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OZET

ISLETMELERDE YENI MAMUL GELISTIRME SURECI VE
HIZLI TUKETIiM SEKTORUNDE BiR UYGULAMA
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Yiiksek Lisans Donem Projesi
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Uretim Yonetimi ve Pazarlama Programi
Tez Danismani: Dog. Dr. Duygu KOCOGLU

Ocak 2018, 77 sayfa

Bu calisma ile son yillarda degeri hizla artmakta olan yeni iiriin gelistirme siireci
ile ilgili literatiir taramasi1 yapilmus, farkh sektorlerden ornekler yardimiyla
aciklanmaya cahsilmistir. Arastirma kisminda ise var olan Kkitlelerini korumaya
onem verdigi ve yenilik calismalarinda miisteri odakh anlayis1 merkez edindigi
goriilmiistiir. Kiiresellesen ve uluslar arasi arenalarda yasanan pazar rekabetlerinin
ne boyutlara ulastig1 acik¢a ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Yeni Uriin Gelistirme, Pazarlama Stratejileri, Kiiresel
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ABSTRACT

A NEW PRODUCT DEVELOPMENT PROCESS iN ENTERPRISES
AND AN APPLICATION FROM THE FAST MOVING CONSUMER
GOODS SECTOR

Can ARSLAN
Term Project
Business Administration Department
Production Management and Marketing Programme
Adviser of Project: Dog. Dr. Duygu KOCOGLU

January 2018, 77 page

With this study, the inner mechanisms of new product development process, the
value of which has seen a rapid increase in the recent years, has been analyzed and
the application results of the theoretical strategies introduced in the past years have
been aimed to be explained via examples from various sectors. Regarding the
research part, the practical mechanisms of the whole process have been addressed
trough an example from the fast moving consumer goods sector, and the significance
of the theoretical information that were put forward has been clearly demonstrated.
It has been observed that when it comes to the product development process, the
significance of financial capability increases considerably. It’s been determined that
the concepts of sales data and profitability are expected to swiftly reach high levels.
It has been detected that companies put emphasis on retaining existing customers
rather than gaining new ones and focus on a customer-oriented approach in their
innovation efforts. To what extent globalizing and international market
competitions reached has been clearly demonstrated.

Key words: New Product Development, Marketing Strategies, Global
Competition, Fast Moving Consumer Goods
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GIRIS

Kiiresel rekabetteki gelismeler, sadece ¢ok uluslu isletmeler icin degil, ayn1
zamanda yerel olarak dogan ve disariya agilma firsatlari kovalayan isletmeler i¢in
de takip edilmesi zorunlu bir yol haritas1 ortaya koymaktadir. Bu harita iizerinde
isletmelerin bulunduklar1 noktay1 dogru sekilde saptamalari ve bu nokta {izerinden
varilmas1 gereken noktaya olan uzakligi gercek¢i sekilde hesaplayarak kat
edilmesi gereken mesafe icin gerekli stratejileri gelistirmeleri, biiylime ve
gelismenin temel dogrusu olarak nitelendirilebilir. Iste bu stratejiler, giiniimiiz
ekonomik ve ticari dengeleri igerisinde, isletmelerin {iriin ve hizmet sunduklar
pazarlarda farklilagmalar1 gerektigini ortaya koymali; bu farklilagma kapsaminda
hedef pazarlarin net ve yerinde analiziyle, bu pazarlardaki ihtiyaglara uygun iiriin
ve hizmet gelistirmenin rekabet¢i kalmak agisindan olmazsa olmaz nitelikte
oldugunu vurgulamalidir.

Bu diisiinceden hareketle, bu ¢alismada Eczacibasi Girisim Pazarlama A.S.
sirketinin kurumsal pazarlama stratejileri icerisinde yeni iriin gelistirme
stratejileri, bu siirecte elde edilen pazar analizleriyle birlikte ortaya konmaya

calisilmustir.



BIiRINCi BOLUM

ISLETMELERDE YENI MAMUL GELISTIiRILMESI

1.1.Yeni Mamul Kavram

Bilgiye ulagma hizin1 giinden giline arttiran diinya diizeni yenilenme
ihtiyacinin ve hizinin da artmasina yol agmistir. Ekonomik hayatin temel yap1
taglarindan olan firmalar, rekabet sahasinda yerlerini en azindan korumak ve
etkinliklerini arttirabilmek i¢in belli bir siireklilikle yeni kavram ve iiriinleri
piyasaya slirmek gereksinimi duymaktadir. Tushman ve Anderson (1986: 435-
469)'ya gore, kismen pazarlarin, teknolojilerin biiylimesinin ve olgunlagmasinin
sonucu olan bu degisimler, Orgiitlerin mevcut yeteneklerini yok edecek
dalgalanmalar yaratabilir. Bununla birlikte orgiitler mevcut strateji, irlin ve 6z
yeteneklerinin hitap ettikleri ¢evrelerinde etkili olmadiginin farkina varabilirler.
Bu siirecin sonunda “’yeni” kavramina yonelim gosterme zorunlulugu hisseden
organizasyonlar piyasaya eskisinden bir takim ve ya tamamen farkli diriinler
stirmektedir (Prahalad ve Hamel, 1990: 4-7).

Yeniligin goreceli bir kavram olmasi nedeniyle bu alanda yayimlanan
kaynaklarin pek ¢ogu yeni mamul kavramina farkli bir boyutta yaklagmistir.
Ornegin, Philip Kotler (1984: 58), “yeni mallar” denilince “isletme i¢in yeni olan
mallar” anlagilmalidir denilmektedir. Leduc (1977)'ye gore, yeniligin tiiketiciye
hitap edebilmesi ve tiiketici tarafindan taninip takdir edilmesi biiyiik 6nem teskil
etmektedir. Yenilik; yeni bir bigim, yeni bir renk, yeni bir koku, yeni bir fiyat,
yeni bir takdim sekli, mamuliin kullanilisinda saglanan yeni bir kolaylik,
mamuliin basarabilecegi yeni bir hiiner, hatta yeni bir dagitim tarzi ya da alisilanin
disinda bir kullanim metodu gibi tiirlii elemanlardan ¢ikabilir (Leduc, 1977: 11-
12). Bu goriise paralel bir bagka tanim; bir mamiile yeni bir goriis vermek, mamule
bagli hizmetler saglamak, mamulii yeni pazarlara sunmak veya yeni dagitim
kanallar1 kullanmak, mamulii daha kullanish hale getirmek, mamuliin fiyatinda
degisiklik yapmak, yeni mamul ortaya koyma demektir (Cemalcilar vd, 1974:
164). Bu tamimlardan yola ¢ikarak ekonomik rekabet diizeyinde “yenilik”; mal ve

hizmet ¢esitliliginin arttirilmasiyla ortak pazarlarin genisletilmesi, yeni tiretim



metotlarin olusumu, arz1 ve dagitimi ve son olarak yonetimde ¢alisma sartlart ve
is organizasyonun gelisimini igeren bir kavramdir (Neely, 1999: 205-207).

Goriildiigi gibi, bu tamimlar klasik anlamda pazara daha 6nce hi¢ sunulmamais
mal tanimini daha da genisletmektedir. Dogaldir ki, dinamik ortamlarda faaliyet
gosteren igletmeler icin degisen tiiketici tercihlerini gdzlemlemek, bu gozlemler
dogrultusunda yenilikler yapmak, siddetli rekabet sartlari altinda bir
zorunluluktur.

Pazara kullanim ve kazang i¢in sunulan ve miisterilerde istek ve ihtiyag
uyandiran malzemelere mamul denir. Mamuller kullanicilarina goére, miisteri
mamulleri, endiistriyel mamuller ve hizmet mamulleri olmak iizere lice ayrilir
(Kotler ve Armstrong, 2001: 13-14). Yenilik, fayda saglayan yeni teknolojiler
veya teknolojik kombinasyonlar olarak tanimlanmaktadir (McDermott and
O’Connor, 2002: 424). Yeni mamul, olduk¢a genis bir kavramdir. Daha 6nce hig
kullanilmamus, hi¢ goriillmemis her yoniiyle farkli bir mamuliin pazara siiriilmesi,
mevcut bir mamuliin iizerinde revizyonlar yapilarak farklilagtirilmasi ya da farkl
bir alanda kullaniminin saglanmasi sonucunda ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle yenilik
kriteri ile neyin ele alinacagi bircok kez karigiklik yaratmakta ve tartigma konusu
olmaktadir (Kozlu, 1995: 12).

Yeni mamul tiirlerini daha detayl olarak siniflandirildiginda, konu alt1 baslik
altinda incelenebilir. Bunlar (Kotler ve Armstrong, 2001: 11);

* Diinya i¢in yeni mamuller

*  Yeni mamul hatt

*  Mevcut mamul hatlarina ilaveler; bir firmanin mevcut mamul hattina yeni

ozellikler eklemesiyle elde edilen mamuller

*  Mevcut mamullerin gelistirilmesi

* Yeniden konumlandirilmis mamuller

« Maliyet indirimleri

Diinya i¢in yeni mamuller, mevcut mamul kategorisinin kokten yenilenmesi
ile elde edilmis mamulleri veya tamami ile yeni ve de farkli mamulleri tanimlarlar.
Genellikle bu mamuller sayesinde daha 6nce mevcut olmayan yeni pazarlar
olusur. Ilk polaroid fotograf makinesi, ilk araba ve ilk cep telefonu gibi mamuller,
diinya icin yeni mamuller kategorisinde ele alinan mamuller arasindadir.

Yeni mamul kategorileri veya mevcut mamul hattina eklemeler, diinya i¢in

yeni mamuller degillerdir. Fakat firma i¢in yeni mamullerdir (Crawford ve
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DiBenedetto, 2003: 13). Genel olarak degerlendirecek olursak yeni mamul
kavramini li¢ farkli baslik altinda ele almak uygun olacaktir.

*  Bulus anlaminda yeni mamul

+ Istetme igin yeni mamul

» Pazar i¢in yeni mamul

1.1.1. Bulus Anlaminda Yeni Mamul

Bulus anlaminda yeni mamul, hi¢bir pazarda bulunmayan ve herkesin bulus
olarak nitelendirdigi bir mamuldiir. En heyecan verici yenilik kategorisidir ve
pazarda o zamana kadar gizli kalmis talebi harekete gecirmeyi amaglar
(Annachino, 2006: 52).

Bulus anlaminda yeni mamuller yiiksek bilgi ve teknoloji gerektirdikleri gibi,
satis basarist bakimindan da zengin pazarlari gerektirirler (Tektas, 2006: 58).
Ayrica yeni olduklari i¢in tasarim maliyetlerinin yani sira tanitim i¢inde ciddi
harcamalarin yapilmasini gerekli kilacaktir. Bundan dolay1 s6z konusu mamuller,
genellikle bilyiik firmalar tarafindan yaratilir (islamoglu, 1999: 51) ya da
calismanin basinda da bahsedildigi gibi; bilginin yayilim hizi ve etkisi geregi
bulus olarak nitelendirilen yeni mamuller biiyiik organizasyonlar tarafindan fark
edilmekte ve sahip olduklart maddi giiciin etkisiyle kolayca elde edilmektedir.
Calismalarin1 ABD’de stirdiiren Dr. Atakan Peker, 2014 yilinda yaptig1 doktora
caligmalar1 sirasinda normal metalden daha dayanikli oldugu tespit edilen ‘’s1vi
metal” kavramimi kesfetmistir. Bu gelismeden kisa bir silire sonra yeni
modellerinde faydalanmak tizere Apple firmasi tarafindan sivi metal bulusu satin
alinmistir. Goriildiigi iizere glinlimiiz diizeninde bilginin bulunmasi kadar onun
ne kadar hizli son {iriin haline getirebilecegi de 6nem tagimakta ve biiyiik 6l¢ekli
organizasyonlar bu anlamda baskinligini her gecen giin arttirmaktadir.

Bulus olarak nitelendirilebilecek yeni mamul kavraminin iki temel soruyu net
bir sekilde karsilamasi1 beklenmektedir. Bunlar;

* Yeni mal veya hizmet, mevcut veya yaratilabilecek bir ihtiyaca cevap

vermekte midir?

+ Kullanilmas1 bazi aligkanliklarin degistirilmesini gerektirecek midir?

Dogal olarak degisiklikler artttkga mamuliin kabul ettirilebilmesi de

zorlasacaktir.



Konu ile ilgili yapilan arastirmalar ‘‘gelecek nesil mamulleri’” veya
“‘platform mamulleri’’olarak da adlandirilan bu yenilik yaklagiminin rekabet
avantaji saglamasi acisindan diger yaklasimlardan ¢ok daha giiclii oldugunu
gostermektedir (Zhou, 2006: 398). Ancak gbz ardi edilmemesi gereken diger
unsur ise bu sekilde kabul edilebilecek mamul ve buluslarin piyasada deger

kazanma siireci de nispeten daha zor ve uzun siireglerdir.

1.1.2. isletme icin Yeni Mamul

Isletme agisindan yeni mamul, isletmenin belli bir pazara sundugu veya
sunacagl mamuldiir. Mamul farklilastirma ile elde edilen mamul de yeni olarak
kabul edilir. Bunlara taklit mallar da denir; zira isletme pazarda denenmis ve
basarili olmus mamullerin benzerini iiretme yoluna gitmektedir (Baykal ve
Glilmez, 1980: 41). Coca Cola’nin sagladigi basaridan yola ¢ikarak Uludag, Fruko
gibi markalarin ortaya ¢ikmasi bu anlamda yapilan buluslara 6rnek olarak
belirtilebilir. S6z konusu mamuller hala pazarda baska isletmelerce iiretilen ve
pazarlanan triinlerdir.

Cok sayida isletme, yeni mamul gelistirmek i¢in bilingli bir sekilde isletme
icin yeni mamul yaklagimini benimsemistir (Branssington ve Pettitt, 2000: 72).
Ozellikle smirli kaynaga sahip olan kiigiik isletmelerin, yeni mamul gelistirmek
icin hi¢ bir masraf yapmadan taklit iiretim yapmalar1 daha kolay olmaktadir.
Isletme igin yeni mamul yaklasimmn en biiyiik riski pazarda bu iiriinii satan
yerlesik firmalarin bulunmasidir. Ayrica mamul piyasaya stiriilene kadar pazarin
doymus olmasi s6z konusu olabilir. Dolayistyla bu konuda karar vermeden tiriiniin
hayat egrisinin seyri ve mamuliin hangi oldugu belirlenmeli, mamuliin ¢esitli
ozelliklerinde degisiklik yapilip yapilmayacagi, yapildigi takdirde pazarda
basarili olma sansinin ne denli yiiksek oldugu arastirtlmalidir (Yiikselen, 2000:

15).

1.1.3. Pazar i¢in Yeni Mamul

Pazar i¢in yeni mamul, diger pazar veya pazarlarda mevcut olan bir mamuliin,
onu hi¢ bilinmedigi bir pazara ilk defa sunulmasi halinde ‘* pazar icin yeni

mamul’’ s6z konusudur (Okyay, 1975: 22). Ornegin; Eskidji ydnetim kurulu
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bagkan1 Dikran Masis go6zlemledigi eksiklerden yola ¢ikarak Tiirkiye’ye
bankamatik, para sayma makinasi ve zirhli nakil aracin1 getirmistir. 2013 yilinda
Habertiirk gazetesine verdigi roportajda yaptigi tespitlerin sonucunda Amerika ve
Ingiltere’de var olan teknolojinin sagladig bu bulus imkanlarini iilkesine adapte
ettigini belirtmistir (http://www.haberturk.com/medya/haber/829435-8-yil-sonra-
0-soruyu-yeniden-sordu 21.03.2013). Bu ornekten de gorebilecegimiz gibi
genellikle gelismis tilkelerden gelismekte olan iilkelere sik sik bu akis
ger¢eklesmektedir. Teknolojiye ulasan degil onu kullanan olma sonucunu
doguran bu tiir yenilikler bu nedenle ¢ikis noktalarina nazaran tiiketici igin daha

maliyetli olmaktadir

1.2. Yeni Mamul Gelistirmenin Onemi

Teknolojide ve rekabette hizli degisen sartlarda, bir isletme sadece piyasada
var olan mamuller ile yetinemez. Tiiketiciler yeni ve gelistirilmis mamuller
isterler. Rakiplerde bunlar1 saglamak i¢in ellerinden geleni yapmaktadirlar. Her
isletme yani mamul programina ihtiya¢ duyar.

Gergekten yeni mamul fikirlerini ve bunlar i¢in etkili stratejileri belirleme ve
gelistirme bir isletmenin basaris1 ve hayatta kalabilmesi i¢in anahtardir. Ancak,
yeni mamuller ¢abayi, zamani ve yetenegi gerektirir ve buna ragmen hala
basarisizligin maliyeti ve riski yiikseltir. Ornegin yapilan bir arastirma, yeni
mamullerde basarisizlik oraninin tiilketim mallarinda %40, endiistriyel mallarda
%20, hizmetlerde %18 oldugunu gostermistir (Kotler ve Armstrong, 2001:277).
Ancak mevcut diinya diizeninde gelisim ve yenilik karsisinda geri adim atmak var
olan yerin korunmasinin dahi imkansiz olmasina yol agmaktadir. Yeni mamul
ortaya koyma rekabetinin ne boyutlara ulastigin1 gérmek icin yonelimleri ve
ortaya koydugu trendlerle oncli durumunda yer alan firmalarin arastirma
caligmalarina ayirdigr biitgelerin nasil bir boyuta ulastigini irdelemek oldukca
saglikli bir yaklagim olacaktir.

Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3, 6nemli birka¢ sonucun ortaya konulmasini
kolaylastirmaktadir. Arastirma ve gelistirme ¢alismalariyla ortaya konulmaya
caligilan “yeni” arayisi 2010 sonrasinda gozle goriilebilir bir 6nem kazanmustir.
Burada daha da onemli olarak nitelendirilebilecek nokta, bu rekabetin var olan

pazar paymi arttirmaktan ziyade, piyasada var olan konumlanmayi koruma ¢abasi
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anlamina da gelmesidir. Sahip oldugu konumu yeterli gorilip yenilenme anlaminda
kisa bir siire duraksayan veya ¢ekimser kalan organizasyonlar hizli disiisler
yasayabilmektedir. Yakin ge¢cmiste bu durumda kalan organizasyonlar arasinda
oldukga dikkat ¢eken firmalardan birisi ise Nokia’dir (Lubinaite, 2015: 15-17).
Uluslararasi piyasalarda 90'l1 yillara damgasini vuran Finlandiya'li cep telefonu
iireticisi Nokia'nin keskin diisilislinii satis performansindaki basarisizliktan Gte
pazarlama performansindaki hatali analizler sonucu miisteri gereksinimlerinin
dogru tespit edilememesi ve buna bagl olarak gerekli AR-GE yatirimlariin
yapilamamasi sonucu firmanin, 6zellikle 2000'1i yillar itibariyle, kiiresel rekabette

geride kalmasi olarak belirtmektedir.

Tablo 1:Apple’in 2007-2013 yillar1 arasinda arastirma ve gelistirme harcamalar

Apple'in aragtirma ve geligtirme icin 2007 ile 2013 arasinda yaptigi yilik harcama tutan
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® Aragtema ve Geligrme igin yaprlan ik harcama tutar

Kaynak: https://webrazzi.com/2016/01/18/dunyanin-en-degerli-markalari/28.1.2016

Tablo 2: Microsoft’un 2002-2013 yillar1 arasinda aragtirma ve gelistirme harcamalart

ft'un ve gelistirme igin 2002 ile 2013 arasinda yaptig1 yillik harcama tutan
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Kaynak: https://webrazzi.com/2016/01/18/dunyanin-en-degerli-markalari/28.1.2016



Tablo 3 : Dell’in 2000-2013 yillar1 arasinda aragtirma ve gelistirme harcamalari

Dell'in arastirma ve gelistirme igin 2000 ile 2013 arasinda yaptigi yillik harcama tutan

12
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= 0,452 0,455 0,464 0,460 0,458
04 0,374
) I
°
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Kaynak: https://webrazzi.com/2016/01/18/dunyanin-en-degerli-markalari/28.1.2016

(Milyar Dolar)
o

Tablo 4'te global akilli telefon iireticilerinin 2009-2014 yillar1 arasinda sahip
olduklar1 piyasa paylar1 yer almaktadir. Goriildiigii gibi 2009 yili itibariyle yiizde
40 bandina yaklasan pazar payi ile sektdrde oncii durumunda bulunan cep telefonu
kavraminin yayilimi ile kendini 6zdeslestiren Nokia, akilli telefon déneminin
baslangici esnasinda ¢ekimser ve gelismeleri takip eden bir politika belirlemistir.
Apple ve Samsung Onciiliigiinde baglayan akilli telefon savasina kisa siire
icerisinde sektordeki bir¢ok firma dahil olmus ve cep telefonu rekabeti, degisen
diizen ile beraber akilli telefon rekabetine doniismiistiir. Nokia ise daha sonra
yapmis oldugu bir cok yenilik ve hamleye ragmen (Lumia serisi) sektordeki
payinin yiizde 75’ini 5 sene gibi kisa bir siirede kaybetmis ve lider oldugu alanda
yerini hizla kaybetmistir. Sektordeki pazar payimi yiizde 400 oraninda arttiran ve
en ¢ok karlilik saglayan organizasyon haline gelen Apple ise gelisim politikasini
durdurmak bir tarafa sektoriin kirmizi okyanuslarini olusturmaya ve 6ncii olmaya
devam etmektedir. Apple 2015 Mart ayinda San Francisco’da yaptig1 lansman ile
ResearchKit’i tanitmistir. ResearchKit, tip ve saglik sektorii lizerine yapilan
calismalar icin Iphone kullanicilarindan daha giiclii ve kapsamli bilgi akisinin
saglanmasina destek olacak acik kaynakli bir yazilim prototipi. Diinyaca tinlii
aragtirma kuruluslari, simdiden astim, kanser ve diyabet ve Parkinson iizerine
uygulamalar olusturarak Research Kit’i etkin olarak kullanmaya basladi

(www.researchkit.org, 12.01.2016).


http://www.researchkit.org/

Tablo 4 : Akilli Telefon Ureticilerinin 2009-2014 yillar1 arasinda sahip olduklar1 Pazar payi

Akills telefon reticilerinin 2009-2014 arasi yaptiklan satig Gzerinden sahip olduklan pazar paylan
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Kaynak: https://webrazzi.com/2016/01/18/dunyanin-en-degerli-markalari/28.1.2016

Boylesine riskli ortamlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in ¢6ziim giiclii yeni
mamul planlamasinin altinda yatar. Oncelikle isletme yeni mamuller i¢in etkili bir
sekilde organize olabilmelidir. Sonra yeni mamulleri bulmak ve gelistirmek i¢in

sistematik bir yeni mamul siireci gelistirebilmelidir.

1.3. Yeni Uriin Gelistirmede Temel Fonksiyonlar

Yeni liriin gelistirme siireci, yeni bir liriin ortaya koymanin yan1 sira mevcut
iirlinlerde yapilan iyilestirme ¢aligmalarini da kapsamina almaktadir. Genel olarak
ifade edecek olursak, var olan teknolojide yasanan degisimin seviyesi radikal
oldugunda ortaya yeni olarak nitelendirebilecegimiz iiriinler ¢ikarken. Degisim
marjinal seviyede kaldiginda iyilestirme olarak degerlendirebilecegimiz yenilik
hamleleri karsimiza ¢ikmaktadir. Iki siirecte de belirleyici olan unsurlardan en
onemlisi maksimum fayda saglayacak bir portfoyliniin, dinamik bir karar verme
siireci ile yonetilmesidir.Bu siirecte yoneticiler, kendilerine tahsis edilmis olan
biitgelerini goz Oniine alarak, degerlendirme, se¢gme ve kaynaklari en iyi sekilde
bu projelere yonlendirme kararlar1 alirlar. Bu kararlara “gelistirme oncesi boru
hattt kararlar1” denilebilir (Fesel, 2013: 31). Bu kararlar ekonomik faydalar
optimize etmek ile risk ve {iriin grubu arasindaki kopuklugu en aza indirgemek
arasinda bir denge kurmay1 gerektirir. Fesel (2013: 32-36)'e gore, teorik ve

uygulama agisinda, bu dinamik karar verme siirecini yoOneticilerin ge¢mis



deneyimleri ve kisisel yargilarinin agirlikli kriterler arasinda goériindiigiinii ve
siklikla kullanilan unsurlar arasinda oldugunu belirtmistir.
Bu temel fonksiyonlari goéz oniinde bulundurarak yeni triin gelistirme

asamalarimi gézden gecirmek faydali olacaktir.

1.4. Yeni Mamul Gelistirmede Orgiitlenme

Basaril1 yenilikte bulunmanin ilk sarti yeni mal gelistirecek ve cabalar
arasinda uyum saglayacak, etkin bir orgiitsel yapiya sahip olmaktir (Fesel, 2013:
61). Yukarida agiklanan artan rekabet unsurlarinin getirdigi 6nemli kriterlerden
biri de miimkiin oldugunca fazla yenilik ve fikri ayn1 hizda giiclii bir mekanizma
ile degerlendirmek, elemek ve hizla hayata gecirmektir. Domino’s Pizza’nin
diinyada en hizli biiyiime gosterdigi bes iilkeden biri olma basarisin1 gosteren
Domino’s Tiirkiye organizasyonu 2013 yil1 itibariyle 420 milyon Tiirk lirasi ciro
gerceklestirmis olup, 400 restoran ve 5 bin calisaniyla hizmet vermektedir.
Domino’s pizza sahip oldugu gii¢lii pazar etkinliine ve cesitliligine ragmen
yenilenmeyi bir kiiltiir haline getirmistir. Maslak’ta faaliyete gegen inovasyon
merkezine 5 milyon Tirk Lirasi yatirnm yapan Domino’s Tiirkiye, bu yeni
merkezle uzun siliren miisteri testlerinin ve tiiketici arastirmalarinin siiresini
kisaltarak yeniligin hizzm1 ve Kalitesini arttirmayr hedefliyor. Inovasyon
fikirlerinin kaynaklar1 arasinda olan personel kadrosunun da 6nemli bir katki
sagladig1 goze carpiyor. Ornegin; Pizza’nin yaninda verilen sufle hizmeti bir
calisanin fikrini paylasmasi ile ortaya ¢ikti, degerlendirildi ve hayata gegirildi
(http://www.hurriyet.com.tr/dominostan-inovatif-pizza-40217783 06.09.2016).

Yeni mamullerin gelistirilmesi fonksiyonun yerine getirilmesi, mamul
yoneticileri, yeni mamul yoneticileri, yeni mamul komitesi, yaratict ekip, yeni
mamul departmani gibi birim ve yetkililerce saglanabilir. Yeni mamul gelistirme
sorumlulugunu alacak her bir organizasyonun avantaj ve dezavantajlari vardir. Bu

pozisyonlar1 ve genel gérev tanimlarini gézden gecirmek faydali olacaktir.

1.4.1. Yeni Mamul Yoneticisinin/Yoneticilerinin Gorevlendirilmesi

Birgok igletme yeni mamul gelistirmeyi biinyesindeki mamul ydneticilerine

birakir. Bliyiik isletmelerde mamul yoneticisinin gorevi oldukga genistir. Mamul
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yoneticisi, bir markanin ya da grup mamuliin pazarlama programinin tamamint
gelistirmekten sorumludur. Mamul yoneticilerinden 6teki sorumluluklarinin yant
sira var olan mallar iyilestirecek ve pazarda ihtiyag duyulan yeni mamulleri
gelistirecek Onerileri diisiinmeleri beklenir. Mamul yoneticilerinin diistinceleri
Oneri bigiminde raporlanip iist yonetime sunulur (Kotler ve Armstrong, 2001:
277).

Mamul yoneticileri, icinde bulundugu organizasyonun yetkinlik ve
kapasitesine tam anlamiyla hakim olarak miisteri talepleri dogrultusunda ilgili
pazarlarda yasanan, yasanmas1 muhtemel gelismelere kars1 iiretken olmalidir. ki
ayrl nokta arasinda uyumu saglayarak, firmasinin belirledigi hedeflere
ulasmasinda kilit rol iistlenmesi beklemektedir (Fesel, 2013: 18-20).

Mamul ydneticisi bu gercevede elde ettigi bilgi ve birikimlerini belirledigi
yeni mamul yoneticisine iletir.

Yeni mamul yoneticisi, isletmenin mal grubu ve pazari ile iliskili diistinceleri
harekete gegirir, degerlendirir ve isletmenin iirlin hattina yeni mamuller eklenmesi
sorumlulugunu tstlenir (Fesel, 2013: 18-20).

Siirekli ve hizli gelisimin saglanmasinda yeni iirlin yoneticisinin yetkinligi ve
yonetim kabiliyeti olduk¢a degerlidir. Yapilan arastirmalar Tiirkiye’de on bin
calisan arasinda arastirici personel sayisinin yalnizca 11 oldugunu, Avrupa Birligi
iilkelerinde ise bu saymm 94 oldugunu gostermektedir (TUSIAD, 2014: 5-9).
Derinlemesine analizler ve giiclii gézlemlerle birlikte gercek anlamda bir yeniligin
ortaya konulabilmesi i¢in alanina tamamiyla hakim, farklilik olusturabilecek

detaylar1 gorebilecek yoneticilerin var olmasi gerekmektedir.

1.4.2. Yeni Mamul Komiteleri

Baz1 isletmeler yeni mamul planlama ve gelistirme faaliyetlerini
yonlendirmek i¢in {ist yonetimi temsil eden bir komiteden faydalanir. Komite,
pazarlama, liretim, finans, miihendislik, muhasebe ve oteki islevsel alanlarin {ist
kademe yoneticilerinden olusur. Gelistirilen yeni mamul basarili bir sekilde
pazara siiriilmeye baslandiginda, mamuliin pazarlanmasi sorumlulugu bir bagka

birime, 6rnegin mamul yoneticisine birakilir (Kozlu, 1995: 91).
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1.4.3. Yeni Mamul Boliimleri

Yeni mamul boliimi, girisimci bir alanda faaliyet gostermek isteyen
isletmenin ¢esitli boliimlerinden katilan uzmanlarin olusturdugu bolimdiir.
Ekipten, tiim isletmenin siki bir sekilde kontrol edilen bir grubu olmaksizin yeni

mamuller gelistirmesi beklenir.

1.4.4. Yeni Mamul Gelistirmede Takim Calismasi

Birden fazla triin grubunda ve uluslararasi pazarlarda etkin olan biiyiik
yapilanmalar ¢ogu kez bir yoOnetici tarafindan yonetilen bir yeni mamul
departmani olustururlar. Departmanin temel gorevi, yeni fikirlerin yaratilmasi ve
elenmesi, arastirma ve gelistirmenin yonetilmesi ve koordine edilmesi, Pazar
testlerinin ve ticarilestirme Oncesi faaliyetlerinin yapilmasidir. (Kotler ve
Armstrong, 2001: 277).

TUIK verilerini inceledigimizde Ar-Ge insan giicii tam zaman es deger
diizeyinde 2010 yilinda 37,522 olan personel sayisi, 2014 yili istatistiklerinde
61,945 olarak belirtilmistir. Artan rakamlarin da gosterdigi gibi yeni {iriin
gelistirme  siireglerinin  daha genis bir c¢alisma grubu tarafindan
degerlendirilmektedir. Bu noktada birbirini tamamlayan ve uyum igerisinde
caligabilen gruplar basarili sonuglara ulasma konusunda Onemli avantaj
saglayacaktir. Yeni {liriin gelistirme siireglerinde sirket fonksiyonlar1 arasi takim
caligmasina olan olumlu yaklasim giin gectikce artmaktadir. Siiregten hedefledigi
basariy1 saglayabilen sirketlerde yiizde 70’e varan oranda departmanlar arasi
koalisyonlar goriilmektedir

(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18661).

1.5. Yeni Mamul Gelistirmede Basarinin Degerlendirilmesi

Isletmenin yeni mamul gelistirmedeki anahtar basaris1 planlama,
organizasyon, pazarlama, iiretim, mihendislik, Ar-Ge gibi cesitli isletme
fonksiyonlar arasindaki etkilesimin iyi yonetilmesiyle saglanmaktadir. Mamul
basarisizliginin ana faktorii miisterinin isteklerinin ve ihtiyaglarinin sunulan

mamulle uyum saglayamamasidir. Miisteri ihtiyaclarint memnun etmedeki bu
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yetersizlik ii¢c ana kaynaktan meydana gelmektedir. Bunlar bilgi ¢alismalarindaki
yetersizlik, sirketin bir boliimiinde olusan basarisizliklar ve rakip teknoloji diizeyi
ve mamullerden daha fazla deger sunan mamulleri saglamadaki basarisizliklardan
olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 120).

Basariy1 degerlendirmede kabul edilen 6nemli parametrelerden olan dengeli
basar1 gostergesi bu anlamda 6nemli bir kontrol mekanizmasi olmaktadir.
Dengeli basar1 gostergesi,isletmelerin  her yonde degerlendirilebilmesini
saglayarak, kaynak ve =zaman kullanimmin Kkalitesini Onemli dlgiide
etkilemektedir. (Agca ve Tunger, 2006: 174).

Tiirk¢e’ye dengeli basar1 gostergesi, dengeli hedef belirleme, basar1 karnesi,
denge kontrol paneli, kurumsal karne yontemi gibi farkli isimlerle gegen
“balanced scorecard” literatiire 1992 yilinda Robert S. Kaplan ve David P. Norton
tarafindan yazilan bir makaleyle girmistir. Kaplan ve Norton’un ayrica 1996
yilinda bu konuda yazdiklari kitap, dengeli basari gostergesi’ni “sirket
stratejilerini eyleme doniistiirmenin yontemi” olarak ortaya koymaktadir (Uygur,
2009: 149; Ornek, 2000: 2) Dengeli basar1 gdstergesi’nde isletmenin performansi
degerlendirilirken dort temel faktor goz oniinde tutulmaktadir. Uygur (2009: 149)
bu noktalar1 sdyle agiklamaktadir;

* Finansal Boyut; Hissedarlarin isletmeye bakist nasil? (Yatirimci

go6ziindeki imajin tespiti)

*  Miisteri Boyutu; Miisterilerin isletmeye bakis1 nasil? (Miisteri goziindeki
imajin tespiti)

+ Igsel Siire¢ Boyutu; Isletmenin gelisim gostermesi gereken noktalar
neler? (Finansal ve miisteriye yonelik hedeflerin gergeklestirilmesi i¢in
kisa ve uzun donemli gereklilikler),

+ Ogrenme ve Gelisme Boyutu; Katm deger saglama ve gelisimin
stirekliligi nasil saglanabilir? (Katma deger saglama ve gelistirme). Dort
ana unsurdan biri olan 6grenme ve gelisme boyutunun diger {i¢ unsura
sagladigr katkilarin goézlemlenmesi, yapilan yenilik ¢aligmalarinin
degerlendirilmesi anlaminda ciddi bir gosterge olacaktir (Uygur, 20009:
149)
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1.5.1 Yeni Mamullerde Basarisizhik Nedenleri

Yeni iirtin gelistirme faaliyetlerinde ortalama 3000 ham diisiincenin 300’1
oneriye doniismektedir. Bu Onerilerin 9 tanesi gelistirme asamasina erisebilirken,
ortalama 1,7 tanesi lansman agamasini gormektedir. Lansman sonrasit hedeflenen
basarinin saglanmasi ise yalnizca tek bir oneri i¢in s6z konusu olmaktadir (Griffin
ve Hustad, 1999: 507-508).

Yeni {iriin ol usumunun en temel karar problemi iiriin portfoyliniin
olusmasi ve yonetimidir. Kavadias ve Chao (2008: 907-921), bu temel karar
problemini bes temel boyutta ele almistir, bunlar;

+ Stratejik baglant1 (Yeni liriinlin firmanin kurulus stratejisi ile uyumu)

* Kisith kaynaklar (Daha genis bir hat kurmay1 engelleyen kisitlamalar)

* Projeler arasi etkilesim (Projeler arasi sinerji ve ¢atigmalar)

* Sonug¢ belirsizligi  (Teknik ve Pazar yonden yasanan muhtemel

belirsizlikler)

* Problemin dinamik dogasidir. (Zaman faktoriiyle yasanan problemler)

Dr. Yilmaz Argiiden 5 Kasim 2004’te Diinya Gazetesi'nde kaleme aldig1
makalesinde yasanilan basarisizliklari ve kritik hatalar1 belli ana bagliklar altinda
belirtmistir. Bunlardan ilki degisim igerikli projelerin zaman zaman rasyonellikten
uzak 1yimser varsayimlarla yapilmasidir. Bu noktada karar verme noktasinda {ist
yonetimin varsayimlarin iyimserlik oranini test etmesi 6nem arz etmektedir. Dr.
Argiiden’in dikkat ¢ektigi diger nokta ise saglikli bir Oncelendirmenin
yapilamamasi ve ya oncelik dengesinin kurulamamasidir. Ornegin proje igin
belirlenen harcama kontrolleri, zaman kontrollerinin fazlasiyla 6ne gectiginde
gecikmeler ve uzun vadeli maliyet artislar1 gozlenebilmektedir. Dr. Argiliden
kaynaklar tizerindeki yilikiin artmast nedeniyle yasanan sorunlarinda sik
karsilagilan  problemler oldugunu belirtmistir. Birden fazla projeyi
degerlendirmek zorunda kalan komiteler projelerin sonuglandirilmasi ve
uygulamasinda gecikmelere sebep olabilmekte ve basarisiz  sonuglar
dogurabilmektedir. Proje yoneticisinin yeterli liderlik vasiflarina ve yonetim
giiciine sahip olmamasi, ilgili sirket calisanlarinin ortaya konulan projeye yeterli

derecede ikna olmamasi ve risk yoOnetiminde yasanan sagliksizliklar da
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Dr.Argiliden tarafindan onemli basarisizlik sebepleri olarak nitelendirilmistir
(www.dunya.com.tr, 12.02.2016).

Kisalan mamul yasam dénemi de mamuliin basarisiz olmasinda bir etken
olmaktadir. Yeni bir mamul basarili oldugunda ¢ok ¢abuk bir sekilde taklidi
yapilabilmekte ve budurumda isletmenin yeni mamul gelistirmede yapmis oldugu
yatirimlarin geridondiiriilmesi zor olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 331).

Yeni mamul gelistirme, {iretme ve pazarlama maliyetlerinin artmasi; buna
karsilik bu maliyetleri karsilayacak kaynaklarin azalmasi {iriinde basarisizlik
nedenleri arasinda gosterilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 329).

Artan rakip sayis1 ve rekabet sonucu, isletmeler yeni mamullerini daha kiigiik
pazar boliimlerine sunmak durumunda kalmaktadirlar. Bunun sonucunda her bir

mamul i¢in satis miktar1 ve kar1 diisiirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 329).

1.5.2 Yeni Mamullerde Basar1 Faktorleri ve Basar1 Olgiitleri

Basar1 faktorleri Craig ve Hart tarafindan alti temel gruplandirma ile
Ozetlenmistir. Bu faktorler yonetim, siireg, organizasyon, insan, strateji ve bilgidir.
(Jensen ve Harmsen, 2001: 37-52). Doyle (1998: 138)’nin ortaya koydugu basar1
faktorleri de bircok arastirmaci tarafindan test edilmis ve gelistirilmistir. Bu
model Tlizerinden belirlenen 8 degisken yeni {irlin performansinda
yonlendirmektedir. Bu degiskenler 3 temel grupta incelenmistir;

I.  Sirket ici degiskenler
* Pazarlama yetkinligi
* Teknik yetkinlikler
+  Ust yonetim destegi
Il.  Firsat degiskenleri

* Pazar sartlar
» Teknik sartlar

1. Proje gelisiminin ylirlitiilmesi
» Sirket ici faaliyetler
» Pazarlama faaliyetleri
» Teknik faaliyetler

» Proje organizasyonu
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Literatiire daha detayli bakildiginda birgok basar1 performans kriteri
belirlendigi goriilmektedir. Yapilan literatiir taramasina istinaden yeni iiriin
gelistirme projelerinde en sik kullanilan performans Olgtim  kriterleri
belirlenmistir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu performans 6l¢iim
kriterlerinin, sektdrden sektore, firmadan firmaya, projeden projeye ve hatta

tiriinden tirline degisebilmesidir (Bayar, 2007: 47).

Tablo 5: Performans Olgiim Kriterleri Boyutlari

YAZARLAR BOYUTLAR
Cooper ve Kleinschmidt | 1-Mali Performans
(1987) 2-Pazar Etkisi
3-Firsat penceresi
Hauschdit (1991) 1-Ekonomik
2-Teknik
Hart (1993) 1-Rekabeti teknolojik olarak yenmek

2-Piyasaya kars1 olan rekabeti yenmek
Griffin ve Page (1993) 1-Miisteri kabulii
2-Mali performans

3-Uriin seviyesinde 6l¢iim

Kaynak: "Uriin Uretiminde Kritik Basar1 Faktorleri" , Bayar (2007:24)

Tiim bunlarin odak noktasi olan iiriin avantaj1 ve yukarida belirtilen noktalar

birlestiginde basarili olma ihtimali oldukga yiiksektir. (Bayar, 2007: 24)

1.6. Yeni Mamul Gelistirme Siireci

1981 yilinda 700 Amerikan sirketi baz alinarak yapilan arastirmada,
sitketlerin toplam karinin T{igte birinin yeni gelistirdikleri {iriinlerden elde
edildigini ortaya koymustur. Bu rakam 70’li yillarla karsilastirildiginda yiizde 20
oraninda bir artis oldugu gozlemlenmistir. (Kotler,1984: 38). Bu artisin baslica
sebebi yeni mamul gelistirme siirecinde yasanan degisimdir. Geleneksel ve
asamali slirecler yerini entegre, esnek ve daha hizli siire¢lere birakmistir.

NASA’nin en net 6rnegini uyguladigi ardisiklik iceren “’agamal iirlin gelistirme”
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stireclerinin yerini Orgiitselligin 6n plana ¢iktig1, asamalar aras1 gegislerin hizla

yapilabildigi siirecler almaktadir. (Takeuchi ve Nonaka, 1986: 137);

1.6.1. Yeni Mamul Fikirlerinin Toplanmasi ve Fikir Kaynaklari

Yeni mamul gelistirme siireci, fikir olusturma asamasiyla baslamaktadir.
Gelistirilmis bir mamuliin temelinde fikirler yatmaktadir. Yeni bir fikrin
olmamasi durumunda ortaya yeni bir mamul konulamamaktadir. Bu agamada
amac¢, miimkiin oldugunca yenilik¢i fikir ve bakis agis1 ortaya koyabilmektir.
Ancak bu yolla igletmeler en iyi fikri bulmaktadirlar. Bir fikir yaratmak amaciyla
gerektiginde ylizlerce fikir iretilebilir. Genellikle uygulamada yeni {iriinlerin
gelisebilmesi igin aracilardan, pazarlama elemanlarindan ve ¢alisanlardan gelen
fikirlerin daha sik degerlendiridigi gorilmistir (Tek, 1999: 407). Bu asamada
orgiitte olabildigince ¢ok fikrin yaratilabilmesi i¢in ¢alisanlarin fikirlerini agikca
ifade edebildigi, siirdiiriilebilir iletisim saglandigi, bilgi akisinin Oniindeki
tikaniklarin  kaldirilldignr  bir  orgiit yapist olusturulmalidir. Bu bdliimde
problemlerin ve gergeklerin tespit edilmesi {izerine yogunlasilmalidir (Durna,
2002: 120).

Mamulle ilgili yeni fikirler isletme ici ve isletme dis1 pek ¢ok kaynaktan
tiireyebilir. Temel olarak iki kaynak vardir: Tiketici ihtiyaglart ve teknolojik
gelismeler. Yeterli talebi gremeyen bir mamuliin higbir anlam1 yoktur. Ureticiler,
tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini karsilayabilme amaciyla yeni iiriin gelistirmeyi
amaglarlar. Ayrica pek ¢ok sira digst mamul de yine tiiketici talebini karsilamaya
yonelik olarak tretilmistir. Yeni fikir tiretiminde ikinci kaynak ise gelisen yeni
diinya teknolojisidir. 1970’lerin ikinci elektronik sanayisinde devrim yasandi.
Diinya ¢apindaki yeni mamul gelistirme siireclerinin baglangi¢ noktalar1 bir bilgi
sistemidir. Bu bilgi sistemini kullanan igletmeler isletme i¢i ve disindan gelen yeni
mamul fikirlerini bu bilgi sistemi i¢inde toplamaktadirlar. Bu bilgi sistemi yeni
mamul fikirlerini yararli potansiyel kaynaklar ve kanallardan elde etmeye
caligmaktadir (Tek, 1999: 114). 40 firma iizerinde yapilan bir aragtirmada, bu
firmalarin kullandiklar: yeni tirlin kaynaklar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir

(Crawford ve DiBenedetto, 2003: 32).
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Tablo 6: Fikir Kaynaklar1 Arastirmasi

FiIRMA

FIKIR KAYNAKLARI SAYISI

Firma Ici Kaynaklar

Ar-Ge Elemanlari 33

Satis, Pazarlama ve Planlama Calisanlar1 30

Uretim Calisanlart 12

Diger Yoneticiler 10

Firma Dis1 Kaynaklar

[EEN
(2]

Miisteriler

Sozlesmeli Aragtirma Kuruluslari

Mesleki Yayinlar

Rakipler

Universiteler

Mucitler

Rastlantilar

Reklam Ajanslart

Aracilar

N N N N W W &~ N

Hiikiimet Ajanslari

Kaynak : "Research on Sources of Ideas" (Crawford ve Di Benedetto, 2003: 32)
Isletme ici kaynaklar; yoneticiler, satis elemanlari, arastirma-gelistirme ve

iretim boliimleri olarak gruplandirilmaktadir.

1.6.1.1. Arastirma Gelistirme

Cogu organizasyon siirekli olarak gergeklestirebilecekleri yeni mamuller
ararlar ve isletmede bunun icin Ar-Ge béliimleri olustururlar. Isletmede bazi
fikirler organizasyon biinyesinden gelir, arastirma departmani yeni bir mamul
gelistirebilir. ~ Ar-Ge departmanindan beklenen yenilik talepleri degisiklik
gosterebilir. Bazi firmalar Ar-Ge departmanlarina “belirlenen spesifikasyonlara

uygun olan {irtinler” {izerine ¢alismak gibi siki sinirlandirmalar getirirken bazi
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firmalarin “ticari olarak degerlendirilebilecek’’ gibi genisletilmis tanimlamalari
olabilmektedir (Crawford ve DiBenedetto, 2003: 26). Boylesine genis
tanimlamalar sunmak mali ve organizasyonel acgidan oldukga giiclii ve etki alani
genis firmalar i¢in uygulanmasi daha olasi bir yontemdir. Samsung 6rnegi bu
konuda en net 6rneklerden biri olarak degerlendirilebilir. Bir sektdrii (elektronik)
tamamiyla kontrol edebilecek giicte, sektdriin farkli alanlarinin her birinde gesitli
rakiplerle uluslar arasi pazar miicadelesi verebilen Samsung, 427 bin g¢alisana
sahip olmanin verdigi imkanla genis bir Ar-Ge yapilanmasina sahip
olabilmektedir. Ozel bir arastirma sirketi olan Booz&Co’nun “Kiiresel
Yenilik¢ilik 1000 raporu sonuglarina gore Samsung 2013 yilinda Ar-Ge
calismalarina 10,4 milyar dolar harcama yapmistir
(https://www.strategyand.pwc.com/innovation1000 22.01.2016).

Yeni bir fikrin rahatlikla olgunlasabilmesi i¢in istikarli,kapsamli bir akisla
gerekli olan bilgi ve verinin saglanmasi oldukc¢a kompleks bir islemdir. Bu yiizden
yukarida bir 6rnegi sunulan sayili yapilanmalar disinda ¢ogu firmanin disaridan
bilgi, veri ve analiz temin etmesi gittikce yayginlagsmaktadir. Disaridan saglanan
bilginin, iirlin gelisimi fikrinin olgunlasmasina yetecek toplam bilgi iizerine
etkisine yapilan literatiir taramasinda saglikli bir sayisal veriye ulasilamamastir.
Avrupa Birligi tarafindan “ Arastirma i¢in Yedinci Cergeve Programi”nin devami
niteliginde olan “Horizon 2020” programinda Ar-Ge calismalarina 71 Milyar
Euro tahsis edilmistir. 2007-2013 7. Cerceve programinin biit¢esine oranla (54
milyar Euro) %15 civarinda artis oldugu gozlemlenmisgtir
(http://www.h2020.0rg.tr/tr/content/sikca-sorulan-sorular, 22.01.2016).
Gelismekte olan iilkeler kategorisinde yer alan ve bahsi ge¢en rapor dahilinde olan
iilkelerden birisi de Tiirkiye’dir. 21.06.2006 tarithinde yiiriirliige giren 5520 say1li
Kurumlar Vergisi kanununda Ar-Ge c¢alismalarinin %40°1 kurum kazancinin
tespitinde indirim olarak hesaplanabilecektir. Aymi kanuna gore disaridan
saglanan Ar-Ge hizmetleri de bu kapsamda degerlendirilecektir. Bunun yani sira,
4691 ve 5746 sayili kanunlar kapsaminda saglanan destekler ve nakit destek
programlariyla Ar-Ge caligmalarinin  desteklenmesine karar  verilmistir
(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2016/08/20160810-7.htm).  Firmalarin
digaridan Ar-Ge destegi almasimin gerekliligi bu diizenlemeler araciliginda
rahatlikla anlasilmaktadir. Eczacibasi Girisim Pazarlama oOrne8inde de

goriilebilcegi, pazar egilimlerini genis bir g¢ercevede yorumlayabilmek icin
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disaridan saglanan bilgiler yeni mamul gelistirmenin yapitaslarindan biri haline
gelmistir.

Yeni mamul gelistirme yarisinin yansimasi olarak ortaya ¢ikan ve gelisimini
her gecen yil durmaksizin siirdiiren Ar-Ge yapilanmalari rekabetin ulastigi boyutu
ortaya koymaktadir. S6z konusu yapilanmalar yenilik igeren tiim bilgi ve fikirlerin

toplandig1 bir merkez haline gelmistir.

1.6.1.2.Cahsanlar

Gozlemleme ve iiretim yonii giiclii olan ¢alisanlar da iyi bir fikir kaynagi
olabilir. Pampers (atilabilir cocuk bagi) iiriiniinii piyasaya siirerek yeni bir pazarin
onciiliigiinii yapan Protect and Gamble firmasi bu kaynaga, torunuyla ilgilenirken
bu sorunu fark eden Victor Mills adli kimya miihendisi ¢alisaninin Onerisiyle
ulasmustir (http://www.prima.com.tr/tarihge, 20.01.2016).

Oneri kutular1 ve yarismalar ile calisanlarin yeni iiriinler énermeleri tesvik
edilmelidir. Toyota, Kodak, General motors gibi firmalar bu tiir uygulamalari
tercih etmislerdir. Toyota firmasi ¢alisanlarinin yillik 2 milyon, ¢alisan basina
yaklasik 35 6neri de bulundugu tespit edilmistir (Crawford ve DiBenedetto, 2003:
35).

Miisteri ve pazarla direk iletisim saglayan personellerin bu tiir 6nerileri ortaya
koyabilecek kapasitede olmalar fikir kaynaginin ¢alisanlar yoluyla saglanmasina
olumlu yonde etki saglayabilir. Bunun yani sira, karar pozisyonundaki
yOneticilerin sirketin tiim departmanlarin1 gelisim fikirlerine tesvik etmesi ve

oOnerileri degerlendirmesi iireticiligin artmasina katki saglayacaktir.

1.6.1.3. Rakipler

Yeni mamul gelistirme siirecinin olugmasi ve olgunlagmasinda bilgi edinimi
ve bilgi yoOnetiminin ne denli belirleyici oldugu bir¢ok veri ve Ornekle
gozlemlendi. Bilgi yonetimi ve isletme stratejisi arasinda kuvvetli ve agik bir bag
kurulmalidir. Isletmeler arasinda artan drgiitsel rekabette bilginin rekabetin temel
dayanak noktas1 haline gelmesi bilgi yonetimini igletmelerin uyguladig: yeni bir

strateji olmasina neden olmustur (Tiwana, 2002: 22).
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Bilginin ve fikirlerin en 6nemli kaynaklarindan bir digeri pazarda bulunan
diger organizasyonlardir. Mevcut rakiplerin yani sira potansiyel rakipler de
degerlendirilmesi gereken yapilardandir. Rakiplerin iiriinlerine yapilan genis
kapsamli analizler ve pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesi zayif yanlarin
nasil gelistirilecegi, giliglii yanlarin ise ne gibi temellere dayandigini ortaya
koymaktadir. Sahip olunamayan bir miisteri portfoyiiniin egilimlerinin
gbzlemlenmesi yeni liriin gelistirme siirecinde kayda deger bir kaynak olabilir.
Eger firmanin stratejik plan1 pazar1 yeniden tanimlamak iizerine ise potansiyel
rakipler reel rakiplere doniisebilir (Crawford ve DiBenedetto, 2003: 27).

Rakip firma analizinin en 6nemli getirilerinden bir digeri ise zamanlama
stratejisine sagladig1 katkidir. D’Aveni “Hypercompetition” (Hiper Rekabet)
kitabinda, Procter&Gamble’in ve IBM’in dogru zamanlamayla piyasaya yeni

iriinler siirdiiklerini ve bu efektiflikle milyarlarca dolar kazandiklarini sdyliiyor

(Crawford ve DiBenedetto, 2003: 32).

1.6.1.4. Miisteriler

Yasanilan tiim rekabetin ana odagi olan tiiketici kitlenin diigiince ve
Onerilerinin yeni mamul gelistirme siireclerinin en degerli fikir kaynaklarindan
biri olmasi kagmilmazdir. Lukas ve Ferrell (2000: 21)in bulgularmma gore
“Odaklilik”, degisen sartlar1 Ongdrmeyi saglayan bir yetkinlikle pazarin
ihtiyaclarina ¢0ziim iireten, ifade edilmis miisteri ihtiyaclarimi ve rakip
hareketlerini dogru idrak ederek yenilige olanak saglamak olarak goriiliir. Pazar
odakli sirketler miisteriler i¢in iistlin degeri en giiglii sekilde ortaya koyarlar ve
rekabet Ustlinliigli elde ederler. miisteri ve rakip odakliligin bir arada olmasi,
diinya i¢in radikal iirlinlerin sunulmasin artirir, oysa tek basina rakip odaklilik,
benzer triinlerin sunumunu artirir. Gatignon ve Xuereb (1997: 53-57) bu
yonelimler sayesinde, sirketlerin daha radikal, daha diisiik maliyetli ve boylelikle
daha yiiksek performans gosteren yenilikleri gelistirebildigini bulmustur. Ancak,
rakip odaklilik ile yenilenme kavrami arasinda degil, miisteri odaklilik ile
yenilenme kavrami arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Isletmelerin
gelecegini belirleyen esas unsur, miisteridir. Bu bdyle olmakla birlikte miisteri
memnuniyeti igletmenin tek amaci olmaktan ziyade, nihai amaca ulagmasi i¢in

gergeklestirmek zorunda oldugu bir alt amagtir (Bayar, 2007: 18-23).
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80’li yilllarin sonuna dogru oncelikli unsur haline gelen miisteri iligkileri,
yeni misteriler kazanmak ve var olan miisteri potansiyelini korumak amaciyla
yiiriitiilmektedir.Miisteri odakli yaklasimlarin ¢ikisi iliskisel pazarlama kavrami
ile agiklanabilir. Iliskisel pazarlama 1980’lerin basinda pazarlama literatiiriine
giren yeni bir kavramdir. Bu kavram ilk kez 1983’te Leonard Berry tarafindan
hizmet pazarlamasi konusunda kullanilmistir (Tektas, 2006: 20-21). Buna gore,
uzun siireli firma-miisteri iligkilerinin getirdigi faydalar tizerine artan bir ilginin
olusmasiyla iliskisel pazarlama kavrammin temelleri atilmistir. Miisteri
portfoyliyle saglam temelli iligkiler organize edebilme ve miisteri aidiyeti
saglayabilme, iliskisel pazarlamanin nihai amacidir. Bu da bireysel iligkilerin agir
bastig1 hizmet isletmeleri acisindan iliski degisiminin etkinliginin ancak iliskisel
pazarlama anlayisi  cercevesinde hareket edilerek  basarilabilecegini
gostermektedir (Fesel, 2013: 38-39). Bu tiir bir sadakat saglandiginda,
memnuniyet standardi saglanan miisteri iliskileri yonetim siireci de verimli
sonuglar ortaya koyma sansina sahip olacaktir. Giiniimiizde yeniligin hammadesi
olan saglikli veri analizlerinin yapilabilmesi i¢in de giiclii miisteri iliskiler
yonetimi onemli bir araci olmaktadir. Ulkemizde cesitli sadakat programlari
uygulamaya konmustur. Migros'un Club Card programi, Kamil Kog¢'un YolKart
programi, Tansas'm "Akilalmaz Tiiketici Haklar1" programi ve AtlasJet'in JetMil
programi bunlardan yalnizca bir kagidir. Migros'un Club Card uygulamasina
katilan miisterilerin sayisi 4.5 milyondur. Bu miisteriler magazaya ayda ortalama
9 kez gelmektedir ve bu dilim, toplam cironun % 80'ini olusturmaktadir (Tektas,
2006: 26-27).

Ayn1 zamanda yeni fikir kaynagi olarak miisterinin belli noktalarini
olgunlagtirip, smurlarint  ¢izdigi fikirleri direkt olarak kullanmak da
isteyebilmektedir. Ornegin; Tiirkiye Ekonomi Bankasi tarafindan ortaya
cikarilmis olan “Akil Fikir Yarismasi” ile bankacilik sektorii ve ya teknolojik
gelisim igeren nihai tiiketicin belirledigi yenilik fikirleri degerlendirilmekte ve
uygun bulunan projelerin hayata gegmesi saglanmaktadir. Benzer sekilde Tiirkiye
oyuncak sektoriiniin 6nde gelen sirketlerinden olan “Samatli Oyuncak’ web
sitesi ilizerinden ulagabilen “iirlin gelistirme basvuru formu” ile miisterilerinin

yenilik¢i fikir ve Onerilerini tesvik etmektedir.
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1.6.1.5. Dagitim Kanah Uyeleri

Isletmelerde yeni mamul fikri olusturulmasinda dagitim kanali iiyeleri de
bulunmaktadir. Dagitim kanali iiyeleri de yeni mamul fikri olustururlar. 1990
sonrast igletme kararlarinin tam merkezinde artitk miisteri vardir ve firmalar
miisterilerini tatmin edebilmek i¢in yer aldiklari deger zinciri i¢indeki biitiin
iiyelerle (tedarikei, iiretici, perakendeci vb.) isbirligi yollarimi gelistirmeye
caligmaktadirlar. Bu isbirligi siirecinin adi Tedarik Zinciri YOnetimi olarak
konmustur (Kotler ve Armstrong, 2001: 25).

Tedarik zinciri yoOnetimi, pazara yeni Uurlinli sunma siiresini azaltmak
amactyla {riin gelistirme siirecine miisterilerin ve tedarikcilerin de dahil
edilmesini kapsamaktadir. Uriin yasam egrilerinin kisa olmasi nedeni ile
firmalarin rekabet¢i kalabilmeleri i¢in dogru tirtinleri gelistirmeleri ve kisa zaman

dilimleri i¢inde basariyla pazara sunmalari gerekmektedir (Bayar, 2007: 22).

1.6.2. On Eleme

En az fikirlerin ortaya konma siireci ve sikliginin énemi kadar degerli olan
bir diger nokta da s6z konusu fikirlerin amaca ve mevcut potansiyel uygun sekilde
verimli bir 6n elemeden gegebilmesidir. Fikirler goreceli olarak daha kolay
olusurlar. Icatlar ise daha zordur. Kagit iizerinde olsa dahi bir fikrin icada
doniisebilmesi i¢in bilgi, zaman, para ve ¢caba gerekir. Bir icad1 pazarda deger elde
edebilecek yeni bir {iriin / siire¢ yeniligine doniistlirebilmek i¢in ¢cok daha fazla
caba ve daha giivenilir planlar gerekir. Bu siire¢, maliyetli, kompleks ve zaman
alic1 bir siiregtir (Yiikselen, 2000: 26).Yapilacak tiim bu maddi ve manevi yatirimi
gelistirebilir, uygulanabilir fikirler {izerine kurgulamak basarili bir gelisim
stirecinin 1lk halkasi olacaktir.

Firmalar genellikle fikirlerin standart bir form iizerinde ortaya konmasini
talep etmektedir. Bu yazida iirlin, hedef pazar ve rekabet bilgilerinin tanimlanmasi
saglanarak komitenin degerlendirmesini bu veriler {lizerinden yapmasi
beklenmektedir. Japonya merkezli bir organizasyon olan “Kao Corp.” hizli
tilketim mallar1 sektoriinde Protecter and Gamble, Lion Corp ve Unilever ile
beraber % 40 Pazar hakimiyetine sahip olan dnde gelen organizasyonlardandir

(Fesel, 2013: 55).
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Crawford ve DiBenedetto (2003: 31) gore, sektor dinamikleri nedeniyle irili
ufakli bir¢ok organizasyonu barindiran ve siirekli yenilik hamlelerinin goriildiigii
hizli tiketim mallar sektoriinde isletmelerin kendi icglerinde sormasi ve
cevaplamasi gereken sorular su sekilde belirlemistir;

«  Uriin tiiketiciler icin gercekten kullanisli m1?

+ Firma i¢in iyi bir {irlin mii?

* Firma stratejileri ve hedefleri ile uyumlu bir {liriin mii?

* Firma iirliniin basariya ulasabilmesi i¢in gerekli ¢alisan, ekipman ve

kaynaga sahip mi?
* Misteriye rakip iiriinlerden daha yetkin bir kalite ve hizmet saglayabilir
mi?

+  Uriiniin dagitiminin ve reklaminin yapilmasi kolay mi1?

Firmalar c¢esitlilik igeren agirlikli degerlendirme kriterleri belirleyerek,
ortaya konulan fikirlerin karsilastirmasini saglamay1 hedeflemektedir. Kriterler,
firmalarin yap1 ve dinamiklerine gore kendi i¢inde farkli agilardan degiskenlik
gosterebilir.Tablo 7°da gosterilen 6rnek bir agirlik fikir degerlendirme kriteridir.
Sekilde goriildiigii lizere birinci fikir diger fikirlerden daha yiiksek bir puana
ulasmigtir (Brassington ve Pettit, 2000: 352).

Bu tiir genel kriterler lizerinden degerlendirme yapmak, yonetim komitesinin
somut ve saglikli veriler elde etmesi agisindan faydali olarak goriilebilir ancak s6z
konusu fikirler soyut ve farklilik igeren birgok nokta barindirmasi sebebiyle, asir
muhafazakar ve net 6gelerle belirlenmemelidir. Her fikrin ayr1 bir ciddiyetle ve
tiim acilardan degerlendirilmesi oldukca énem arz etmektedir. Uriin, pazar, firma
ve finansal faktorler uygun verilerle degerlendirilmeli ve 6n eleme asamasi bu

sekilde ge¢ilmelidir (Cooper ve Kleinschmidt, 1987: 169).
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Tablo 7: Fikirlerin Elenme Kriterleri

Fikirlerin Elenme Kriterleri

Fikir 1 Fikir 2 Fikir 3
Kriter Agirhik
Agirhkh Agirhkh Agirhkh
Ham Skor Skor Ham Skor Skor Ham Skor Skor
Ortak strateji ile
hedefler 15 8 1,2 3 0,45 5 0,75
uyusuyor mu?
Stratejik
pazarlama 15 7 1,05 3 0,45 5 0,75
hedefleri
uvusuvor mu"P
Pazar Biiyiimesi 5 9 0,45 9 0,45 3 0,15
Hedef Pazar 10 6 0,6 8 08 9 0,9
Biiyiiklugii
Pazara Giris 10 4 0,4 9 0,9 7 0,7
Onerilen
Farkhilasma 10 9 0,9 5 0,5 7 0,7
Avantajlan
Olas1 Karlihhik 10 7 0,7 7 0,7 4 0,4
Zamanlama 5 8 0,4 7 0,35 9 0,45
Meveut Uriinler 5 7 035 3 015 6 03
ile Sinerji
Meveut Teknoloji 5 7 035 3 0,15 2 01
ile Olan Sinerji
Meveut Dagitim
Kanallan ile 5 3 0,15 8 0,4 8 0,4
Sinerji
Mewcut Yetenek
ve Varhiklar ile 5 6 0,3 4 0,2 5 0,25
Sinerji
Toplam 100 81 6,85 69 55 70 5,85

Kaynak: (Crawford ve DiBenedetto 2003:31)

1.6.3. Kavram Gelistirme ve Test Etme

haline getirilmekte ve degerlendirilmelere tabi tutulmaktadir. Yani, uygulamaya
yonelik olan ihtiyaglarin tespiti ve miisteri taleplerini karsilayabilen kavramlari
belirlemek i¢in yapilir (Cooper ve Kleinschmidt, 1987: 170). Kavramsallagtirma

asamasindaki digsal degerlendirme, yeniligin kimler i¢in yapilacagi ve ne tiir

Bu asamada olgunlagsma siireci devam eden fikirler mamul kavramlari




yararlar saglayacag: ile ilgilidir. Bir iirline ait bir fikir birgok kavrama
dontstiiriilebilir. Kavramsallastirma asamasindaki ilk soru, “Bu iriinii kimler
kullanacaktir?”, ikinci soru, “Bu iiriiniin belirlenen hedef kitleye saglayacagi yarar
nedir?”, li¢iincii soru ise “Belirlenen hedef kitle bu iirlinii ne zaman tiiketecektir?”
seklinde olmalidir (Kotler ve Armstrong, 2001: 337-338).

Kavram gelistirme asamasinda mamul fikirleri mamul kavrami haline
doniistiiriilmektedir. Isletmeler bu asamada miisteri isteklerini rakip isletme
mamullerinden daha iyi karsilayan mamul kavramlar1 gelistirme ¢abasindadirlar.
Bu asamada isletmeler mamul fikri i¢in bir veya daha fazla mamul kavrami
gelistirmektedirler (Cooper ve Kleinschmidt, 1987;170-171).

Biiyiik organizasyonlar i¢cin mamul gelistirme; artan satislarla ve pazar
payiyla gelistirilmis, iyilestirilmis, dagitim performansiyla portfdyiindeki yeni
iriinlerin artan sayistyla kazancin da artmasi; yeni iriinlerin pazara ¢ikma
stirelerindeki kisalmasi ile artan iiretkenlik-tiretim, dagitimdaki siire azalmast,
kaynaklarin ve zamanin daha iyi kullanilmasiyla maliyetlerin azalmasinda 6nemli
gorevleri yerine getirir. Bu nedenle mamul gelistirmeye kurumsal stratejinin en
onemli parcasint olusturan ve siirekliligi olan bir faaliyet olarak yaklagilmalidir
(Bayar, 2007: 64). Belirtilen unsurlar kavram gelistirme asamasinda yol haritasi
olmasi gereken inovasyon ve gelisim gostergeleridir. Ortaya ¢ikan yenilik¢i fikrin
tiiketici tarafindan anlamli olacak bir kavram getirilmesi hedeflenmektedir. Bu
nedenle probleme yeni bir bakis agisiyla bakilmaya calisilir. Problemin agiklamasi
yapilmadan probleme cevap bulmak i¢in grupga acele edilmemelidir. Ayrica
problem tanimlamasi yapilirken grup tiyelerinin optimistik bir yapida olmalar1 cok
onemlidir. Bu siiregte odak alinmasi gereken fikirlerin degerlendirilmesi,
secilmesi ve planlanarak bir sonraki siirece taginmasidir. Bu asamada yenilik¢i
fikirin, tiiketiciye faydali hale gelecek gelisimi saglanir ve kavram testi i¢in hazir
hale getirilir. Boylece Kavram Testi asamasina gegilir. Kavram Testi ciddi teknik
caligmalarin baslamasi igin {ist yOnetime ve pazarlamacilara yon gosteren
testlerdir. Kavram Testi'nin ilk amac1 olumsuz sonuglar1 tanimlamaktir. ikinci
amag iiriine alt satis veya deneme sikligin1 tahminlemektir. Uciincii amag ise fikrin
gelismesine yardimci olmaktir (Basadur ve Gelade, 2006: 52).

Test agamas1 miisterilerin anlayacag sekilde iirliniin taniminin yapilmasi,
profilinin belirlenmesi ve gbz oniinde canlandirilmast ile ilerleme gosterir. Fikir

icte yapilan bir elemeden sonra prensipte kabul edildi ise bazi1 dis onaylar
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gerektirir. Bu da "iirtiniin, servisin yazili ve ya gorsel sunumu" olarak tanimlanan
yeni lirlin gelistirme asamasidir (Schwartz, 1987: 315-316).

Bu asamada birbirleriyle rakip kavramlar hedef miisterilerin géziinde resim,
sOzclik ve soru gibi yollarla test edilmektedir. Mamuller tiiketicilere simgesel veya
fiziksel olarak sunulmaktadir. Bu asamada misterilerin mamule kars: olan
tepkileri Olgiilmeye calisilmaktadir. Miisterilerin cevaplart isletmeye hangi
kavramin daha ¢ekici oldugu konusunda yardim etmektedir.

Test asamas1 miisterilerin anlayacagi sekilde {iriinlin taniminin yapilmasi ,
profilinin belirlenmesi ve gz oniinde canlandirilmasi ile ilerleme gosterir. Fikir
icte yapilan bir elemeden sonra kavram hakkinda miisterilere su sorular
sorulabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 339):

*  Mamuliin yararlar: senin i¢in anlasilir ve inanilir mi?

Bu soru ile problem mamuliin inanilabilirligi dl¢tilmektedir. Eger bu sorunun
skoru diigiikk olursa kavram ya ortadan kaldirilmakta ya da gozden gegirilip
diizeltilmektedir.

*  Bu mamulii bir ¢éziicii ya da bir ihtiyacim karsilayacak gibi goriiyor

musun?

Bu soru ihtiyag derecesini 6lgmektedir. Eger gli¢lii bir ihtiyag varsa, yiiksek
tiiketici beklentisi bulunmaktadir.

*  Diger mamuller ihtiyacini karsilayip seni tatmin ediyor mu?

Bu soru isletme mamuliiyle rakip isletme mamulii fark: belirlemektedir. Eger
bu aralik fazla olursa, mamule beklenen miisteri ilgisi yiiksek demektir.

*  Mamuliin fiyati degeriyle orantily mi?

Bu soru mamul i¢in disiiniilen degeri 6lgmektedir. Bu degerin yiiksek
cikmasi, beklenen miisteri ilgisinin yiiksek olmasi1 anlamina gelmektedir.

*  Bu mamulii alir miydiniz?

Bu soru tiiketicilerin satin alma niyetini 6lgmektedir.

*  Bumamulii kim kullanacak ve bu mamulii ne kadar sikliklarla kullanacak?

Bu soru pazardaki isletmenin kullanici hedeflerini ve satin alma sikliklarini

0lcmek i¢in kullanilmaktadir.
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1.6.4.Ticari Analiz

Mamul teknik olarak nitelendirebilecek asamay1 gectikten sonra sira kar
verimlilik degerlendirmesinin yapilacagi ticari degerlendirme asamasina gelir. Bu
asamada mamuliin piyasa fiyati, rekabet sartlarinin ortaya konmasi, ihtiyag
duyulan yatirim miktari, iiriinden beklentiler gibi incelemeler pazar ve finansal
odakl1 bir yaklasimla degerlendirilir. Miisteri tepkisini tetkik etmeyi amaglayan
pazar arastirmalar1 bu asamada yapilabilir. Teknik asamalarda olduk¢a olumlu
degerlendirilen bir¢ok fikir ticari analizler sonucunda uygun goriilmemesi siklikla
goriilebilir. Teknik ve ticari degerlendirmeler birlikte fizibilite ¢alismasini teskil
ederler (Kotler ve Armstrong, 2001: 48) .

Bir¢ok degerlendirme sonucunda uygulanabilir gériinen bir yeni {iriin fikri,
firmanin  finansal sartlarindan  dolayr uygunsuz  goriilebilir. Maddi
gereksinimlerinin saglanmasit konusunda siipheler olan bir fikrin piyasaya
stiriilmesi yenilik¢i ve basarili bir fikrin tamamiyla degerlendirilememesine yol
acabilir. Bu durumda harcanabilir olarak belirlenen kaynakta 6nemli 6l¢iide zarar
olarak geri donebilir.Bu asamada firmalar, yeni iirliniin gelistirilmesi i¢in ayrilan
finansal kaynaklarint gézden gegirir ve sapmalarin tespiti amacglanir. Sapma
oranin beklentilerden yiiksek c¢ikmasi, firmanin yeni iirlin gelistirme siireci
baslangicinda belirledigi kar marji, satis hedefleri gibi bazi degerlerde diizeltmeler
yapmasinit mecbur kilar (Tek, 1999: 185).

Hedef kar pay1 belirlemenin amaci, isletmenin uzun vadeli kar planlarinin
gerceklestirilmesini saglamaktir. Hedef kar pay:r belirlenirken dikkate alinmasi
gereken iki nokta vardir: Bunlar kar paymin gerg¢ek¢i olmasi ve bu kar paymin
mamuliin yasam donemi boyunca ortaya ¢ikan maliyetlerini karsilayabilecek
yeterlilikte olmasidir (Cooper ve Kleinschmidt, 1987;172). Hedef maliyetleme
esasini isletmenin tamamu igin yapilan kar planindan almaktadir. Yeni ve mevcut
mamul portfoyleri i¢in her donem hedef kar belirlenmektedir. Bireysel mamul
karliliklarina odaklanmak yerine birbiriyle iliskili mamul gruplarinin karliligina
odaklanilmaktadir. Hedef kar pay1, mamuliin veya mamuliin dahil oldugu mamul
hattinin gecmis kar seviyesine gore, rakiplerin sunduklarinin giicline gore ve uzun
vadeli kar planina gore yakalanmasi gereken kar hedefi temel alinarak
belirlenmektedir. Hedef kar paylarmin belirlenmesi, kabul edilebilir maliyetin

isletmenin goreli rekabetci pozisyonunu yansitmasina neden olmaktadir. Hedef
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maliyetleme; miisteri beklentileri ve pazarda ortaya c¢ikan firsatlar {izerinde
yogunlasan bir mamul gelistirme stratejisi olup, stratejik kar ve maliyet yonetim
siireci olarak adlandirilmaktadir. Kavram olarak degerlendirdigimizde ise bir
mamulden istenen kar oranini igin azaltilabilir maliyet seviyesidir. Hedef
maliyetlemenin amaci, istenilen kar oranmi yakalayacak maliyet ve {iiretim
slirecini olusturmaktir (Duran ve Saragoglu, 2009: 61-65).

Hedef karlarin belirlenmesi, isletme diizeyinde planlar ile mamul diizeyinde
planlarin bir araya getirilmesinin bir fonksiyonudur. Isletme diizeyinde hedef kar,
isletmenin bir biitlin olarak kar gereksinimi dikkate alinarak belirlenmektedir. Bu
da isletmenin iiretmeyi planladigi mamul karmasi ve bu mamul karmasindan
istenen kar dikkate alinarakyapilabilir. Satiglarin karliligi, finansal oranlar
tarafindan belirlenmekte ve isletmenin yasamini devam ettirmesi i¢in gerekli olan
aktiflerin getiri oran1 ve 6z kaynak getiri orani tarafindan dlciilmektedir. Istenen
hedef kar, kar simiilasyonlarinin bir sonucudur ve igletmenin mamul hattindaki
tiim mamullerden elde edilmesi gereken karlarin atanmasini temsil etmektedir.Her
mamuliin kendi kar plani1 vardir. Cok yilli mamul ve kar plani tiim mamullerin
(hizmetlerin), uzun donemli isletme planlar1 boyunca gelistirilmesini ve
sunulmasini gostermektedir (Bayar, 2007: 27-28).

Mamullerin {iretimine baslamak yiliksek yatirim gerektiriyorsa veya satig
fiyat1 ve maliyetleri mamuliin yasami boyunca degisiklik gosterecekse hedef kar
pay1 buna gore ayarlanmalidir. Bu ayarlamalarda amag, mamuliin yasami boyunca
beklenen karliliginin yeterli olmasini saglamak ve hedef kar paymi belirlerken
tiim maliyetlerin ve tasarruflarin dikkate alinmasini saglamaktir. Mamuliin yasam
donemi boyunca katkisi yeterli goriiliirse kavram-tasarim siirecine devam edilir
eger yeterli degilse, mamul yeniden tasarima tabi tutulur (Cooper ve
Kleinschmidt, 1987: 171-172).

Faaliyet basa bas analizi, satis geliri, maliyet ve kar arasindaki iligkileri
inceleyen analitik bir yontemdir. Diger bir ifadeyle {riiniin toplam geliriyle
toplam maliyetinin birbirine esit oldugu noktadir (Tek, 1999: 46). Yapilan analizle
iirliniin getirecegi maliyet ve kar arasindaki iligki incelenerek yapilacak yatirimin

yapilabilirligi saglikl sekilde degerlendirilebilir.

I¢ karlilik orani, dzellikle proje finansmaninda, finansal modellerde, sirket

degerlendirmelerinde yada genel olarak degerlendirme islemlerinde kullanilan
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rasyolarin basinda gelmektedir. Yapmis oldugunuz herhangi bir yatiriminin tutari
ile gelecekte diizenli olarak elde ettiginiz nakit akiglarinin net bugiinkii degerini
sifira esitleyen iskonto oranmidir. O nedenle orami projelerin basabas noktasini
gdsteren iskonto orani olarakta ifade edilmektedir. I¢ karlilik oran1 ¢ogu zaman
tek basina anlam ifade etmez bunun i¢in bagka karar vermeniz kolaylastiracak
kriterlere de ihtiyaciniz vardir.Yukaridaki finansal analizlerle birlikte
degerlendirildiginde projenin toplam sirket igerisinde kaplamasi Ongoriilen
maliyeti ve geri kazanim siirecinin ortaya konmasinda yardimci olmaktadir

(Lukas ve Ferrell, 2000: 16-20).

1.6.5.Mamul Gelistirme

Mamulun gelistirilmesi asamasi ilgili sektoriin 6zelliklerine gore cesitlilik
gosterebilir. Ornegin; bir ugagim gelistirilme siireci i¢ dizaymi ve elektronik yapist
geregi uzun yillar alabilirken, bir moda iriinii birkag hafta igerisinde dahi
gelistirilebilir. Yeni mamul fikirleri ¢esitli asamalardan gectikten sonra sira
mamuliin gelistirilmesi asamasina gelmektedir. Bu asamada mamuliin somut hale
getirilerek fiziksel yapisi hazirlanmaya baglanir (Crawford ve DiBenedetto,
2003:37).

Bu asamada Ar-Ge ve/veya miihendislik boliimii devreye girer. Onemli ve
ciddi bir yatirim sathasidir. Teknik ve ticari agidan ortaya konan mamul fikrinin
iiretilebilirligi bu safthada biiyiik oranda belli olmaktadir. Uriinii tahmin edilen
maliyet diizeyine yakin, problemsiz ve tiiketicinin ilgisini ¢ekecek sekilde
iretmenin hedeflendigi asamadir. Bunun i¢in ¢ok sayida prototipler (modeller)
hazirlanmaktadir. Uretilen prototipin etkili ve giivenli alisip ¢aligmadigini test
etmek i¢in laboratuarda ve saha kosullarinda fonksiyonel mamul testleri yapilarak
daha sonra tiiketicilerin mamulii kullanmalar1 ile ilgili tiiketici testlerine

gecilmektedir (Tek, 1999: 339).

1.6.6. Pazar Testi

“Pazar testi, her agidan gelisimini tamamlamig bir iirliniin, tercih edilecek

olan pazardaki bir ortamda, belirlenen stratejik plan dogrultusunda beklenilen
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performansin alinip, alinamayacigini gézlemleme imkani1 bulmaktir” (Evans ve
Berman, 1992: 289).

Firmalar bu asamaya riiniin psikolojik ve fonksiyonel performansindan
memnun olduklar1 zaman ge¢gmektedirler. Pazar testinin amaci; iirliniin pazara
stirilmesinden once tiiketicilerin iirline karst olan tepkilerini gercek bir ortamda
gozlemleyebilmektir. Bunun yaninda rakipler ve dagitim kanallarinin iiriine kars1
olan tutumu da gézlemlenmis olur (Bayar, 2007: 38).

“Pazar testi oldukca yararh bir satha olmasina karsin isletmeler bu agsamay1
uygulama konusunda celiskiler yasamaktadir. Bu asamay1 uygulamayan bir ¢ok
organizasyon mevcuttur. Bunun sebeplerini dort maddede agiklanabilir; Yiiksek
maliyet, Lansman tarihini geciktirmesi, yogun rekabet sartlarinda rakip firmalarin
onemli 6n bilgiler elde etmesi ve dis faktorlerin (ekonomi ve rekabet) etkisidir”
(Evans ve Berman, 1992: 289). Ornegin; Lever USA, Lever 2000 bar sabunlarini
uluslar arasi alanda pazara sunmadan once bir yillik test siiresi gegirmistir. Frito
Lay, Baked Lays iiriinlerini ¢ikarmadan once bes farkli ¢esidiyle ti¢ farkli pazarda
18 ay boyunca test ettirmistir (Kotler ve Armstrong, 2001: 122).

Yeni mamuliin gelistirilmesinde bu agsamaya gelinceye kadar ¢esitli testlerden
geemektedir. Pazar testleri, mamuliin reel pazar sartlar1 igerisinde ve belirli bir
veya birkag¢ bolgede tiiketiciye sunulmasidir. Mamuliin tiiketici tarafindan kabul
gormesi ve tercih sebeplerini test etme konusunda diger tiim pazar arastirmalarina
nazaran agik ara en reel sonuglar1 vermektedir (Zikmund ve Amico, 1996: 163).

Fonksiyonel ve tiiketici testlerinde basarili olan riinlerin, pazar testinin
gerceklestirilmesi amaciyla sinirlt miktarda tiretimi baslanir. Bu testler daha ¢ok
gelismis tlkelerde ve alicilar pazarinda rekabet ortaminda yapilir. Test
pazarlamas1 gerek yeni mamuliin gerekse bunu saran, eslik eden pazarlama
programinin iyi se¢ilmis bir pazar ortaminda test edilmesi asamasidir (Tek, 1999:
412).

Pazar testi ayn1 zamanda pahali bir siiregtir. Yerel dagitim, tutundurma
faaliyetleri ve satiglarin izlenmesi biiyiik ¢aba gerektirir. Ancak mamuliin pazara
sunulmasindan sonra karsilasilacak hatalarin maliyeti, pazar testinin maliyetinden
¢ok daha yiiksektir (Zikmund ve Amico, 1996: 164).

Endiistriyel mallarda pazar testi yapilmas: diger mallara gore daha
maliyetlidir. Endiistriyel mallarin pazara sunulmasi test edilmesi daha

kapsamlidir. Yakin zamana kadar endiistriyel mallarda pazarlama faaliyetine
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gerek olmadigi inanct yaygindir Bu mallarda reklama, satis c¢abalarina, 6zel
indirimlere gerek olmadigi zannediliyordu. Giiniimiizde teknolojik gelisine
endiistriyel mal treticilerinin pazarlama tekniklerini keyfetmeleri sonucunu
yaratmistir (Emgin ve Siingii, 2004: 2-4).

Mc Allister ve Pesseimer (1982: 311-322)'e gore endiistriyel mallar i¢in pazar

testlerinin farkli boliimlere ayrilmamis olmasinin ii¢ temel sebebi;

» Pazarin Yapisi; Pazardaki potansiyel miisterinin az oldugu durumlarda
pazar testi pazara ¢ikmakla ayni anlama gelmektedir.

+  Alici-Saticr iliskileri; Uzun siireli calisma siirecleri sonucunda potansiyel
alicinin yeni iiriin gelistirme siirecinin tlim asamalarinda yer aldigi
durumlarda meydana gelmektedir.

+  Uriiniin Yasam Siiresi ve Satin Alma Sikli1; Uzun yasam siiresi olan
tirtinlerde (sermaye donanimi gibi) o an iirlinii talep edebilecek potansiyal
alicilar kisith sayida tutabilir. Bu durumda test satin alma istegi olan tiim
potansiyel alicilar iizerinde gergeklesebilir.

Tiiketim mallarinda Pazar testi yapilmasi endiistriyel mallardan daha diisiik

maliyetlidir. Tiiketim mallarinin pazara sunulmasi i¢in bu testin yapilmasi

yukarida aciklandig1 gibi mutlak sarttir.

1.7. Yeni Mamul Stratejileri

1.7.1 Yeni Mamul i¢in Hedef Pazar Secimi

Yukarida sayilan tiim agamalar gegildikten sonra mamul son adima hazirdir.
Bu pazara sunus asamasidir ve tam iiretim ve dagitim kararlarmin uygulandigi
asamadir. Pazara sunus asamasinda biiyiik miktarda para risk edilir. Clinkii ciddi
isletme kaynaklar1 ve yonetim ¢abalar1 yeni mamule yogunlastirilir. Ayrica bu
asama mamul hala riskli goriiliiyor ise projenin durdurulmasi i¢in son sanstir
(Zikmund ve Amico, 1996: 164).

Pazara sunus asamasinda reklam faaliyetleri i¢in de biiyiik miktarlarda para
harcanir. Basarinin en 6nemli noktalarindan biri de alicinin mamuliin varligindan
haberdar edilmesidir. Bu asamada mamuliin pazara kademeli olarak siiriilmesinin
belirli yararlar1 vardir. Basarisizlik riski bu sekilde optimize edilebilir. Ayni
zamanda bu gecikme, rakiplerin hizli davranarak onciiliigii ele gegirmesine neden

olabilir (Islamoglu, 1999:94). Bu sathada firma, yeni mamuliin gelecegine giiven
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duymaktadir. Risklere gore goriinen karlar umut vericidir. Piyasaya siirimde
dikkate alinacak baslica konular ne zaman, nerede, kimlere ve nasil pazarlanacak
sorularma verilecek taktiksel cevaplardir. Bu asamada ayrica mamuliin ve

ambalajinin tiim 6zellikleri somutlastirilmalidir (Tek, 1999: 413).

1.7.2. Yeni Mamul I¢in Konumlandirma

Pazarlama kararlar1 igerisinde en Onemlilerinden biri, isletmenin pazara
stirecegi yeni mamul i¢in hangi pazar boliim veya bolimlerine odaklanacagina
karar vermesidir. Bir pazar boliimii, farkli ihtiyaglara sahip biiyiikk bir Pazar
icerisinde bu pazardan farklilik gdsteren ayni ihtiyaglara sahip bir kismi1 ifade eder
(Hawkins vd., 1998: 15).

Isletmenin ortaya koyacagi iiriinii uygun gordiigii belirli bir pazara
yonlendirmesi, bu bolgedeki miisteri taleplerinin basarili ve komple bir sekilde
saglanmasina 6nemli bir katki saglar. Bir ¢ok acgidan farkli 6zellikler barindiran
ve ¢esitli tilketim aliskanliklar1 olan pazarlarin hepsine birden hitap edebilmek
olduk¢a kompleks bir yapidir. Bu sekilde maliyet ve karlilik orani istenilen
noktalara c¢ekilebilir.

Hedef Pazar, firmanin {iriiniinii sunmak i¢in uygun goérdiigii grup ya da
gruplar olarak tanimlanabilir. Pazarlamanin en 6nemli yapitaslarindan biri olarak
degerlendirilebilir. Uretim safhasinin heniiz basinda belirlenmesinin sebebi ise,
bunun ardindan yapilacak tiim planlamanin belirlenen kitleye gore sekillenecek
olmasidir. Bu noktada, Pazar ¢ok daha 6nceden belirlenmekte, mamuliin faydalari
ve tiiketicilerin tatmin edilme unsurlar1 hesaplanmaktadir. Bunlarin yapilmamasi
halinde, tiiketicinin, mamulii tercih etmemesi ve mamuliin satilmama riski
olmaktadir. Giinlimiizde toplumun geldigi noktada, insanlarin, birbirinden farkli
istekleri, ihtiyaclar1 olabilmekte ve iistelik bu ihtiyac ve istekler giin gectikce
farklilik gostermektedir. Ayn1 zamanda bu istek ve ihtiyaglar bolgeden bolgeye,
lilkeden iilkeye hatta aileden aileye farklilik gosterebilmektedir. Biitiin bu
farkliliklar1 doguran etkenler ise; yas, cinsiyet, gelir durumlari, egitim durumlari,
statiileri v.b. unsurlar olmaktadir (Tektas, 2006: 26-27).

Pazar se¢iminde tek pazar, ¢ok pazar, tim pazar ve nis Pazar stratejileri

uygulanmaktadir. Nig Pazar stratejisi,gereksinimleri tam olarak karsilanamayan
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kiigiik bir miisteri grubunun istemlerini daha iyi karsilayabilmek i¢in belirlenen
cok dar kapsamli, kii¢iik bir pazar boliimiidiir (Bayar, 2007:32-33).

Rekabet¢i konumlandirma pazara mamul sunulmasini i¢cermektedir, ancak
konumlandirma isletmenin pazara mamul sunumuyla ilgili yaptiklar1 degildir.
Konumlandirma, pazar bilesenleri yoluyla muhtemel tiiketicilerin zihninde nasil
bir alg1 yaratildigidir. Diger bir deyisle, muhtemel tiiketicinin zihninde var olan
diger mamullere kiyasla isletmenin kendi mamuliinii rekabet edecek sekilde
tilketicinin zihnine nasil konumlandirdigidir (Basadur ve Gelade, 2006: 53).

Basaril1 bir konumlandirmanin 6niindeki en biiyiik engeller, tiiketici zihninin;
kisitli olmast, karigikliktan nefret etmesi, kendinden emin olmamasi, degismemesi
ya da zor degismesi ve odak noktasin yitirebilmesidir. Bu baglamda tiiketicinin
zihninde kalabilmek ve istenilen imaj1 yaratabilmek oldukga kritik bir esiktir.
Tiiketici zihninin kisithilig1 bu alan1 daha da kompleks hale getirmektedir. Yapilan
arastirmalar tiiketici zihninde ancak 7 markanin kalabilecegini gostermektedir
(Emgin ve Siingii, 2004: 8-10).

Tiiketiciler piyasadaki mamul kategorileri i¢in zihinlerinde yer alan 6nem ve
tercih siralamasina miidahale edilmesine ve bunun sonucundaki karisikliga neden
olacak ©nermelere karsi katidirlar. Insanlar ¢ogu kez almalari gerektigini
diistindiikleri tirtinti alirlar. Genellikle gercekte kendilerini yonlendiren giidiiyii
tam olarak bilmezler ve “ben de almaliyim” psikolojisi ile hareket ederler. Bu
insan zihninin kendinden emin olmamasinin sonucunda tiiketicilerin akilciliga
degil duygusalliga dayanan tercihler yapmalarindan kaynaklanmaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2001: 122-124).

Tiiketiciyi daha Once tercih ettigi {irlinlin yerine yeni {irline yonlendirmek
oldukg¢a zor bir siirectir. Bu nedenle konumlandirma {iriin 6mrii ve gelisiminde
oldukca kontrollii hareket edilmesi gereken bir siirectir. Basarili bir talep seyri
izleyen bir mamul hattinin genisletilmesi dahi tiikketicinin ilgisinin kaybolmasina
ve tercih edilirligin diismesine neden olabilir.

Konumlandirma stratejilerini asagidaki basliklar altinda toplayabiliriz (Kotler
ve Armstrong, 2001: 124).

I. Vasif Konumlandirmasi

Isletme kendini digerlerinden ayimran bir 6zellik {izerine konumlandirir.

Ornegin; en genis, en yeni, en kiiciik gibi. Bu tiir bir simiflandirmanin basarili

olduguna dair ise ¢ok gii¢lii bir veri yoktur.
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ii.  Yarar Konumlandirmasi

En tercih edilen konumlandirma gesididir. Uriiniin tiiketiciye sundugu fayda
vurgulanarak bir konumlandirma tercih edilir.

iii.  Kullanim / Uygulama Konumlandirmasi

Kullanilacak alanm smiflandirildigi konumlandirma yéntemidir. Ornegin;
Biirosit, ofis gerecleri alaninda kendini siniflandirmaktadir

iv. Kullanic1 Konumlandirmasi
Hitap edilecek kitlenin {izerine yapilan konumlandirma ¢esididir.
v.  Rakip Konumlandirmasi

Mamuliin, rakibin mamullerinin birinden daha {istiin ya da farkli oldugu ileri
stiriilir. Avis, kendisini “daha ¢ok gayret gosteren” (burada rakibi Hertz’i ima
ediyor) sirket olarak tanitmakta; 7 Up, kendisine “Uncola” (kola olmayan icecek)
admi1 vermektedir.

vi.  Kategori Konumlandirmasi

Isletme kendisini icinde bulundugu sektériin lideri olarak tanitir. Kodak, film

anlamina gelir. Selpak kagit mendil, Xerox fotokopi demektir.
vii.  Kalite / Fiyat Konumlandirmasi

Mamul, belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde konumlanmistir. Hitap edilen
kitleye ayricalikli oldugu hissettirilmeye ¢alisilir.

Isletmeler yukarida agiklanan konumlandirma stratejileri ile ilgili firsatlart
etlit ederek tiiketicinin zihninde yer etmeye calisirlar.

Konuimlandirmada onemli diger hususlar ise {iriiniin imaj1 ve tiiketiciye
sagladig1 faydadir. Fonksiyonelligin diginda bir marka, birden ¢ok 6zelligi de
blinyesinde barindirabilmektedir. Mercedes sadece cekiciligi ile degil,
giivenilirligi, performanst ve ikinci el satisindaki yiiksek degerliligi ile
satilmaktadir. Rolex saatleri belirli bir imaj i¢in planlanmakla birlikte, kalitesi,
goriiniimii ve elit yapist da temel 6zellikleri arasindadir. (Bhath ve Srinivias, 1998:
42-43).

1.7.3.Yeni Mamul i¢in Pazarlama Karmasi Unsurlar:

1.7.3.1. Mamul Stratejisi
Pazarlama karmasi denilince akla gelen temel unsurlar 4P olarak kodlanabilir.

Pazarlama stratejilerinin 6nde gelen arastirmacilarindan Philip Kotler tarafindan
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ortaya konan 4P kavrammn igin de Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim
(Place), Tutundurma (Promotion) almaktadir
(http://kobitek.com/pazarlama_karmasi_nedir__pazarlamanin_4psi_nedir ).

Mamul (Product): Hammaddelerin belirli asamalar sonrasinda tiiketicinin
kullanima hazir hale gelmesidir. Pazarlama eyleminin gerceklesebilmesi i¢in bir
son lirline ihtiyag vardir. Faaliyet konusunun, pazarda nasil etkili olunacaginin ve
bu ozelliklerin belirlenmesi mamulun karsilayacagi alanlardir
(http://kobitek.com/pazarlama_karmasi_nedir__pazarlamanin_4psi_nedir ).

Herseyden 6nce mamul kavrami iizerinde anlagmak gerekir. Ticari agidan
mamul, tiiketicinin bir satin almada bulundugu zaman elde ettigidir. Oysa,
tiiketicinin 6dedigi ya da 6demeye hazir oldugu sey, her zaman bir esyanin yada
bir hizmetin yanlizca maddesel karsilig1 degildir. Bu ayn1 zamanda ve gitgide daha
cok, mamulun beraberinde getirdigi maddesel olmayan biitiin elemanlardir.
Tiiketici, bilingli veya bilingsiz olarak esya ile birlikte giivenlik, bilgi ve bazen de
bir takim hizmetler satin aldig1 kanisindadir. Iste bu durumda da markanin réliiniin
ne kadar 6nem kazandig1 goriilecektir (R.Leduk, 1971: 11-12)

4P 6nemli derecede kabul edilen ve degerlendirilen bir teori olmasina ragmen
belirli elestirilere de maruz kalmistir. Kotler’in kendi ifadeleriyle: “parfim”
sirketleri besinci “P” olarak ambalajin (packaging) eklenmesi gerektigini
savunmuslardir. Satig departmanlar1 ise satig giici kavraminin da pazarlama
karmas1 igerisinde yer almast gerektigini savunmuslardir. Bu ve benzeri
sebeplerle 4P’yi genisleten yaklasimlarda ortaya c¢ikmistir: Miisteriyi de
(costumer) siirece dahil edilen “4C”, ambalaj ve personel dgrelerinin eklendigi
“6P” yaklasimlart en bilinen Orneklerdir. Pazarlamanin dinamikleri geregi
sinirlandirilabilecek bir alan olmadig1 da savunulan fikirler arasindadir. Kotler’in
bu elestirilere genel olarak cevabi ise su sekildedir; Eksik oldugu diisiiniilen
kisimlar 4P kavraminin icinde konumlanmaktadir. Ornegin; ambalaj kavrami
irtiniin bir parcast olarak belirlenmistir

(http://kobitek.com/pazarlama_karmasi_nedir__pazarlamanin_4psi_nedir ).
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1.7.3.2. Fiyat Stratejisi

Yoneticiler/firmalar fiyat hakkinda diislindiiklerinde genellikle ilk olarak
‘fiyat ne olmalidir?’ diye sorarlar aslinda sormalar1 gereken soru, ‘dogru fiyati
belirleyecek olan tiim etmenleri irdeledik mi?” olmalidir (R.J. Dolan, 2011: 11).

Cagdas isletme yonetimlerinde tiiketici ilk bilgi kaynagidir. Retroaktif bir
siire¢ iginde tam bilginin (perfect information) tiiketiciden itibaren geriye dogru
beslenerek (feed-back process) firmalarin tiim fonksiyonel unsurlarini yani
pazarlamadan iiretime, Orgiitlenmesinden finansal durumuna kadar aktif
stratejilerini  belirlemektedir.  Dolayisiyla  kaynaklarin  dagilimi  da
(resourceallocation) buna gore yapilmaktadir (Alabay, 2010:222-24).

Isletme, maliyetlerini, piyasa ve rakiplerin sartlarmin yani sira olusturdugu
beklentileri hesaba katarak bir iirlin fiyat1 belirlemektedir. Tiiketici de s6z konusu
iiriinti kendi beklentiler ve piyasa alternatifleri ile birlikte degerlendirip 6demeye
uygun gordiigii bir rakam belirler. Iki degerin birbirine yakin olmas1 durumunda
yapilmis olan pazarlama faaliyetleri ve {iriin imaj1 gibi etkenler tiiketici iizerinde
belirleyici olmaktadir. Tiiketicinin belirledigi fiyatin oldukga altinda bir gergek
deger olmasi durumunda satis rakamlarinin artis gostermesi beklenebilir. Tersi
durumda ise, satis performansinin istenilen noktada olmasi oldukg¢a diisiik bir
ihtimaldir.

Fiyat, maliyetler gibi isletme i¢i faktorlerden beslenmektedir. Bu yiizden
kavramsal sorunlar icermektedir. Fiyat belirlemenin kabul edilebilir sekilde
olmasi i¢in firmalar genel fiyat hedef ve stratejilerini net sinirlarla ¢izmelidir. Her
yeni mamuliin fiyati bu standarda gore hazirlanmalidir. Bu fiyat hedefi kar
azamilestirmek olabilir. Ancak, yeni mamuller i¢in genellikle satis1 artirici fiyat
hedefleri kullanilir. Kisa vadede bir Pazar payr yakalamak i¢in diisiik fiyatlar
belirlenerek tiiketicinin tercih sebebi olmaya caligilir (Tek, 1999:122-125).

Pazarlamaci, tliketicinin rakipleri ile karsilastirdiktan sonra {iriine 6demeye
uygun buldugu degeri tespit etmek ve bu degerle {iriin maliyetlerini ve fiyatlama
hedeflerini bagdastirmakla yiikiimliidiir (Alabay, 2010:230).

Fiyatin satig lizerindeki bilinmekle birlikte, uygulamada fiyat indirimlerinin
her zaman talep artis1 saglamadigi da goriinmektedir. Bunun degisik nedenleri
olabilir. Bazen oteki pazarlama bilesenlerinin yetersiz kalmasi, bazen de

tiketicilerin fiyat indirimlerini algilayislar1 buna neden olmaktadir. 1990
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sonlarinda GM, Chrysler ve Ford, ABD’de japon otomobillerine kars1 fiyatlarini
diistirdiiler. Fiyat indirimleri, diigiik faizli krediler ve promosyonlarla desteklendi.
Biitiin bu c¢abalar satiglarda sadece kisa siireli bir artis sagladi. Siirekli bir talep
artis1 saglayamadi. Bunun nedeni; Japon otomobillerine kars1 kaliteyi, hizmeti ve
dizayn1 vurgulamak yerine, promosyonu vurgulamakti. Tiiketicilerin tepkisi ise,
‘Eger otomobilinizin fiyatin1 o kadar diisiirebiliyorsaniz, maliniz o kadar kaliteli
degildir.” Seklinde oldu (islamoglu, 2000: 343).

Tiketici ihtiyaglar1 hakkinda bilgi toplanmasi, kabul edilebilir fiyatlarin
belirlenmesi ve rekabetgi analizlerin yapilmasi isletme icin yeni, fakat belli bir
Pazar ge¢misine sahip mamuller i¢in kolaydir. Bdyle bir durumda miisteri
ihtiyaclar1 belirlenirken ayn1 zamanda isletmenin pazara girmesini saglayacak
rekabetci pazar nisininde belirlenmesi gerekmektedir. Buna light bira 6rnegi
verilebilir. Burada pazar nisi, mevcut biralardan memnun olmayan, daha hafif bir
tat isteyen veya sagligina duyarl tiiketiciler tarafindan belirlenmektedir. Ayrica
piyasadaki biralarin fiyatlari, yeni light biranin fiyati i¢cin baslangi¢ noktasini
olusturmaktadir (Stimer ve Eser, 2006:166).

Pazar gegmisi olmayan mamullerin fiyatlamasi daha zordur. Ciinkii 6nceden
miisteri ihtiyaclarini 6lgmek ve rekabetci teklifleri degerlendirmek olanagi yoktur.
Ornegin Sony ilk walkmani pazara sundugunda, walkman bilinmeyen bir
mamuldii. Bu da Sony i¢in miisterinin istedigi 6zellikleri degerlendirmeyi veya
miisterilerin bu o6zellikler icin 6demeye istekli olduklar1 fiyat1 belirlemeyi
zorlagtirmaktaydi. Ancak yeni mamuliin fiyatlandirmasinda, miisteri
ihtiyaclarindan daha ¢ok stratejik ve rekabet¢i faktorler biiyiik rol oynamistir.
Isletme yoneticileri, yeni mallar1 fiyatlarken malm bir an énce basabas noktasmna
ulagmasini yatirnmlarinin kisa siirede geri donmesini ya da rekabet gelisinceye
kadar pazardan olabildigince yararlanmay1 isteyebilirler. Bu istekleri, onlari
yiiksek fiyatlarima gotiiriir. Yiiksek fiyat stratejisi de asagidaki alt stratejilerle
uygulanabilmektedir (Islamoglu, 1999:333-334).

I.  Pazarim kaymagini alma: Pazara ilk giriste yiiksek gelir saglanmaya
calisildigr icin fiyat yiiksek tutulmaktadir. Bu strateji fiyata duyarh
olmayan pazar boliimlerine yonelerek, kalitede ilerleyerek ve imaj
yaratarak uygulanabilir. Kotler ve Armstrong (2001)’a gore iiriiniin

kalitesi ve imaj1 bu {irlinii satin almay1 desteklemesi gerekmektedir.
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ii.  Pazarmn Derinliklerine Girme: Bu stratejide amag, hedef alinan dis pazara
en kisa siire i¢cinde sokulmak. Yerlesmek, rakipler varsa bunlari saf dist
birakmak, yoksa muhtemel rakiplerin o pazara girisini engellemektir.

Dolayist ile bu baslangigta diisiik fiyat uygulayip, bir diger adiyla, “pazari ele
gecirme ” veya “yiikksek pazar payi” stratejisidir. Yeni mamule olan talebin
elastikiyeti yiiksekse, daha baslangicta ise diisiik fiyatla baglamak gerekir. Halk
arasinda “stiriimden kazanmak ” olarak nitelendirilen ve mamuliin hayat seyrinin
her déneminde kolay uygulanan bu strateji, daha baslangi¢ta muhtemel rakiplerin
pazara girme konusunda cesaretini kirar. Burada diisiik karla calisirken uzun

vadede kar hedefi gidiiliir.

Pazara derinligine girme stratejisi daha ¢ok su hallerde ve kosullarda uygu-

lanir (Stimer ve Eser, 2006: 167-168);

* Pazar fiyata kars1 duyarlidir (talep elastiktir) ve bu yiizden diisiik fiyat
hizl1 bir pazar biiylimesine yol agacaktir.

» Talep elastikiyetinin yliksek olusunun kisa siireli oldugu tahmin edil-
mekte, tiiketiciler mala alisinca bu durum degisecektir, diye
disiiniilmektedir.

* Yiiksek sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin diisiiriilebilmesi i¢in kitle
tiretimini gegmek zorunlulugu dogar.

* Mal kolayca taklit edilebilir niteliktedir, bu yiizden rakiplerin ¢ikmasi

kolaydir ve kisa siirede rakipler ¢ikacaktir

1.7.3.3. Tutundurma Stratejisi

Pazarlamacilar, promosyonu (tutundurma); alicilar1 harekete gecirmek ve
miisteriden gelen arza cevap vermek i¢in kullanirlar. Bu ylizden promosyonun
genel amaci, biling yargilama, kabul gérme ve tercih yaratmaktir. Promosyon ikna
etmektir. Promosyon genellikle degisik tavir veya davranistan kontrol etmek
ger¢ekte miimkiin olmamasina ragmen; harekete gecen arzular1 karsilamak i¢in
degisik davranis ve tavirlari tasarlar. Promosyon plani aliciy1 harekete gecirmeye
ikna edici veya alicinin karar verme siireclerini destekleyici olmalidir.
Promosyonun gorevi, pazarlama stratejisinde islev yaratmaktir (Kotler, 1984: 30-
32).
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Promosyon (tutundurma) kavramini daha genis anlamda tanimlayacak
olursak, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak,
mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama c¢abalaridir. Bu
konudaki kararlarda, hedef pazarin iyi belirlenmesi, alicilarin ve 6zelliklerinin iyi
saptanmasi, onlart etkileyen giidiilerin incelenmesi gerekir. Bu calismalardan
sonra isletme, tutundurma programini hazirlar (Emgin ve Siingii, 2004: 7).

Bir iletisim siireci olarak firmanin tutundurma siireci asagidaki sekilde

gosterilmistir

Tablo 8: Tutundurma Siireci

M esas Mesapn letisim Mesa Kodlann
Ginderen| —» | Kanalna Uygun | —» | lletigim | —» | cozima
Isletme olarak Kodlanmast Kanal

&~

|

<s——— | lletisim Bozucu Etkiler | =——==
Al
Geribildirim
Tepk

Kaynak: (Emgin ve Siingii, 2004: 7)

Mesaj1 gonderen isletme, iletisim kanalina uygun sekilde mesajini hazirlar.
Ornegin, mesajin1 gazete, dergi gibi araglarla iletmek istiyorsa, mesajin
baskalarini, ara bagliklarini, metnini v.b. faktorleri hazirlatir; bdylece, mesaj,
iletisim kanalina uygun sekilde kodlanmis olur. Hazirlanan mesaj secilen reklam
ortaminda dnceden planlanan bir siire boyunca hedef alici kitlesine iletilir. Alici
iletilen mesaj1 algilar ve bu algilama, son asamada tepkiye doniislir Alicinin
tepkisi geri iletim sistemi ile mesaj sahibi isletmeye ulasir (Emgin ve Siingii, 2004:
7).
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Potansiyel alicilara yonelik tutundurma c¢abalarinda amag, potansiyel alicilart
fiili alict durumuna getirmektir. Kanal iiyelerine yonelik tutundurma ¢abalarinda
amag, araci firmalar1 ikna ederek daha c¢ok siparis vermelerini saglamaktir. Tim
alicilara yoneltilen tutundurma cabalarinda ise, her iki amaca birden ulagmaya
caligir. Dogaldir ki, her bir alic1 kitlesine ayni iletisim kanallartyla ulagmasi, ayri

tutundurma ¢abalarina girilmesi gerekecektir.

Isletmelerdeki tutundurma faaliyetleri temelde dort degisik yontemle
yiiriitiiliir. Bunlar (Islamoglu, 2000: 446)
e Reklam (advertising)
e Satisa 6zendirme (sales promotion)
e Halkla iligkiler (public relation)

o Kisisel satis (personel selling)

Isletme yoneticileri, tutundurma ydntemlerinin her birinin hangi oranda
kullanacaklarina karar verirken, pek cok faktorii dikkate almak zorundadirlar.
Bunlar( Islamoglu, 2000:446-447):

e Pazarin yapist ve buyume hizi

e  Uriin yada hizmetlerin dzellikleri

e Degisik tutundurma yontemlerinin maliyetleri ve etkinlikleri
e Dagitim kanali liyeleri davranislar

e Isletmenin temel politikalart

e  Uriiniin mamul yasam egrisinin hangi asamasinda bulundugudur.

1.7.3.4. Dagitim Stratejisi

Bir {iriiniimiiz var ve bu iriiniin fiyatinida artik tespit ettik; tiiketicilerinde bu
{iriine ihtiyaglar1 var. Peki, nerede bulabilirler? Iste pazarlama karmasinin 4.P’si
olan dagitim gorevi; Uriinli dogru yere, dogru zamanda ulastirmaktir. Dagitim
pazarlama karmasi i¢inde yaraticiligin sinirlt oldugu, genellikle zorunluluk igeren
bir unsur olarak diisiiniilse de, ¢ogu pazarlama basarisinin ve ayni sekilde

basarisizligmin altinda dagitim kararlar1 yeralir. Istediginiz kadar mitkemmel bir
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tirtine sahip olun ve tanitimim istediginiz kadar iyi yapin, eger tiiketici onu
bulmakta zorlaniyorsa, o iirline olan istegi kirillacak ve alternatiflere yonelmekte
gec kalmayacaktir. Kuskusuz burada zamanlama da son derece oOnemli.
Tiiketiciyle ihtiyacin, istegin bulundugu an bulusmak gerekmekte. Peter
drucker’1n ifadesiyle:”en biiyiik degisiklik yeni iiretim ve tiiketim yontemlerinde
degil, dagitim kanallarinda olacaktir
(http://kobitek.com/pazarlama_karmasi_nedir__pazarlamanin_4psi_nedir_).”

Dagitim kanalinin se¢imini etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir. Mamul
ozellikleri ve pazar kosullarina gore en uygun dagitim kanalini se¢ebilmesi igin
firmalarin Pazar, maliyet ve isletmeyle ilgili 6zellikleri analiz etmek gerekir.
Dagitim kanalinin se¢imini etkileyen faktorleri baslica bes grup altinda toplamak
miimkiindiir (Stimer ve Eser, 2006:180-182):

» Tiketici Ozellikleri:Dagitim kanallar1 tretici ve tiiketici arasinda bir
koprii olusturdugundan tiiketici 6zellikleri dagitimla ilgili kararlarda ilk
once dikkate alinmasi gereken bir faktordiir. Tiiketicilerin sayisi satin
alma siklig1 ve siparislerin biiytlikliigii de dagitim kanalinin se¢imini
etkiler. Ornegin tiiketicilerin sayis1 az oldugunda isletme kendi satis
giiclinli kullanarak dogrudan alicilara ulasabilir. Fakat alic1 sayis1 fazla ise
aracilarin kullanilmasi1 zorunlu olur.

«  Mamul Ozelikleri:Malin dayanikli, dayaniksiz, tiiketici ve endiistriyel
mal olmasma gore ihtiya¢ duyulan dagitim kanali farklidir. Ayrica
mamuliin birim degeri, agirligi ve hacmi, bozulabilirligi, kolay
bulunabilirligi, teknik 6zelikleri ve standardize edilip edilmedigi ile ilgili
Ozellikleri de alternatiflerin se¢imini de etkilidir.

+ Kontrol Ihtiyact:Dagitim kanallar1 politikasinda baslangig noktasi
imalatgidir. O halde, imalat¢inin dagitim kanallar1 tizerindeki kontrol
istegini de normal karsilamaliy1z. Tama ve Tarin (Nebati yaglar)in satis
giiclinden en ¢ok etkilenen Tarig’in yoneticileridir. O halde Taris’in bu
mallarin  dagitimi iizerinde dogrudan veya dolayli olarak kontrol
fonksiyonu olmalidir.

* Maliyet: Cok kimse dagitim kanalinin kisa olmasi durumunda dagitim
maliyetinin de daha diisiik olacagini diislinlir. Ancak ¢ogu zaman tam
tersidir. Dagitim islevini gergeklestirme konusunda uzman olan aracilar,

imalatgidan daha etkin sekilde dagitimi gergeklestirir. Boylece daha uzun
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dagitim kanallar1 kullanildiginda, dagitimin ireticiye olan maliyeti de
daha az olur.

Finansal ve Insan Kaynaklari: Isletmenin finansal bakimdan giiclii
olmamas1 durumunda, finansal gereksinmesini azaltmak i¢in, stoklarmin
bir kismin1 toptanci ve perakendecilere aktarmak isteyecektir. Boylece

dagitim probleminden kurtulur.
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IKINCi BOLUM

HIZLI TUKETIM URUNLERI SEKTORUNDE YENIi MAMUL
GELISTIRME SURECI: ECZACIBASI- GIRISIM PAZARLAMA
A.S. ORNEGI

2.1. Ecazacibas1 Girisim Pazarlama A.S. Hakkinda Genel Bilgiler

Eczacibagi Girisim Pazarlama; Eczacibasi Toplulugu Tiiketim Uriinleri
Grubu’nda yer almaktadir. Satis-dagitim, marka yonetimi, {iretim ve ev dist
tiketim alanlarinda faaliyet gostermektedir. 1978 yilinda kurulan Eczacibasi
Girisim Pazarlama, faaliyetine farkli Eczacibasi kuruluslarinin tiiketim
iriinlerinin satis ve dagitimini yaparak bagladi.

Sonraki yillarda Eczacibasi Girisim Pazarlama, Eczacibagi Holding’e ait
tiiketim markalarinin yonetimini Gistlendi. Grup dis kuruluslarla yapilan dagitim
anlagmalar ¢ergevesinde hizmet portfoyiinii genisletti.

2007°de kurulan iiretim tesisi ile kisisel ve endiistriyel temizlik iiriinlerinin
iiretimine basladi.

Eczacibasi Girisim Pazarlama bugiin; temizlik kagitlar, kisisel temizlik ve
bakim iirlinleri, kuafor liriinleri, insektisitler, cinsel saglik, ev temizleme ve bakim
irlinleri, endiistriyel temizlik ve gida iriinleri kategorilerinde faaliyet
gostermektedir.

Eczacibasi Girisim Pazarlama Tiiketim Uriinleri Grubu markalar1 ve grup dis1
firmalarla yaptig1 dagitim anlagmalari kapsaminda toplam 49 marka ve 1800'in
izerinde iiriin ¢esidine sahiptir. Sirketin portfdylinde bulundurdugu bazi 6nemli
markalar Selpak, Solo, Servis, Silen, Heinz, S.brite, Selin, Egos, Detan&defans,
Okey, Unibaby olarak sayilabilir. Ayrica Edk (ev disi kullanim) pazarinda da
Oralet, Marathon ve Maratem 6nemli markalarindandir.

Bu 6zelligi ile Tiirkiye'de en fazla perakende ve ev dis1 tilketim noktalarini
kapsayan hizli tikketim tirtinleri kuruluslarindan biridir.

Dagitimini yaptig1 20 iiriin kategorisinin 10'unda lider konumdadir.

Eczacibas1 Girisim Pazarlama’nin basarisinin  alt yapisini;  kurulusun
pazardaki ge¢misi, satis basta olmak lizere deneyimli ve gen¢ ekibi, gelisen

tiikketim trtlinleri pazarindaki dinamik yaklagimi olusturur.
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Eczacibas1 Girisim Pazarlama 267 kisilik ekibi ve bdlgesel olarak yapilanmig
147 kisilik satis kadrosu ile satig-dagitim, marka yonetimi, tiretim ve endiistriyel
kanalda Tirkiye’de lider konumda olan sirketlerden birisidir.

Eczacibasi Girisim Pazarlama, Eczacibasi Holding’e ait cinsel saglik markasi
Okey, sac¢ sekillendirme markasi Egos, kisisel bakim markalar1 Selin, Hijyenmax
ve Sens, hagere ilaglar1 markalar1 Detan ve Defans’in marka yonetimini dogrudan
iistlenmektedir. Bunun disinda dagitimin1 yaptig1 diger markalarda (S.Brite gibi)
markalarin yonetimi bizzat bu tiretici kuruluglarin kendisindedir.

Eczacibasi girisim pazarlama son yillarda 6zellikle kisisel bakim ile temizlik
ve endiistriyel temizlik alanlarina ciddi yatirimlar yapmustir. Temizlik, likit ve toz
deterjan {iretimi gergeklestiren Eczacibasi Girisim Pazarlama tiretim tesisi 9500
m?2 kapali alanda kurulu olup olduk¢a genis bir {iriin gami liretme esnekligine

sahiptir.

2.2.Calismanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Aciklayici bir aragtirma olarak degerlendirilebilecek calismada derinlemesine
miilakat yontemi yontemi tercih edilmistir.

Aragtirmanin bu bolimii; Eczacibasi Girisim Pazarlama AS. sirketininde
pazarlama uzmani olarak g¢alisan; Sami Colgecen ile yapilan miilakatlar ile
kendisinden sodzkonusu Pazar ile ilgili olarak alinan; sirketin pazarlama
departmaninda bulunan (Nielsen firmasindan satin alinan) pazar verileri ve bu
verilerin yorumlart ile iirlin gelistirme siireci boyunca lretilen/gelistirilen fikirler
ile ilgili detaylar bulunmaktadir.

Dinamik yapis1 ve tiikketim mekanigi geregi daha hizli, siireklilik igeren yeni
irlin gelistirme siireglerini iginde barindirmast nedeniyle hizli tiiketim
sektoriinden bir organizasyonun incelenmesi uygun goriilmiistiir.

Eczacibagi Girisim Pazarlama organizasyonun arastirma c¢alismasi i¢in
secilme sebebi; sektdrel liderligi uzun yillardir biinyesinde barindirmasina ragmen
belirledigi siirdiiriilebilir inovasyon stratejisiyle durmaksizin yenilik tiretmeyi
hedefleyen bir yapilanma olmasidir. Firmanin bu yapisinin siirecin daha efektif
incelenmesine katkida bulunacak 6nemli bir unsur oldugu belirlenmistir.

Calismanin bu boliimiinde “Selin Koku Giderici S1vi Sabun” {iriinii baz alinarak

ilerleme gosterilmistir. S6z konusu tirliniin tercih edilmesine neden olan faktor ve
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veriler ilerleyen asamalarda detaylariyla ifade edilecektir ancak temel sebepleri
asagidaki sekilde ifade etmek miimkiin ve faydali olacaktir;

. Firmanin “Selin” markasinin basta kolonya sektorii olmak iizere
kisisel temizlik alaninda pazar liderligine sahip olmasi ve bu sebeple
tilkketici agisindan kayda deger yiikseklikte bir giiven endeksi saglayacak
olmast

. “Selin” markasinin ge¢mis portféy ve iiriin yaklasimlar1 sebebiyle
tiikketici tizerinde olusturdugu inovatif alginin saglamasit muhtemel olumlu
intiba

. Kolonya pazarinin sahip oldugu toplam talebin {ist sinira ulagmis
gbziikmesi sebebiyle yenilik hamlelerine ihtiya¢c duyar goriintiisii (
Sektorel liderligi yeni bir talep boyutuna ¢ekmenin miimkiin goriilmesi)

. Sivi Sabun pazarinda gozlenen yukar1 yonlii talep sebebiyle sz
konusu pazardan yeni miisteriler kazanma ve pazar paymi arttirma
olanaginin yiiksek oldugunun tespit edilmesi

. “Koku giderici” konseptin tiiketicinin ihtiya¢ duydugu ve bu nedenle
ilgisini ¢ekebilecek bir grup olmasi

. Yapilan aragtirmalarda “koku giderici” grubun daha 6nce Tiirkiye ve
Avrupa pazarinda diger firmalar tarafindan uygulanmamis bir konsept
oldugunun tespit edilmesi

. Yapilan testler sonucunda iirlin grubunun yiiksek basar1 saglamasi

Yukarida belirtilen sebepler dolayisiyla arastirmanin temelinde bulunan inovatif
yapiya en uygun irlin grubunun “koku giderici” grup oldugu sonucuna ulasilmis ve

calisma bu grupla siirlandirilmstir.

2.3. Eczacibasi Girisim Pazarlama A.S. Temel Pazarlama Stratejileri

2.3.1. inovasyon
Eczacibasi Girigsim Pazarlama inovasyonu soyle tanimlamaktadir:
‘Tiketiciye deger katan ve organizasyonlara kar ettiren her yeni fikir bir
inovasyon olarak degerlendirilebilir’ (eczacibasigirisim.com.tr, 02.01.2016).
Eczacibasi Girisim Pazarlama, Eczacibast Toplulugu’nun 6ncii inovasyon
yaklagimina paralel olarak, inovasyonu rekabetci avantaj yaratacak bir kurum

kiiltlirtine doniistiirmek amaciyla ¢caligmalar yapmaktadir.
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Farkli metodlar kullanilarak, ¢esitli fonksiyonlarda gorevli ¢alisanlarin bir
araya gelmesi ile diizenli olarak {iiriin ve siire¢ inovasyonlar1 yapilmaktadir.

Inovasyon, Eczacibas1 Girisim Pazarlama’nin tiim is siireclerinin ayrilmaz bir
parcasidir. 2006 yilindan beri diizenlenen Eczacibasi Toplulugu Inovasyon
Bulusmasi’nda, son yillardaki i yapma sekli ve yaklasimi ile Eczacibast Girigsim
Pazarlama farkli kategorilerde birden ¢ok proje ile aday gosterilmektedir. Bu
alanda kazanilan ddiiller de basarinin meyvesidir.

Yenilikg¢i projelerden bazilari:

» Diinya’nin ilk koku giderici kolonyasi: Selin Koku Giderici

» Tiirkiye’nin ilk mikrokapsiillii s1vi sabunu: Selin Junior

» Tirkiye’nin ilk kolay acilir prezervatifi: Ok Non-Stop

»  Tiirkiye nin ilk bitki 6zlii sinekkovan losyonu: Defans Bitki Ozlii

» Tiirkiye’nin ilk mikrokapsiillii béceksavart: Detanmaxi

Eczacibasi Girisim Pazarlama, “Tiim insanlarin yasam standartlarini ileriye
tastyacak en giivenilir ve en saglikli lirtinleri her giin daha cok kisi ile
bulusturmak™ temel amaci dogrultusunda siirdiiriilebilirlik caligsmalarini
yiriitmektedir.

Bu alandaki c¢alismalar ekonomik, g¢evresel ve sosyal olmak
lizere siirdiiriilebilir kalkinmanin ii¢ eksenini kapsar. Uriin inovasyonlar1 ile
cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirligi saglamak ana politikalar arasindadir.

Selin markasinin ¢ocuklara el yikama aligkanligi kazandirmaya yonelik
drettigi Selin Junior Mikrokapsiillii S1ivi Sabun, Okey markasinin cinsel yolla
bulasan hastaliklar1 ve istenmeyen gebelikleri 6nlemek i¢in kondom kullanimini
yayginlastirmaya yonelik piyasaya sundugu Non-stop iriinii bu alandaki en
son geligsmelerdir.

O.K., kondom kullanimini yayginlastirmak amaci ile siirekli olarak dogum
kontrol yontemleri ve cinsel hastaliklar konusunda sivil toplum kuruluslar ile
birlikte toplumun bilinglenmesine yonelik ¢aligmalar yapmaktadir.

Maratem Akademi, endiistriyel sektorde dogru ve en az iirlin kullanimu ile
optimum temizleme aligkanligin1 kazandirmaya yonelik egitimler vermektedir.
Diger yandan endiistriyel sektére ve teknik okullardaki gelece§in sektor
profesyonellerine hijyenin dnemini aktarmaktadir. Eczacibas1 Girisim Pazarlama
Endiistriyel, bulundugu sektére uyumlu driinler ile gelecege uyumlu

adimlar atmaktadir.
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Son yillarda piyasa sundugu fosfatsiz deterjan, ¢cevreye atilip sularda biriken
ve bu birikim sonunda sudaki oksijeni azaltarak canlilarin yasaminin elverissiz
hale gelmesine neden olan fosfatin kullanimini sinirlandirmaktadir. Benzer
sekilde, Edk alaninda, M-pro konsantre ve Tana GreenCare serileri de yiiksek
performansli  ve  ¢evreye dost riinlerdir  (http://www.eczacibasi-
inovasyon.com.tr/, 08.03.2016).

Uretim siireglerinin hepsinin c¢evreye en az atik olusturmak, en az enerji
kullanmak, giines paneli ve yagmur suyu gibi dogal kaynaklardan olabildigince
faydalanmak ve iiretim siirecini minimuma indirgemek vizyonu ile diizenlemesi
de gevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik yaklagimimin bir sonucudur. Ar-Ge
caligmalar1 daha cevreci tirtinler iiretme ilkesiyle siirdiiriilmektedir.

Eczacibas1 Girisim Pazarlama’nin is hacmini, ortakliklarimi ve faaliyet
gosterdigi sektorleri genisletmesi ve finansal yapisinin saglamligi ise ekonomik

stirdiirilebilirlik vizyonunun bir pargasidir.

2.3.2. Mavi Okyanus Stratejisi

Son yillarda inovasyon ve stirdiiriilebilirligin yaninda; biiyiik bir¢ok sirkette
oldugu gibi girisim pazarlamada da ‘mavi okyanus’ fikri ve stratejisi 6n plana
cikmaya baslamistir. Mavi okyanus stratejisi 2005 yilinda yayinlanan bir yonetim
stratejisi kitabidir. Harvard Business Review’da yayinlanan bir makaleyi esas alan
kitap INSEAD strateji profesorleri W.Chan Kim ve Renee Mauborgne tarafindan
kaleme alinmistir. Bu fikrin temelinde is diinyasinda kirmizi okyanus stratejisi ve
mavi okyanus stratejisi olmak tizere iki farkl strateji modeli oldugu varsayimina
dayanir. Kirmizi okyanus modeli bugiiniin var olan endiistrileri yani bilinen pazar
payidir. Kirmiz1 okyanuslarda sirketler talepten daha fazla pay alabilmek adina
rakipleriyle yarisir. Pazar kalabaliklastikca kar orami ve sirketlerin genigleme
orani azalir. Mavi Okyanus modeli ise heniiz var olmayan endiistriler yani
bilinmeyen pazar payidir. Mavi okyanus modelinde var olan talepten s6z
edemeyiz ¢iinkii talep yeni yaratilir. Bazen endiistriler var olmayan yeni endiistri
dallar1 yaratirlar. Internet iizerindeki en biiyiik agik arttirma usulii alisveris sitesi
olan E-bay oOrneginde oldugu gibi genellikle mavi okyanuslar kirmizi
okyanuslardan olusturulur. Ornegin; cep telefonlar1 olmayan bir pazarin var

olmasin1 saglamis ve yeni bir mavi okyanus yaratmistir. Ilerleyen siirecte yasanan
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teknolojik gelisimle ortaya c¢ikan akilli telefonlar bu gelisimin devamini
saglamistir. i1k modiiler bilgisayar sistemi IBM System/360 bir diger 6rnek olarak
gosterilebilir. Mavi okyanus stratejisi, var olan teknolojinin ve liretim unsurlarinin
siirekli bir gelisim icerisinde yeni degerler ortaya koyabilmesi ilkesine dayanir
(Kim ve Mauborgne, 2005: 110).

Kirmiz1 okyanus stratejisi varolan alani daha kiigiik parcalara bolerken mavi
okyanus stratejisinde endiistriler kendilerine yarisin olmadigi yeni bir alan
acarlar. Strateji, farklilik ya da diisiik maliyet lizerinde se¢im yapmay1 gerektirir.
Mavi okyanus stratejisi ise bu ana prensibi yok sayarak farklilik ve diisiik maliyeti

ayn1 anda gergeklestirmeyi hedefler.

Tablo 9: Mavi ve Kirmizi1 Okyanus Ayrimi

kirmuzi okyanus mavi okyanus

Endiistrinin sinirlar1 belirlenmis ve kurallari

Acilmamus pazar alani, talep yaratma ve
kabul edilmistir. Ve oyunun rekabet kurallari
bilini yiiksek karli biiylime firsatidir.
Hinir.

Amaci rekabette galip gelmektir. Amaci rekabeti anlamsiz kilmaktir.

. : Deger -maliyet degis tokusunu
Deger -maliyet degis tokusu yapmaktadir.
yikmaktadir.

Mevcut talebi kendi i¢in kullanmaya Mavi okyanuslarin biiyiik bir¢ogu
odaklidir. mevcut endiistrilerin siirlarin
m genisleterek kizil okyanuslardan

imkanlari azalir. yararlanir.

Kaynak: (Kim ve Mauborgne, 2005:108)

Literatiir kisminda da 6rneklendirilen Samsung, Apple, Hewlett-Packard gibi
yenilikte dncil roliinii listlenmis tlim organizasyonlar Ar-Ge ¢aligmalarini mavi
okyanus stratejisi lizerine kurarak siirekli gelisim ilkesiyle hareket etmektedirler.

108 sirketin yeni is lansmanlarina iliskin bir yapilan bir arastirma
caligmasinda, mavi okyanuslar yaratmanin sirketin gelir ve kar acgisindan
biliylimesi lstiindeki etkisinin Ol¢iilmesine calisilmistir. Lansmanlarin yilizde
86’smin  portfdy  genisletmelerden, kirmizi okyanus i¢indeki artish

diizeltmelerden olustugu saptanmistir. Ancak bunlarin gelire yiizde 62, karliliga
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yiizde 39 etkisi oldugu belirlenmistir. Yiizde 14’liik mavi okyanus kisminin ise,
toplam gelirin yiizde 38’ini ve toplam karin ylizde 61’ini olusturdugu sonucu
ortaya ¢ikmistir. Mavi okyanus yaratmanin genel veriler lizerindeki giiglii etkisi
bu arastirmada agik¢a ortaya konmustur (Kim ve Mauborgne, 2005:107).

Mavi okyanuslar yaratmanin bir zorunluluk haline gelmeye baslamasinin
arka planinda bulunan belirli temel sebepler vardir. Hizlanan teknolojik gelisimler
endiistriyel verimliligi dnemli oranda arttirmistir. Béylece hizmet sunanlarin da
onemli sayida artis gosteren cesitte iirlin ve hizmet ortaya koyma imkani
bulmasina uygun zemin olugmustur. Bu durum sayilar1 giin gectikge artan
endiistride, talepten ¢ok arzin meydana gelmesine sebep olmustur (Kim ve
Mauborgne, 2005: 108).

Bu durumun kiiresellesen diinya diizeni ile birlesmesiyle beraber iiriinler ve
fiyatlar hakkinda bilgi edinebilmesi, ortaya ¢ikan ihtiyaglarin karsilanmasi igin
tekelciligin kaybolmasi sonuglart dogmustur. Kiiresel rekabet bu sebeplerle
siddetlenmesine ragmen diinyada talep artis1 olduguna dair bir veri yoktur (Kim
ve Mauborgne, 2005: 111).

Yukaridaki iki tespit birlestiginde fiyat savaglarinin artisi ve diisen kar
marjlar1 kagmilmaz hale gelmistir. Biiyilk Amerikan markalar1 iizerinde
gerceklesen arastirmalar {iriin ve hizmet kategorilerinde benzerligin arttigini bu
yizden tiiketicilerin fiyat odakli tercihler yaptigini ortaya koymaktadir.
Kalabaliklasmis  endiistriler, markalarin  farklililasabilmesini  olanaksiz
kilmaktadir.

Tiim bunlar, 20’nci Yiizyilin strateji ve yonetim yaklagimlarinin 6nemli bir
kisminin gelistigi piyasa sartlariin kaybolmakta oldugunu gostermektedir.
Kirmizi okyanuslar kanlandik¢a, yoOneticiler, mavi okyanuslara aliskin
oldugundan daha fazla ilgi duyma gereksinimi hissedecektir (Kim ve Mauborgne,
2005: 108).

2.4. Eczacibas1 Girisim Pazarlama A.S.’de Yeni Mamul Fikirlerinin

Toplanmasi

Hizli tiiketim sektorii dinamikleri geregi hizli bir gelisim siirecine sahip
olmasina bagl olarak sert bir rekabet ortamina sahiptir. Tiiketici talepleri ve

piyasa sartlar1 degerlendirildikten sonra yeni iirlin gelistirme siirecinin devam
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etmesi uygun goriilmiistiir. Bu sekilde ortaya ¢ikan fikrin olgunlagma siirecinin de

onemli oranda hizlanmasi amaglanmistir.

Eczacibag1 Girisim Pazarlama 6zellikle inovasyon ve mavi okyanus

diisiincesi ile kolonya ve s.sabun pazarinda bir takim c¢alismalar yapmaya

baglamistir. Firma daha ¢ok mavi okyanus diisiincesine hizmet edecek inovatif

iiriinler yaratmay1 hedef almistir. Firmanin somut amaglari:

Biiylime olmayan Kolonya pazarinda toplam pazar1 biiyiitecek inovatif
driinler bulmak,

Rekabetin ¢ok yogun oldugu ve tam bir kirmizi okyanus olarak
adlandirilabilecek s1vi sabun pazarinda da yeni ve fakli tirlinler ile daha
¢ok mavi okyanusa yonelmek ve neredeyse her y1l %10 gibi oranlarda ¢ok
ciddi biiyliyen bu pazarda daha karli alanlara yonelip, yiiksek karli
biliylimeyi saglamaktir.

Tiiketici nezdinde zaten bilinen ‘selin” markasin1 kullanip, hizli tiiketici

bilinci yaratmak.

Firma bu amagclar1 gergeklestirmek i¢in 3 farkli yol izlemistir.

Birebir tiiketici gorligmelerinin yapilmasi
Pazar analizlerinin degerlendirilmesi

Ozel danismanlik firmasiyla goriisme saglanmasi

Mavi okyanus metodu ¢ergevesinde yapilan tiiketici goriismeleri sonucunda;

Sivi sabun ve kolonya tiiketicilerinin yani sira ikame {irlin kullanan (kalip
sabun, arap sabunu, parfiim) tiiketicilere de gidildi,

Hedef kitle a, b, c1, c2 erkek ve kadinlar, 25-50 yas araligi.
Tiiketicilerden ne tlir sabun kolonyalar kullandiklari, ne bekledikleri,
neleri begenip, neleri begenmedikleri, kategoriler ile ilgili sikayet ve
oOnert, hayalleri toplandi. Ayn1 ¢alisma diger kategori kullanicilari i¢in de
yapildi.

Gelen  tiiketici  gortsleri  kategoriler ~ve  marka  Ozeline
olumlu/olumsuz/nétr seklinde 3 gruba ayrildi.

Ortaya cikan bu veriler yeni bir ambalaj, yeni bir liriin fikri, yeni bir satis

yolu, yeni bir pazarlama modeli seklinde de gruplara ayrildi.

51



« Bundan sonraki asamada proje grubu 1 tam giin boyunca yeni {iriin
gelistirme seans1 yaptilar. Tiketici geri doniisleri bir araya getirilerek
iirtin fikirleri ortaya ¢ikmaya bagladi

» Farkli talepler birlestirilerek yeni iirtin fikirleri olusturuldu.

Bu ¢alisma toplaminda 148 tiiketici ile dogrudan goriisiildii. Yaklasik 128

yeni iiriin fikri olusturuldu.

2.5. Eczacibasi Girisim Pazarlama A.S.’de On Eleme, Kavram Gelistirme

ve Test Etme

Tiim bu g¢alisma ve toplantilarin sonunda; Ornegin ; %100 dogal vurgusu
tiikketici de hedeflenen etkiyi yaratmadig1 gerekcesiyle uygun goriilmemistir.

Uriin fikirleri arasinda Ar-Ge ekibinin uygun gérmedigi yeni iiriin fikirleri de
rafa kaldirildi. Ornegin tiiketici goriismeleri sirasinda ortaya cikan, oda parfiimlii
sabun Ar-Ge tarafindan gelistirilmesi kolaylikla saglanamayan bir tiriin oldugu
icin tiiketiciler tarafindan begenilmesine ragmen gelisimi durdurulmustur.

Bu asamada tiiketicilere iiriinlerin net kendini ifade edip etmedigi; tiikketicinin
iiriin ana fikrini anlayip anlamadigi, faydayi begenmesi, satin almasi, 6demeyi
kabul edecegi licret araligy, lirlinlerin format ve boyut bilgileri soruldu. Elde edilen
veriler ile lansman planlamasi yapildu.

Fokus grup calismalarinda yukaridaki c¢alismalarda one c¢ikan fikirler
tiketicilere soruldu. Koku giderici sabun, %100 natural sabun, Oda parfiimlii s1v1
sabun, Cocuk sabun, El ve Tirnak bakim sabunu, Dollpack ambalaj ¢cevreci sabun
gibi bagliklar altinda toparlanmis yenilikg¢i irtinler tiiketicilerin degerlendirmesine
sunuldu. Buna gore koku giderici ve ¢ocuk sabunlari ciddi anlamda 6ne ¢ikan
yenilik¢i konseptler oldu.

Yurtdist bazli arastirmalar sonuglarinda da one ¢ikan koku giderme
konseptinin 6nem kazanmasinin yani sira tiiketici ve fokus grup goriismelerinde
de ‘koku giderme’ konseptinin ciddi anlamda 6ne ¢iktig1 ve tiiketici goziinde hem
iirliniin hem de faydasinin oldukc¢a inandiric1 ve gercekei oldugu saptanmustir.

Focus grup ¢alismalarinda sadece s.sabun degil komple bir ‘koku giderme’
konseptinin iizerinde durulmasi hélihazirda ciddi bir kolonya {ireticisi olan
Eczacibasi Girisim Pazarlama girisim ekibinin ilgisini gecmis ve Ozellikle bu

alanda da koku giderici kolonya ve 1slak mendil gibi koku giderme konseptine

52



uygun {rlin fikirleri gelistirilmistir. Bahsi gecen fikirler fokus grup
goriismelerinde tekrar tartisilmis ve oldukea ilgi gérmiistiir.

Uriin fikirleri netlestirilmesinin ardindan iiriin ambalajlar1 da tiiketicilere
fokus ¢aligsmalarinda sunuldu. Tiiketicilerin geri doniislerine gore ambalaj tasarim
yolu belirlendi.

Yine bu asamada;

* Hangi ambalaj {iriinii anlatiyor?

» Hangisi ilginizi ¢ekti?

* Hangisi rafta ayrisiyor?

* Markaya uygunluk, farklilik, ima;j?

Satin alma istegi uyandirma kriterleri baz alinarak degerlendirilen yorumlara

gore ambalaj tasarim yolu belirlendi

2.6. Eczacibas1 Girisim Pazarlama A.S.’de Ticari Analiz ve Mamul

Gelistirme

Bu agama tlizerinde karar kilinan mamuliin satis potansiyelinin, diger firmalar
ile rekabet durumunun, ihtiya¢ duyulan yatirim miktarinin ve hedeflenen olasi
faydalarin saptandigi asamadir.

Eczacibas1 Girisim Pazarlama sahip oldugu iiretim tesislerinde kayda deger
tonajlarda iiretim kapasitesine sahiptir. Sivi sabunlar1 degisik markalarda
iretmekle kalmayip, ulusal markalara da donem donem fason iiretimler
gergeklestirmistir.. Yine kolonya pazarinda Selin markali kolonyas: ile pazar
payinda lider konumda bulunmaktadir. Firmanin s.sabun ve kolonya iiretmek igin
yeni bir Uretim tesisi kurmaya ihtiyaci bulunmayip, sadece trettigi iriinlerin
formiilii ve ambalajinda degisiklik yaparak bu yeni mamulii yine ayn1 fabrikada
tiretebilecektir.

Firma kendi icinde Ar-Ge, ticari pazarlama, satis ekibi ile yaptigi
toplantilarda {irtinler ile ilgili 2011 y1il1 i¢in satis tahmini asagidaki gibi yapmastir.

*  Kolonya 150ml 2011 y1li satis hedefi : 48,000 adet

* Sabun 350ml 2011 yil1 satig hedefi : 52000 adet

* Sabun 750ml 2011 yil1 satis hedefi : 26,000 adet

* Mendil eko 2011 yil1 satis hedefi: 60,000 adet
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Sabun grubu 2012 yil1 pazar pay1 hedefi ciro : 3,6 Milyon Tiirk Lirasi
Kolonya grubu 2012 yil1 pazar pay1 hedefi ciro : 14 Milyon Tiirk Lirast

Firma satis hedeflerini olustururken kuskusuz pazarin durumu ve bu yeni

iirlinlerin pazara etkisi lizerinde de durmustur. Burada bazi kriterler de hesaba

katilmistir. Bunlar;

Tiirkiye’de komple koku giderici iiriin portfoyiine sahip higbir marka
bulunmamaktadir.

Koku Giderici Kolonya Diinya’da ilk ve tek

Koku Giderici Mendil Tiirkiye’de ilk ve tek

Tiirkiye Koku Giderici Sivi sabun pazarinda yalnizca Palmolive
markasinin var olmasi

Selin performans testinde Palmolive’e gore daha etkin koku giderme
ozelliginin kanitlanmasi

Tiiketiciler, kullanim sonrasi elde kalan esansi Palmolive’e gore daha

fazla begendi.

Hedef pazar paylari ve cirolar belirlenirken yukaridaki faktorler de géz oniine

alimmustir.

Tiim bu planlamalar disinda da tiiketici geribildirimleri, fokus grup

goriismelerinde olumlu olarak geribildirim almais {iriin ambalajlar1 da kullanilarak

yeni lirlinler iretilmistir.

Gorsel 1: Selin Koku Giderici Stvi Sabun

Gorsel 2: Selin Koku Giderici Kolonya
Gorsel 3: Selin Koku Giderici Islak Mendil
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Siirdiirebilir bir yeniligin temelinde giiclii bir bilgi ve veri akisinin saglanmasi
gerekmektedir. Bu paralelde, pazarin nabzini ve yurt disi trendlerini her an kontrol
altinda tutmak isteyen Eczacibasi Girisim Pazarlama, Zet-Nielsen arastirma
sirketinden Onemli bir partner destegi saglamistir. Firma bdoylelikle yeni iiriin
gelistirme siirecinde riski minimize etmeyi ve yenilik hizin1 canli tutmay1

saglamaktadir.

2.6.1. Tiirkiye’deki Kolonya Pazar Analizi

Tablo 10: Kolonya Pazarinin Biiyiikliigii

KOLONYA PAZAR BUYUKLUGU

N
\

15% /

o
&

¥ standart ¥ parfimli ™ tirasg
2010 YILI TOPLAM PAZAR BUYUKLUGU 94 MIiLYON TL

Kaynak: (Zet-Nielsen, 2010)

Tiirkiye de ki kolonya pazarina bakildiginda 2010 y1l1 verilerine (zet-nielsen
pazar pay1 verileri) gore toplam pazarin 94 milyon TL oldugu goriilmektedir.
Burada diger 6nemli bir de§isken de pazarin biiylime potansiyeli gosterip,

gostermedigidir.
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Tablo 11: Kolonya Pazari Gelisim Hizi

KOLONYA PAZARI BUYUYORWMU?

H™1,00%

-2,00% H-ZQ.‘I.I—‘
1

e
- H 2,00%
-1,00% H

-6,00%+
J

-8,00% -6,00% -4,00% -2,00% 0,006 2,00% 4,00%
_ 2011 '
» Pazar blyume hizi (TL) 1,00%
® Pazar blyume hizi (hacim) -2,00%
BiM haric

Kaynak: (Zet-Nielsen, 2010)

Yukaridaki BIM hari¢ kolonya pazarmin ciro ve hacim raporuna (zet-nielsen
kolonya ciro/hacim raporu) bakildiginda; 6zellikle 35 yas ve altinda kolonya
kullaniminin yillara gore diisme egilimine gegtigini ve daha geng nesilde kolonya

kullanim aligkanliginin zamanla azaldig1 sdylenebilir.

Tablo 12: Kolonya Pazar Pay1 Bilgileri

MARKA BAZLI CiRO PAZAR PAYI

SELIN RAKiP1 RAKIP2 RAKiP2| SELIN RAKIiP1 RAKIP2 RAKIP2| SELIN RAKiP1 RAKiP2 RAKiP2

2008 2009 2010

Kaynak: (Zet-Nielsen, 2010)

Tiirkiye kolonya pazarimi marka bazli degerlendirdildiginde (zet-nielsen
Pazar pay1 raporu) cirosal anlamda Selin markasinin 2008, 2009 ve 2010 da en

yakin rakibi olan Rakip 1’in hep 6niinde oldugu goriilmektedir.
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Ancak kolonya ile ilgili su ana kadar incelenen tiim raporlardan gelecege
yonelik ¢ikarilabilecek en 6nemli sonug; toplam kolonya pazarinda biiyiime
olmadigi ve gelecege yonelikte biiylime beklenmedigidir. Burada lider kalmaktan
cok, toplam pazar1 biiyiitecek bir takim stratejiler ve yenilikler planlanmasi
gerekmektedir. Ortaya ¢ikan tablo yeni bir endiistrinin ortaya ¢ikmasi i¢in uygun
sartlart barindirmaktadir. Etkisini kaybetmis ve yeterli doygunluga ulagsmis pazar
gOriintlisli veren arastirmalar kokli bir yenilik hamlesinin yapilabilmesi i¢in ilk

olumlu sinyali vermektedir.

2.6.2. Tiirkiye’deki Sivi Sabun Pazar Analizi

Tablo 13: Siv1 Sabun Pazar

SIVI SABUN PAZAR BUYUKLUGU

Seffaf ambalajls,
renkli&kokulu Grinler
Nemlendirid krem iceren
bakim dirinleri

Bakterilere karsi etki saglayal
6zel antibakteriyel sabunla

¥ renkli ¥ antibakteriyel ®kremli = diger

2010 YILI PAZAR BUYUKLUGU 143 MILYON TL

Kaynak: (Zet-Nielsen, 2010)

2010 yili itibariyle Tirkiye’deki toplam pazarin 147 milyon TL olarak
gerceklestigi (zet-nielsen Pazar raporu) ve bu biiyiikliik ile sivi sabun pazarimin

kolonyadan daha biiyiik bir Pazar oldugu sdylenebilir.

Ancak burada da incelenmesi gereken konu 6zellikle renkli olarak pazarda
yeralan segmentin toplam pazarin yaklasik %60 olmasidir. Renkli olarak

konumlandirilan segment opak ambalaj olarak yer alan ve toplam pazarin fiyat
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rekabetinin en yogun oldugu bdliimiidiir. Daha ¢ok ucuz, yiiksek gramajl

iirlinlerin ¢ogu pazarin bu boliimiinde yer almaktadir.

Peki, pazarin genel de biiyiime egiliminde oldugunu sdyleyebilir mi?

Toplam sivi sabun pazarmin yukaridaki son raporda da goriilecegi {izere
biliytidiiglinii rahatlikla soyleyebiliriz.(zet-nielsen sivi sabun raporu) bu
biiyiimenin de 6zellikle %10 gibi kayda deger bir rakam olmasi da ¢ok 6nemlidir.
Burada diger bir 6nemli konuda sivi sabunun kendi segmentleri i¢inde; anti-
bakteriyel segmenti ciddi bir diisiis yasarken diger kategorilerin basta ¢ocuk ve

mutfak serisi olarak genel biiylime oraninin {izerinde biiyltimesidir.

Tiirkiye s1vi sabun pazarmin diger bir 6zelligi de yine ekte goriildiigi lizere

cok farkli kategorilerde ¢ok cesitli iiriinlerin yer almasidir.

Tablo 14: Stvi Sabun Pazarinin Biiyiime Sebepleri

PAZAR NEDEN BUYUYOR ?

ORTALAMA ALISVERIS MIKTARI (GR)

ALIM SIKLIGI (KERE)

N N Nw

=W

ORTALAMA ALIM MIKTARI (GR)

TEKRAR ETME ORANI (%)

PENETRASYON (%)

0 10 20 30 40 50 60

2010 = 2009 m 2008

Kaynak: (Zet-Nielsen, 2010)

Yasanilan biliylimenin nedenleri incelendiginde Tiirk tiiketicisinin sivi
sabunla yeni tanigsmasi ve kullanim alisgkanligi kazanmasi 6nemli bir gerekge
olarak ©One c¢ikmaktadir. Ekteki raporu incelediginde Tirkiye’de sivi sabun
kullanan hane sayis1 2008’den bu yana siirekli artig gdstermistir. Bu da bize birgok

ailenin s1v1 sabunla yeni tanigtigin1 gostermektedir.
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S1vi sabun alan tiiketicilerin tekrar kullanim oraninin ¢ok yiiksek oldugunu
ve kullanim aligkanliginin zamanla kazanildigi goriilmektedir. Bu durum sivi
sabun satiglarinin artis egilimini stirdiirmesini saglamaktadir. Tiirkiye’deki sivi
sabun pazar1 biiylime trendi i¢inde olan ve gidilecek daha ¢ok yolun oldugu bir

pazar olarak tanimlanabilir.

2.7. Eczacibas1 Girisim Pazarlama A.S. Selin Koku Giderici Serisi’ne Ait

Pazarlama Karmasi Stratejileri
2.7.1.Selin Koku Giderici Serisi Mamul GelistirmeStratejileri

Yeni irlin fikirleri gelismek i¢in pazarlama ekibinin yurtdisindan gelen

strateji gelistirme uzmanlari ile yapilan goriismelerden olugsmaktadir.

Bu ¢alismada daha ¢ok yurtdisinda s.sabun ve kolonya pazarlarinda pazar
durumu, pazarin hangi yonde gelisip, degistigi ve hangi alanlara kaydigi,

yurtdigindaki inovatif fikirler ve Pazar paylari..vs. gibi konular incelenip tartisildi.

Tiim bu siirecin eldeki verilerle birlikte degerlendirilmesi sonucunda bes adet

yeni tirlin fikri ortaya konulmustur;

* Selin herbalessenceliquidsoap (selin bitkisel 6zlii s.sabun)
Ozelikle s.sabunlarin icerdigi kimyasallardan gekinip, farkli iiriinler tercih
eden tiiketicilere yonelik %100 dogal olan ve hem el hem yiizde kullanilabilir bir

iirlin hedeflenmistir.

;‘I—Ierba.l Essence

N DR TOLOGICALL
SSTED.

SELIN HERBAIL ESSENCES LIQUID SOAF : one soap for face and hands, as often as nceded

Gorsel 4: Selin Herbal Essence
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* Selin liquidsoapforthekitchen (mutfak i¢in selin s.sabun)

Mutfakta yemek hazirlarken ¢ok sik ellerini yikamak zorunda olanlar igin,
sabun icerigini ve kimyasallar1 yemege gecirmeyen ve sogan, sarimsak, balik veya
tavuk gibi gidalarin hazirlanmasi esnasinda olusan kotii kokulart dnleyen dogal

koku giderici 6zellikte olmasi hedeflenmistir.

\\!?“?\:2& FFooadgrade

Gorsel 5: Selin Foodgrade

* Selin liquidsoap 500 washes ( selin s.sabun 500 yikama)

Ortalama 4 kisilik aileler diigtiniilerek tasarlanmis pompa ile birlikte son
derece etkili ve konsantre bir formiille ellerin kolayca yikanmasi diistintilerek 60
saniyelik stirede her itme i¢in sadece bir kiiciik damla akitan 6zel tasarimli pompa
dizayn1 tasarlanmistir. Bu pompa ile normal bir sivi sabundan 5 kat daha kii¢iik

bir diisiis saglanmas1 hedeflenmistir. Boylece 250 ml boy sise 500 miikemmel el

yikama ile esdegerdir.

Gorsel 6: Selin S1vi Sabun (500 Yikama)

+ Selin thescience of the Mediterraneancitrus (selin akdeniz narenciye)
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Ozellikle s.sabun pazarinda raflardaki yeni iiriinlere her zaman daha fazla
ragbet olmasim1 da kullanarak ve Eczacibasi holding kurucusu Ferit
Eczacibasi’nin kendi iirettigi ve narenciye 6zlii olan sivi sabununa atifta bulunan
bir iirlin olarak tasarlandi. Narenciyenin cildi ferahlatan ve hos kokulu olmasinin

avantaji kullanildi.

Lseling

SCIENCI | CITRUS

‘»
(o

Gorsel 7: Selin Akdeniz Narenciye

» Selin IceCream (selin dondurma)

El yikama sabunlar1 genelde yiiksek oranda kimyasal barindirmaktadir. Ev
hanimlart bu sabunlar1 kullandiktan sonra el kremi veya losyonu da kullanmak
zorunda kalmaktadir. Yeni liriiniin icerisinde ellerin kurumasini engelleyen dogal

bir serinletici losyon var.

<y

P 1 C E C READMNM
'.,:‘.‘) n

== -

\ - p— T i

' S eeus 3 = = w ‘ % .
o i i > - St
— \

SELIN ICE CREAM : the pleasure of a daily hand wash & cream

Gorsel 8: Selin Dondurma

2.7.2. Selin Koku Giderici Serisi Fiyatlandirma Stratejileri

Burada oncelikle ortaya ¢ikan iiriin serisinin tam olarak ne oldugu ve ek

faydalar1 bulunup bulunmadig: iizerinde durulmustur. Ortaya ¢ikan iiriinler;
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Icerdikleri limon 6zlii 6zel esanslar sayesinde sigara, kebap, sarimsak, sogan,

camasir suyu kokularini yok ederek ellerinizin giizel kokmasini saglar

Kullanim sonras1 kotii kokular1 tamamen kapatarak limon ferahligim

hissedersiniz

Lanse edilen tiriinler ile hedeflenen pozisyonlar sunlardir;

Koku giderici iiriinler kategorisini olusturup sahiplenecegiz

Inovatif iiriinlerle tiiketicilere marka imajint modern ve dinamik hale
getirecegiz

Kolonya kategorisinde “DUNYADA BIR ILK” gergeklestirecegiz
Mendil kategorisinde “TURKIYE’DE BiR ILK” gergeklestirecegiz

Tiirkiye hizli tiikketim pazarinda yapilan gézlemler sonucunda;
Tiirkiye’de komple koku giderici iirlin portfoyiine sahip higbir marka
bulunmadigi

Koku Giderici Kolonya’nin Diinya’da bir benzerin olmadig1

Koku Giderici Mendil’in Tiirkiye’de bir benzerinin olmadig1

Koku Giderici Sivi sabunda sadece Palmolive markasinin var oldugu

Palmolive markali tirtinlerle yapilan karsilastirma sonucunda ise;

Selin performans testinde Palmolive’e gore daha etkin koku giderme
ozelligi

Tiiketicilerin kullanim sonras1 elde kalan esans1 Palmolive’e gore daha
cok begendigi tespit edilmistir.

Uriiniin potansiyel hedef pazar su sekilde tanimlanmistir;

Satin almas1 hedeflenen kesim: 25+, yiiksek gelir seviyesi kisisel
temizligini diisiinen ev hanimlari

Kullanim1 gergeklestirmesi hedeflenen kesim: Tim hane bireyleri

tarafindan ev, araba, ofis, tatilde kullanilacak

Hem fiyatlandirma hem de konumlandirma ¢alismalar1 yukaridaki veriler goz

Oniine alinarak yapilacaktir.

Uriiniin 6zellikle rakibe kars1 konumlandirmasi 2500 m2 magazalarda;
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Gorsel 9: Konumlandirma (2500 m2 iistii)
Yukarida da gériindiigii gibi {irlin sol basta yer alacaktir. Eger yukaridaki gibi
Palmolive’in iizerinde “mutfak i¢in sivi sabun” iiriinii bulundugu takdirde, bu

tirliniin sol tarafinda konumlandirma tercih edilmistir.

2500 m2 ile 1.000 m2 arasinda;

eses oeneddce
ééé‘ Hhmdddco

Gorsel 10: Konumlandirma (250-1000 m2)

Cesitliligin nispeten daha az oldugu bu tip raf yerlesimlerinde de her zaman

kategorinin basinda yer alinmasi kararlastirilmistir.
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¢ 1000 m2magazalarda;

ode Zhpddac
ode 2hpddcc

668 -Aadta0
g8 -AedtR0

Gorsel 11: Konumlandirma (1000 m2 altr)

Bu tiir kiiglik 6lgekli isletmelerde de sol taraf tercihinin korunmasina karar

verilmistir.
2.7.3. Selin Koku Giderici Serisi Tutundurma Stratejisi
Selin koku giderici serisi tiretilip, bayilere sevk edilmeye basladigi anda tiim

satis ekibi ile genel bir toplant1 yapilmasi, {irliniin lansman toplantisinin yapilmasi

be asagida planlanan tutundurma ¢alismalarinin agiklanmasi kararlagtirilmistir.
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Tablo 15: Tutundurma Stratejisi

Internet

PR

Lansman Seti

Numuneler

Bantlama

Karton Seri Stand
Tezgahiistii Kolonya Stand
Tezgahlistii Mendil Stand

Wobbler

Raf Tepsisi

Yemek tarif siteleri sponsorluk
Lansman Toplantisi, Basin bultenleri
Lansman Seti ay sonunda bdélgelerde

30,000 adet numune mendil dagitilacak
10,000 adet 50m| numune bantlanacak
2 katl ortaboy tum serinin teshir
edilecegi karton stand
12 adet kolonya iceren tezgahusti karton
stand
24 adet mendil igeren tezgahusti karton
stand

Dikkat gekici tasarimlariile gorsel

Dikkat gekici tasarimlariile gorsel

Planlama dahilinde belirli kapasitenin iizerinde perakende satis noktalarinin

satin alma miidiirlerine 6zel yapilan lansman setleri;

Gorsel 12: Lansman Setleri

Satis ekibinin kullanacagi 6zel tasarim stantlar, teshir malzemeleri ve biiyiik

noktalarda teshirde kullanilabilir i¢i dolu 6zel tasarim stantlar;
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Gorsel 13: Lansman 6rnekleri

Eczacibag1 Girisim Pazarlama’nin bu kategoride basili yayinlar ve televizyon

reklamlariyla {iriinlerini stirekli g6z dniinde tutmasi kararlagtirilmistir.

2.7.4. Selin Koku Giderici Serisi Dagitim stratejisi

Hipermarketlerin, uluslararas1 ve ulusal siipermarket zincirlerinin hizla
gelismesi sonucunda is hacminin daha az sayida ve daha biiyiik Olgekli
kuruluslarda yogunlagsmasi ile Tiirkiye'deki satig sektorii hizli degisimlere ugradi.
Bununla birlikte Tiirkiye, kiiclik bakkallar, eczaneler ve kozmetik magazalarinin
da dahil oldugu 200 bin'den fazla satis noktasiyla ticari yapisi agisindan bdliinmiis
durumda bulunmaktadir. Bu kadar ¢ok satis noktasina ulagsmak icin geleneksel
dagitim kanallarina gereksinim duyulmaktadir.  Eczacibasi Girisim Pazarlama
Girigim 6zel bayileri ve toptanci miisterileri ile bu genis kitleye etkin bir sekilde
ulagabilen segkin satis ve dagitim kuruluslarinin basinda gelir.

Eczacibasi Girisim Pazarlama saha satis kadrosu, Marmara, I¢ Anadolu, Ege,
G.D.Anadolu, Karadeniz ve Akdeniz olmak iizere alti bolge miidiirliigiinde
faaliyet gostermektedir.

Dagitim kanallarina gore yapilanmis bolge satis orgiitii, Tiirkiye capinda
geleneksel gida kanali, bolgesel marketler, zincir magaza, eczane ve parflimerileri
kapsamanin yani sira otel, restoran ve isletmelere hizmet vermektedir. Kurulusun

deneyimli satis ekibi tarafindan dogrudan hizmet verilen miisteri portfoyii 33 bayi,
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433 ana toptanci ve 21 ecza deposu, uluslararasi ve ulusal zincir magazalar, oteller
ve restoranlardan olusmaktadir.

Eczacibag1 Girisim Pazarlama, bir entegre iletisim teknolojisi olan SAP R/3
sistemini kullanmaktadir. Tiim siparisler 24 saat i¢inde isleme alinarak ii¢ giin
icinde Tirkiyenin herhangi bir noktasindaki miisteriye ulasabilmektedir.
Perakende destek elemanlart ile triinlerin raf durumu, fiyat, rekabet ve satig
noktasi faaliyetleri el terminali kullanilarak GPRS sistemi ile elektronik ortamda
izlenmektedir.

Eczacibagi Girisim Pazarlama, yliksek rekabetin yasandigi Satig-Dagitim
pazarindaki liderligini giliglendirmek i¢in Mobil Satis ve Dagitim Projesi
uygulamasint 2007 yilimin Mart ayinda tamamlamistir. Bu sistem sayesinde
Eczacibas1 Girisim Pazarlama, tedarik zincirinin unsurlar1 arasinda iletigimi
gelistirmis, sevkiyatlarda hiz ve etkinlik saglayarak is ortaklar ile kazan-kazan
ilkesine dayanan iliskilerini giiclendirmeyi hedeflemistir.

Mobil satis projesi sayesinde, bayilerimizde bulunan miinhasir satis ekipleri
perakende noktalardan alinmis olan onayl siparisleri GPRS teknolojisi ile bayi
merkezlerine aninda aktarim yapabilmektedirler. Bunun sonucunda sistem siparis
toplama adimini fazlasi ile kolaylastirarak, tiim taraflarin siparis-sevkiyat siirecini
daha verimli yonetmelerini saglamistir.

Mobil Satig ve Dagitim Projesi 2007 yilinda uygulamaya alindiktan sonra
satig-teslimat ve faturalama siireci standartlastirilarak, stok yonetimine etkinlik
kazandirilmistir. Bunun yaninda, zamaninda ve saglikli kanala akis ve stok seviye
bilgilerine ulagilarak, dogrudan dagitim kanallarinda tiim {ireticiler i¢in daha

verimli stratejik kararlarin alinmasi miimkiin olmustur.

2.8. Genel Degerlendirme

Hizl tiiketim tirtinleri sektoriintin koklii ve onde gelen firmalar: arasinda yer
alan Eczacibas1 Girisim Pazarlama 6rneginde goriilebilecegi gibi tamamen yeni
bir iirlinle veya {iriin ambalajinda meydana getirilen degisikliklerle yeni bir sunum
yapilabilmesi sebebiyle siireklilik ve yogunluk iceren hizli bir yeni {iriin
dongiisline miisait sektdr yapisinin oldugu gozlemlenmistir. Eczacibast Girisim

Pazarlamanin uygulamis oldugu inovasyon, siirdiiriilebilirlik ve mavi okyanus
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stratejilerinin  sektoriin  bu dinamik yapisina paralel olarak belirlendigi

gozlemlenmistir.

Uriin gelistirme siireci iizerine yapilan literatiir taramasiyla uygulama

arasinda benzer asamalarin uygulandigi gézlemlenmistir. Ancak teorik ve pratik

uygulama arasinda firma yapisi ve sektoriin giincel dinamikleri nedeniyle kiiciik

farklarin oldugu saptanmistir. Mevcut triinler {izerinde yapilan degisikliklerin 3-

4 ay, tamamen yeni bir Uriin gelisme siirecinin ise 1 yil kadar siirebilecegi

gbzlenmistir.

Fikir kaynaklar1 yoniinden inceledigimizde Eczacibasi Girisim Pazarlamanin

3 temel dayanak {izerinden hareket ettigi sdylenebilir;

Tiiketici Testleri: Literatiir taramasinda da en 6nemli ¢ikis noktasi olarak
belirlenen tiiketici egilimlerini tespit ederek hareket etmenin uygulama
calismasinda da degerli bir yer tuttugu gézlemlenmistir. Miisteri kitlesi
tizerinde yapilan tliketici testleri gerek fikir kaynaklarinin olusumunda
gerek ortaya cikan fikirlerin degerlendirilmesinde 6nemli bir dayanak
olarak titizlikle incelenmistir.

Ozel Danismanlik Sirketleri; Literatiir taramasinda da vurgulandig: gibi
bu tiir organizasyonlardan destek almak Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu
gelismekte olan tilkelerdeki yeni iiriin gelistirme ¢alismalart i¢in 6nemli
bir fikir kaynagi olmaktadir. Avrupa ve Amerika’da ki sektorel gelisim ve
yonelimin belirlenmesi ile daha dogru Ongoriilerin ortaya ¢ikmasi
amaclanmastir.

Kapsamli Pazar  Analizleri; Zet-Nielsen firmasinin  kapsaml
aragtirmalarindan faydalanarak  pazarmm nabzi giiglii bir sekilde
tutulmustur. Bu sekilde fikir kaynaklari ortaya ¢ikarken riskin minimuma
indirgendigi gozlemlenmistir. Ortaya konulacak yeni iirinlerden hizli bir
maddi geri doniis alinmasi amaglanmis ve kapsamli yenilikler yerine daha
somut ve optimal yeniliklere yonelim saglanmistir. Arastirma kisminda
da belirtildigi gibi kiiresellesen diinya diizeni ile beraber rekabet ve
bliyiikliik noktasinda artis gosteren pazarlarin nabzini dogru tutabilmek
adina firmalar, Zet-Nielsen benzeri organizasyonlardan kayda deger veri
destegi saglamaktadirlar. Eczacibasi Girisim Pazarlama 6rneginde de bu
verilerden en ince ayrintisina kadar yararlanilmistir. Bu sekilde rakiplerin

uyguladig: stratejilere somut yanitlar verebilmekte miimkiin olmaktadir.
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Elenen fikirlerin belirlenmesinde ise finansal degerlendirmeler ve tiiketici
kavram testleri sonucunda alman tepkilerin belirleyici unsurlar oldugu
gozlemlenmektedir. Pazar dinamikleri ve hizli yeni iirin dongiisii nedeniyle firma
miimkiin oldugunca garanti gordiigii se¢cimlere yonelim sergilemistir. Bunun en
onemli sebebi hali hazirda sahip oldugu yiiksek pazar payr ve genis lriin
yelpazesinin giiciinii kullanarak belirledigi finansal hedeflere ulagsmak istemesidir.
Firmanin temel amacinin sahip oldugu yenilik¢i firma imajin1 ve potansiyel
miisteri agin1 koruyarak {iriin ¢esitliligini arttirmak oldugu gézlemlenmistir.

Uretimi uygun goriilen {iriinlerin belirlenmesinin akabinde ise firmanin
kurumsal yapisi, finansal giicii ve marka bilinirligini kullanarak pazara iddiali bir
konumlandirma stratejisiyle giris yaptig1 gozlemlenmistir. Belirlenen hedeflerin
de sahip olunan pazar payinin etkisi ile yiiksek kabul edilebilecek noktada
tutuldugu sonucuna ulasilmistir.

Lansman, ambalaj ve sunum c¢alismalarinda ise ge¢mis calismalardan elde
edilen deneyim ve sonuglarin etkisiyle basarili tercihlerde bulunuldugu
belirlenmistir.

Fiyatlandirma acisindan degerlendirildiginde firmanin pazarin kaymagini
alma stratejisini benimsedigi goriilmektedir. Tiiketici iizerinde ¢ekici etki
yaratmast beklenen ve iriin konumlandirmasi agisindan rakibi bulunmayan
mamulleri, reklam ve diger satis arttirict eylemler araciligiyla tiiketicinin
benimsemesini saglamay1 hedeflemistir. Bu etkinlikle iirliniin taklit edilmesi
gerceklesmedigi devam ettigi miiddetge yiiksek olarak nitelendirilebilecek satis

fiyatlar1 belirlenmistir.
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Kiiresellesen ve giinden giline artan entegrasyonla kisalan {iriin yasam
¢eviriminin uluslarasi arenada en 6nemli rekabet unsuru haline geldigi net bir
sekilde goriilmektedir. Yeni {iriin gelistirme siirecinin belirli araliklarla
basvurulan bir nokta olmaktan uzaklastigi gozlemlenmistir. Uluslararasi arenada
s0z sahibi olan ve yiiksek pazar paylarina sahip olan tiim organizasyonlarin siirekli
ve siirdiirebilir saglikli inovasyon yapilar1 olusturarak bu giicii koruyabildigi
ortaya konmugstur. Bu dinamizmi saglamayan koklii kuruluslarin dahi hizli bir
sekilde etkinligini kaybettigi belirlenmistir.

Teknolojik gelisimleri ve miisteri egilimlerini dogru degerlendirmenin yeni
iirlin gelistirme siireclerinin baslangicinda belirleyici rol oynadigi saptanmustir.
Yasanan gelisimi tiiketici ihtiyaglarint dogru algilayarak harmanlayan
organizasyonlar tercih edilen iirlinler ortaya koymaktadir. Bu noktada tiiketici
testlerinin ve miisteri bildirimlerinin 6neminde ciddi bir artis yasandig
gozlemlenmistir. Yalnizca pazar ve tiiketici egilimi iizerine hizmet saglayan
organizasyonlarin say1 ve biiylikliiglindeki artis gelinen noktayr gozler Oniine
sermektedir.

Firmalarin yalnizca yeni iiriin gelistirme departmanlariyla degil bir biitlin
halinde inovatif ve dinamik bir yapida oldugu takdirde One cikabilecegi
gozlemlenmistir. Yeniligin bir tercih degil bir gereklilik haline geldigi agikca
goriilmektedir.

Boylesine hizli reaksiyonlarin verilerek siirekli yeniligin ortaya kondugu bir
sistemde biiylik oranda global ve giiglii kurumsal yapilarin barmabilecegi
sOylenebilir. Bu noktada yeterli etkinlie ulagamamis organizasyonlarin
strdiiriilebilir veri ve finansal gilice sahip olamamasi nedeniyle geri planda
kalabilecegi goriilmiistiir. Uluslar aras1 pazarlarda boy gosterebilen firmalar iist
seviye Ar-Ge yatirnmlarmin giicii ile tirlin gelistirme siire¢lerinde daha genis
imkanlara sahip olabilmektedir.

Stirekli yenilik arayis1 beraberinde basarisiz olarak sonuglanan yeni iirtinlerde
de artisa sebep olmustur. Yasanilan basarisizliklardaki en biiyiik sebebin asiri
olarak nitelendirilebilecek finansal kaygilarla hareket edilmesi oldugu
gdzlemlenmistir. Uriine yapilan yatirimin geri doniisiinde beklenenin disinda

yasanan uzamalar sonucunda finansal aciklar meydana gelebilmektedir. Bu tiir
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finansal aciklarn iirlinlerin piyasadan ¢ekilmesine yol agabilecegi goriilmiistiir.
Bu nedenle yeni {iriin gelistirme komitelerinin yapacagi degerlendirme,
kavramlastirma, konumlandirma ve hedef belirleme asamalari basta olmak {izere
tiim noktalarda realist ve titiz bir siire¢ yiiriitmesi elzemdir. Ancak bu sekilde
ortaya dogru bir finansal tablonun ¢ikmasi miimkiindiir.

Uriin yasam siiresinin dogru tespit edilebilmesinin de nemli bir noktalardan
biri oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu nedenle pazarin nabzi belli araliklarla degil
stireklilik igerek sekilde tutulmalidir. Ancak bu sekilde dogru zamanda yeni
tiriinlerin ortaya konmasin miimkiin olacagi sdylenebilir.

Artan tiiketim hiz1 ve iirlin ¢esitliligi nedeniyle miisteri kitlesine dogru ve
keskin bir iirlin tanimi1 sunabilmenin de basarili bir tablo ortaya konabilmesinde

anahtar roliinde oldugu goriilmiistiir.
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