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OZET

Glinimiiziin dinamik ve rekabetgi diinyasinda, yeni iriinlerin gelistirilmesi
isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte gelistirilen trtinlerin saglikli
ticarilestirilmesi de siirdiiriilebilirlik agisindan biiyilk 6nem arz etmektedir. Sanayilesen
tilkeler incelendiginde kalkinmalarinda {niversite ile is diinyasinin entegrasyonunun
basarisinin 6nemi goriilmektedir. ABD ve AB iilkelerinde baslayip neredeyse tiim
gelismekte olan iilkelerde uygulanan teknoloji gelistirme bolgelerine Ulkemiz’de giderek
daha fazla énem vermektedir. Universitelerin yetismis insan giiciinii yenilik ve inovatif
tiriinlerin iiretimi i¢in kullanarak is diinyasina destek vermek amaciyla kurulan teknokent ve
teknoparklarda kurulu irili ufakli isletmelerin yeni {iriin iiretimine bakisi, iirettigi yeni tirlin
ve hizmetleri ticarilestirme davraniglar1 arastirilmistir. Anket ile yapilan arastirma Trabzon
Teknokent ve Firat Teknokentte uygulanmis veriler SPSS 15.0 istatistiksel analiz programi

ile analiz edilerek sonuglar1 yorumlanmustir.

Anahtar Sézciikler: Yeni Uriin, Ticarilestirme, Teknoloji Gelistirme Bolgesi, Teknokent



ABSTRACT

In today's dynamic and competitive world, development of new products is vital
important for businesses. Besides, healthy commercialization of developing products also is
great importance in terms of sustainability. Industrialized countries shows the importance of
the success of the integration of the business with the university in development are
analyzed. US and EU countries, starting almost all developing countries in the
implementation of technology development is becoming increasingly important to our
country. Using the qualified labor force of the University of innovation and for the
manufacture of innovative products established in order to support the business TechnoPark
and technoparks in the installation of large and small view of the company involved in the
production of new products, new products and services it produces commercialization was
to investigate the behavior. Survey research conducted by Trabzon Technopolis Technopolis
Euphrates and applied results have reviewed the results analyzed by SPSS 15.0 statistical

analysis program.

Key Words: New Product Commercialization, Technology Development Zone, Teknopark
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GIRIS

Alicilarin istek ve ihtiyaglarinin hizla degistigi, isletmeler arasinda rekabetin
yogunlastigi, teknolojideki hizli gelismelerle {iriinlerin yagam stiresinin kisaldig1 giinlimiizde
isletmelerin rakipleriyle miicadele etmesi, rekabet {stiinliigii saglamasi giderek
zorlagmaktadir. Bu rekabet¢i ortam isletmeleri stirekli olarak miisterilerine benzersiz

faydalar sunan, rakip tlriinlerden farklilasmis yeni iirlinler iretmeye mecbur birakmaktadir.

Pazarin siirekli degisen talep ve ihtiyaglarini karsilayacak yeni iirlin ve hizmetler
tireten, bu drilinleri ticarilestirebilen isletmeler rakiplerine karsi rekabet avantaji elde

edebilecek ve piyasada kalici olacaktir.

Bununla beraber yeni iiriin ve hizmetleri liretmek maliyeti yliksek Ar-Ge ¢aligmalar:
gerektirmektedir. Uretilen yeni iiriiniin yiiksek biitceli pazarlama c¢alismalari ile piyasaya
sunulmasi ve yiiksek maliyetlere katlanilmas1 gerekmektedir. isletmeler tiim bu siirecleri

yerine getirse de {irlinlin basarili olma garantisi yoktur.

Yeni {irlin veya hizmetin pazara sunumu yani ticarilestirme asamasi iirliniin pazarda
basarili olmasin1 belirleyen en 6nemli siiregtir. Ticarilestirme sathast yeni iriin gelistirme
siirecinin son asamast olmasmna ragmen, planlanmasi pazarlama stratejisinin
hazirlanmasinda baslayan, iiriin gelistirme ve deneme asamalarinda da planlama ve alt yap1

hazirliklar1 devam eden bir siiregtir.

Yapilan incelemelerde yeni iiriin gelistiren isletmelerin genellikle ticarilestirme
asamasinda basarisiz oldugu goriilmektedir. Yeni {irlinlerin pazara sunumunun basariyla
gerceklesmesi i¢in ticarilestirmenin stratejik ve taktik kararlarinin zamaninda, etkin ve dogru
bir sekilde alinmasi gerekmektedir. Yeni iirlin ve hizmetlerin pazara sunumunda alinan
stratejik ve taktik ticarilestirme kararlarinin uygulanma farkliliklar1 vardir. Stratejik kararlar
ne, nerede, ne zaman gibi sorulara cevap verirken; taktik kararlar nasil sorusuna verilen
kararlar1 igerir. Stratejik ticarilestirme kararlar {iriin fikri gelistirme asamasinda baslayip,
pazarlama planmin her asamasinda devam eder. Stratejik ticarilestirme kararlarinda

degisiklik yapilmasinin maliyeti ¢ok yliksektir. Taktik kararlar ise olusturulan stratejik



kararlara uygun olarak pazarlama planinin olusturulmasi ve degistirilmesi asamalarinda

alinan kararlardir.

Bu calismanin birinci boliimiinde yenilik ve yeni {iriin kavrami, yeni tirlinlerin
siniflandirilmasi, yeni iiriin gelistirme sebep, yontem ve asamalar1 anlatilmistir. Yeni tirtinde

bulunmasi gereken 6zellikler ile yeni iiriin gelistirme stratejisi kisaca anlatilmaktadir.

Ikinci béliimde ise, yeni iiriin ve hizmet gelistirme eyleminin son asamasi olan
ticarilestirme siireci ve stratejileri anlatilmaktadir. Yeni {iriin ticarilestirmesi basligi altinda
ticarilestirmenin tanimi, isletme i¢in Onemi, ticarilestirmenin planlanmasi, ticarilestirme
asamalar1 olarak pazara giris stratejileri, pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi, iiriin
konumlandirma, marka kararlari, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim kararlar1 agiklanmis
olup bolim sonunda ticarilestirme performansinin Ol¢lilmesi ve basar1 kriterleri

acgiklanmaktadir.

Calismanin son boliimii olan uygulama boliimiinde 4691 sayil1 Teknoloji Gelistirme
Bolgeleri Kanunu ve Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Uygulama Yonetmeligi kapsaminda
teknoloji gelistirme bolgelerinde kurulan TEKNOKENT ’lerde faaliyet gosteren isletmelere
anket uygulanmistir. Anket verileri frekans analizi ve capraz tablolar analizine tabi
tutulmustur. Calismanin sonug ve oneriler kisminda, yapilan saha arastirmasi sonunda elde
edilen veriler degerlendirilmis, TEKNOKENT lerin veriminin arttirilmasina yonelik

Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. YENILiK VE YENI URUN KAVRAMI

1.1. Yenilik Kavramm

Yenilik, sosyal ve ekonomik ihtiyaglara cevap verebilen mevcut pazarlara basari ile
sunulabilecek ya da yeni pazarlar yaratabilecek, yeni bir {iriin ya da mal, hizmet, uygulama,
yontem veya is modeli fikri ile olusturulan siirecleri ve siireglerin neticeleri olarak

tanimlanmaktadir (Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kanunu [TGBK], 2001: madde 2/g).

Teknolojinin hi¢ olmadig1 kadar hizli degistigi, rekabette one ¢ikmanin biiyiik
firsatlar meydana getirdigi glinlimiiz diinyasinda isletmeler ve hatta tiim kurumlar yeni iiriin
ya da hizmetler liretmek zorundadirlar. Yenilik konusunda geri kalan isletmeler hedef
kitlelerinin degisen beklentilerini karsilayamaz ve sadakatlerini kaybederek biiyiik zararlara
ugramaya ve hatta yok olmaya mahkim olurlar. Teknoloji ¢agmin hizlandirdig1r yeni
gelismelerden dolayr {irtin yasam donemleri gittikce kisalmakta ve iriinler hizli deger
kaybetmektedir. Bu deger kaybindan korunmak igin igletmeler mevcut iiriinlerinde siirekli

yenilikler yapmali ya da siirekli yeni tiriinler tiretmelidirler.

Isletmeler iginde bulunduklari rekabetci piyasa geregi maliyetler, piyasadaki
belirsizlikler, pazardaki firsat ve tehditler, isletmenin giiclii ve zayif yonleri, isletmeleri
daima degisen yapiya hazir olmaya zorlamaktadir. Pazardaki bu hizli gelisim ve degisim
isletmeleri yenilenmeye zorlamaktadir. Isletmeler miisterilerin istedigi nitelik ve kalitedeki
tiriin ve hizmetleri beklenen karida karsilayacak maliyetle {iretip pazara sunmak zorundadir

(Kaygusuz, 2011: 19).

Ar-Ge departmanlarinin inovasyon, pazarlama ya da yonetim departmanlarinin yeni
iriin gelistirme olarak tanimladigr iirlin inovasyonu firmalar i¢in stratejik bir segenek

olmaktan 6te giiniimiizde bir zorunluluk olmustur (Inan ve digerleri, 2010: 88).



Konusu ve muhataplart itibari ile daha dnce iiretilmemis, konusulmamis iiriin ve
fikirlere yenilik denir. Yenilik bazen bir {iriin i¢in kullanilirken, bazen bir yonetim sistemini,

bazen bir iiretim yontemini, bazen de bir pazarlama yontemini ifade etmede kullanilabilir.

1.2. Uriin Kavram

Uriin kelimesi farkli alanlarda degisik anlamlarda kullanilmaktadir. Ornegin is
diinyasinda alinip satilabilen mal ya da hizmet anlaminda kullanilmaktadir. Pazarlamada
iirlin bir istek ya da ihtiyaci karsilayabilmek icin pazara sunulan seydir. Perakendecilikte
tiriinler mal olarak tanimlanir. Uretici acisindan {iriin, satin alinirken hammadde, satilirken

mamul olarak adlandirilir (Onal, 2009: 5).

Yeni iiriin, pazardaki mevcut bir dranin yerini alabilen, isletmeye yeni pazar
acabilen veya isletmenin faaliyette bulundugu mevcut pazari genisletebilen iriin olarak

tanimlanir.

Yeni iiriin, daha 6nce hi¢ kullanilmamis, hi¢ gorilmemis ve her yoniiyle farkli bir
tirlinlin pazara slirilmesi, mevcut bir lirliniin lizerinde revizyonlar yapilarak farklilastiriimasi
ya da farkli bir alanda kullaniminin saglanmas: sonucunda ortaya ¢ikan iirtindiir (Kozlu,
1995: 81).

Yeni iiriin kavram olarak degisik sekillerde tanimlanabilmektedir. Klasik anlamda,
pazara daha 6nce hi¢ sunulmamis olan iriinler yeni iiriin olarak nitelendirilmektedir. Bir
tirliniin yeni olarak degerlendirilebilmesi i¢in o driiniin pazara ilk defa siiriilityor olmasi
gerekir (Tatar, 1992: 109).

Yenilik, pazardaki degisimlere uyum saglamak amaciyla iriin ve hizmetlerde
degisim meydana getirilmesidir. Yeni iiriin ise firma i¢in herhangi bir yenilik tasiyan tirtindiir
(McCarthy ve Perraulant, 1990: 289).

Uriinler somut maldan daha fazlasmni igerir. Genis tanimlama ile iiriin fiziksel
nesneler, etkiler, hizmetler, kisiler, yerler, kuruluslar, fikirler ya da bunlarin karisimlarinin
birlesimi olarak tanimlanir. Uriin pazarda faaliyet gdsteren kilit unsurdur. Pazarlama karmasi
planlamas1 miisteri acisindan deger meydana getiren bir arz birlesimi ile baslar. Bu arz

miisteri ile sirket arasinda kurulan karli iligskinin temelidir (Kotler ve Armstrong, 2006: 41).
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Uriin, iiretici veya tedarik¢inin potansiyel bir miisteriye arz ettigi ve tedarikginin
esdeger veya daha yiiksek bir degerde gordiigii bagka bir sey ile degis tokus siirecinin

nesnesidir.

Uriin genelde insan, mekanik giic ya da dogal bir siire¢ ile iiretilen sey olarak
tanimlanir. Uriin bu giiciin veya dogal siirecin direk ya da dolayli sonucu olabilir. Bizim
goriiniigleri ile sectigimiz tirlinler, insan ihtiyag¢larini kargilamak i¢in dogal kaynaklarin insan

ve mekanik ¢abanin ya da sadece doganin meydana getirdigi sonuglardir (Onal, 2009: 5).

Bugiiniin pazarlama anlayisinda sadece tiriinlerin 6zellikleri 6nemli degildir. Ciinkii
misteriler sadece tiriinlerin fiziksel 6zellikleri ile ilgilenmiyor ayn1 zamanda firmanin itibari
ve marka imaji ile de ilgileniyorlar. Ornegin giiniimiizde bir buzdolabr satin aliirken sadece
rengine, sekline, garanti siiresine degil bunlarin yaninda bu iiriiniin servis hizmeti ve yedek
par¢a bulunurluguna da bakilmaktadir. Bunun sebebi miisterilerin satin alacaklari iirlinle
ilgili sadece fiziksel begenilerinin degil, psikolojik beklentilerinin de tatmin edilmesinin

gerekliligidir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000: 45).

1.3. Yeni Uriin Kavram

Yeni iiriin teriminin anlami yaygin olarak degistiginden dolay1 biraz kafa karistirict
olabilmektedir. Bu terimin birka¢ dogru tanimi vardir. Bir iiriin diinya, pazar, iiretici veya

saticl i¢in ya da bunlarin birkagi i¢in yeni iiriin olabilir (Lamb ve digerleri, 2003: 31).

Uriinde yenilik; teknolojik agidan yeni iiriin, ©Onceki iiriin kusagiyla
karsilastirildiginda malzemesi, pargalari ve yerine getirdigi islevler agisindan 6ze iliskin,

teknolojik farklar gosteren bir tiriinii tanimlamaktadir.

Uretim yontemlerinde yenilik; geleneksel iiretim tesislerinde iiretilemeyen, yeni ya
da gelistirilmis trilinlerin {iretilmesinde veya halen iiretilmekte olan iiriinlerin yeni

tekniklerle iiretilmesinde kullanilan yontem degisikligi ile {irliniin iiretilmesidir.

Teknolojik {irlin; toplumsal ihtiyaclar1 karsilamak ve yasam standardini yiikseltmek
amaciyla nitelikli iggiicli tarafindan bilimsel bilgi ve teknolojik arastirmalar kullanilarak
ortaya ¢ikarilan, var olandan belirgin bir sekilde farklilik gosteren, katma degeri ve rekabet

edebilirligi yiliksek tiriinii tanimlamaktadir (TGBK, 2001: madde 3/u).
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Sekil 1: Yeni Uriin Fikirlerinin Kaynaklar

Tiiketiciler

AN

Teknoloji ve

g

Fikir yaratma
yoneticileri

Yoneticiler

Isletme ici

bilim ¢evre ’ bilimciler
Rakipler / \ Satis
elemanlar:

Kaynak: Islamoglu, 2000: 308

Tiiketici davranis ve aligkanliklarini sicagi sicagina takip etmek, biiyiikli kiigiiklii
her firmanin kisa ve uzun vadede istifade edebilecegi olanaklar saglamaktadir. Ciinkii
bugiiniin pazar sartlari tiiketicisi ile uzun ve dengeli bir iliski kurabilen firmalara bagarinin
kapisini aralamaktadir. Miisterileri hi¢gbir zaman duragan olmadigindan dolay1 firmalar da
duragan olmamalidir. Rekabet etmek ve gergek pazar egilimlerini digerlerinden ayirabilmek
i¢in yalnizca neyin satildigini degil, ayn1 zamanda kimin, neden satin aldiginin da bilinmesi
gerekmektedir. Yeni iriin fikirlerinin ilk akla geldigi hali ile pazara siiriilmesi riskli ve
masraflidir. Yeni bir fikre ya da iiriine yapilacak gerekli yatirimin geri doniisiinii saglamay1
garanti altina almak ise paha big¢ilmez bir ustiinliiktiir. Pazardaki hizli degisim karsisinda,
hicbir sirket var olan halini koruyarak degismeden ayakta kalabilecek giigte degildir.
Rekabeti siirdiirebilmek icin, isletmeler yatirimlarindan en yiiksek kazanimi saglamayi
amaglar. Yeni {lriin veya hizmetlerin ilk tanitiminda, mevcut olanlarin yeniden

daha
rekabet

sunulmasindan ve mevcut {riin ve hizmetleri etkili kilma c¢abalarindan

kaynaklanan riskleri yonetebilmelidir. Bunun iginde avantaji  saglayacak

derinlemesine analizler yapilmalidir (Konsept Testleri ve Yeni Uriin Gelistirme 2015,

http://www.ipsos.com.tr/konsept_testleri_yeni_urun_gelistirme).

Yeni iirlin gelistirmek, firmanin kendi Ar-Ge faaliyetleri ile tirettigi orijinal iiriinler,

mevcut {irlinlerde yapilan yeniliklerle gelistirilen iiriinler, yapilan kiiciik degisikliklerle elde



edilen farkli modifikasyonlar ve tamamen yeni markalar iretilmesi demektir (Kotler ve
Armstrong, 2006:40).

Yeni iirtin kavrami firmalar agisindan tiiketici beklenti ve taleplerini karsilamak ve
pazarda rekabet edebilmek igin iizerinde yogun ¢aba harcanmasi gereken bir kavramdir. Iyi
bir firma yoneticisinin pazarlama stratejisi gelistirirken yapmasi gereken islerin baginda
tirlinlerini yenileme gelmektedir. Teknoloji hi¢ olmadigi kadar hizli gelistigi ve sosyal ve
ekonomik yapimin siiratle degisime ugradigr giiniimiizde {riiniin yasam silireci daha da
kisalmakta ve firmalar siirekli {iriinlerini yenileme mecburiyetinde kalmaktadir. Bunun
sonucu olarak firmalar, yasamlarini serbest piyasa diizeninin rekabet¢i ortaminda devam
ettirebilmeleri icin arz ettikleri iiriin ve hizmetlerini yapacaklar1 arastirma sonuglar1 ve
piyasa kosullarina gore giincellemeli, gelistirmeli ya da tamamen yeni {riinleri miisteriye

sunmalidirlar. Aksi halde rekabette geri kalmalari ve yipranmalart miimkiindiir.

1.4. Yeni Uriinlerin Smiflandirilmas:

Yeni friinler; iireticisi, sektorii veya pazara gore getirdigi yenilige gore farkli

sekillerde smiflandirilmaktadir.
a) Pazar Yéniinden Yeni Uriin

Pazarda bulunmayan bir iiriintin bir igletme tarafindan pazara sunulmasi o pazar igin
yeni iirlindiir. Bu durumda tiriin, isletme igin yeni {iriin olmayabilir. Yani isletme daha once
bu iiriint farkl pazar bolimlerinde sunmus olabilir. Ancak bu pazarda iiriin, yeni iiriin olarak

piyasaya ¢ikarilmaktadir (Yalgin, 2005: 33-34).

Diger pazar veya pazarlarda mevcut olan bir tiriiniin, onun hig bilinmedigi bir pazara
ilk defa sunulmasi halinde “pazar igin yeni iiriin” s6z konusudur. Bu durumda, iiriiniin halen
mevcut bulundugu pazarlardaki durumunun incelenmesi ve degerlendirilmesi, isletmeye

oldukga onemli bilgiler saglayabilecektir (Kizilyazi, 2006: 34).
b) Bulus Anlaminda Yeni Uriin

Uriinler arz edilecekleri pazar yoniinden ele alinacaklarsa, genel olarak yeni {iriin,

tiikketicilerin siirdiirdiikleri giinliik yasamlari kolaylastiran ya da daha kaliteli ve zevkli



kilan fiiriinlerdir. Uriinlerdeki bu degisiklikleri saglayacak yeni ozellikleri, mevcut
tirtinlerdeki fiziksel ve teknik 6zelliklerden ¢ok, tiriin ile birlikte gelen hizmetlerin, tiikketici
tarafindan algilanabilir cinsten olma temeline dayanir. Ancak, yenilik 6zelliklerinin bir kismi
irlinlin pazarda kisa siirede taninmasina ve benimsenmesine yardimci olur. Bazi 6zellikler
ise, Urliniin pazarda tutunma siiresini uzatici niteliktedir. Bu noktalar da dikkate alinarak
pazar yoOniinden bir iirlinlin yeni olarak kabul edilebilme 6zellikleri, gruplandirilarak soyle

smiflandirilabilir (Uzman, 2002: 8):

Birinci grupta yer alan yeni iiriiniin pazarda kolayca taninmasini saglayan yenilik

ozellikleri:
1. Rakip mallardan daha diisiik maliyetinin ya da fiyatinin olmasi,
2. Kullaniminda biiyiik kolaylik olmasi,
3. Performansinin daha ¢ok giivenilir olmasi,

4. Mevsimsel dalgalanmalara bagli olmamasi, yere ya da zamana, ya da her ikisine

gore gecerli olmasi,
5. Gosteris i¢in tiiketim olanaklar1 saglamast,
6. Inanilir faydalar saglamasi.
Ikinci gruptaki yeni {iriiniin, pazarda tanitilmas1 ve tutunmasi zorlastiran 6zellikler:
1. Basit olmayan, yeni kullanma metotlar1 gerektirmesi,

2. Yeni lriin ile yapilacak isin geregi olarak karmasik kullanma yontemleriyle ilgili

yeni bilgilerin 6grenilmesine ihtiyag gdstermesi,
3. Uriin ile saglanan faydanim alisiilmamis cinsten olmast,

4. Yeni iiriiniin kullanilmasinda yapilabilecek yanlislardan dogan masraflarin s6z

konusu olmasi.



Ucgiincii gruptaki ii¢ dzellik ise, sunlardir:

1. Yeni bir goriiniim ya da diger algilanabilen 6zellikleri olmasi,
2. Tiiketiciye yeni hizmetler getirmesi,

3. Yeni bir pazara girmesi (farkli satis kanallari ile).

Bu o6zellikler birbirlerine ve diger bazi faktdrlere bagl olarak bir {iriine yenilik
niteligini kazandirabilir. Ornegin, pazarin gelismesine etki, yalnizca bu ozelliklere bagl
olmayip o andaki kiiltiirel kosullara da baglidir. Ayrica, bu 6zelliklerden koklii aliskanliklar

onemli dl¢giide degistirmeyi gerektirenler olumsuz sonuglar verebilirler.

Dordiincli grupta da yalnizca bir 6zellikten s6z edilebilir. Ancak bu 6zellik, daha
once sayilan ozelliklerin bir kismiyla diisiiniilmedik¢e veya onlarla birlestirilmedikce
tiiketiciye hicbir sey ifade etmemektedir. S6z konusu 6zellik, iiriiniin yeni bir yapiya ya da

bir bilesime sahip olmasidir.
¢) Isletme Yéniinden Yeni iiriin

Degisen sartlar altinda isletmeler rekabetgi olabilmek ve kiiresel pazarlarin isteklerini
karsilayabilmek i¢in ¢esitli yollar aramaktadir. Boylece bugiiniin yogun rekabet ortaminda
isletmeler sunacaklar1 {iriin, hizmet, yonetim anlayislari, pazar, pazarlama teknoloji ve
tiretim stireglerinde farklilik yaratabilecek araglara sahip olmak zorundadirlar. Bu alanlarda
isletmenin verimlilik ve karliliginin artmasii saglayacak biitiin degisim ve farkliliklar
orgiitsel yenilik olarak kabul edilmektedir. Gliniimiizde rekabet iistlinliigli saglayan en
onemli araglar1 lirtin, hizmet ve siireglerde yenilik yaratacak bilgi ve teknolojik yetenek ve
deneyimlerin ortaya ¢ikarilmasi; ardindan da bunlarin {iriin, hizmet ve siireclere
doniistiiriilmesi suretiyle fayda saglayacak bir deger haline getirebilmesidir (Ozcif¢i ve

Saricay, 2014: 388-389).

Bu anlayisa gore isletme yoniinden yeni iiriinleri su sekilde simiflandirabiliriz (Ulker,
2009: 11-13):

a) Gergek Yeni Uriin



Daha o6nce hi¢ kimsenin yapmadigi, biiylik oranda yeni ve farkli bir iiriinii olugturan
yeni irlinlerdir. Naylon c¢orap, telefon, bilgisayar, ilk {retildiklerinde gercek yeni
tirlinlerdiler. Bu tip {iriinlere icat ta denilmektedir. Bu {iriinler isletme i¢in oldugu gibi pazar
i¢in de yeni iiriinlerdir. Icat edilmesi igin genis Ar-Ge faaliyetleri, iiretilmesi igin yeni iiretim
hatt1 yatirimlari, tanitim1 ve pazarlanmasi i¢in yeni pazarlar, pazarlama metotlari, dagitim

kanallar1 kullanmak gerekmektedir. Bu faaliyetler biiyiik capta yatirimlar gerektirmektedir.

Bununla birlikte pazarin verecegi tepki bilinmediginden yiiksek risk iceren
tirtinlerdir. Bu iirlinlerin miisteri tarafindan kabul edilmesi durumunda icat edilen yeni {iriin
pazarda uzun siire rakipsiz kalir ve ilk piyasaya siiren firma g¢ok biiylik kazanclar
saglayabilecegi gibi aksi durumda yeterli satis yapamaz ve icat ve iiretim icin yaptigi

yatirimlari karsilayamayabilir.
b) Taklit Yeni Uriin

Taklit yeni triinler, diger igletmeler tarafindan daha once icat edilmistir. Bunlara
taklit iiriinler denilmektedir. Ureticilerin artmasiyla piyasadaki yeni iiriinlerin cogunlugu bu

tip triinlerdir.

Gergek yeni tirlinler kadar olmasa da, taklit yeni iiriin liretmek i¢in de isletmeler iiriin
gelistirerek, liretim ve pazarlama fonksiyonlarinda yenilikler yaparak pazarda mevcut olan
ancak isletme i¢in yeni olan bu lriinlerin iiretimi ve dagitimini1 yapabilmektedirler. Taklit
iriinlerin iiretim ve pazarlamasinda karsilagilan sorunlar icatg1 firmalardan kopyalanan
sorun ¢ozme metotlar: ile kolay ve diisiik maliyetle ¢oziilebildiginden katlanilan risk
diismektedir. Ozellikle icat sahibi firma ile lisans ya da patent anlagmasi yapan isletmeler
Ar-Ge faaliyetleri yapilmayacagi ic¢in pazarlama ve finansman disindaki risklerden

korunmus olmaktadir.
¢) Mevcut Uriinlerin Gelistirilmesi

Mevcut iriinlerin fonksiyon veya ozeliklerinde degisiklikler yaparak daha iyi hale
getirilmesidir. Herhangi bir tiriiniin mevcut tasariminin, giiniin gelisen kosullarinin, kullanici
isteklerinde zaman i¢inde meydana gelen degisimlerin ve yeni tasarim disiincesinin

gerisinde kalmig olmasi sebebiyle iriin gelistirmeye yonelebilirler. Boylece isletmeler
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mevcut driinlerinin kalite, fonksiyonellik, fiziksel 6zellikleri veya ambalajinda degisiklikler

yaparak, mevcut iiriinii yenileyip, yeniden pazara stirebilirler (Kiigiikerman, 1997: 38).

Isletmenin hali hazirda pazarda satilmakta olan iiriinlerinin goriiniimiinii, rengini,
boyutunu degistirmesi ya da kullanimini kolaylastiracak 6zellikler eklemesidir. Yapilacak
bu degisiklikler sonucu elde edilecek iiriiniin yeni {iriin sayilabilmesi i¢in eski duruma gore
performansi arttirilmis olmasi, miisteri goziinde degerinin artmasi kullaniciya ek bir fayda
saglamasi1 gerekmektedir. Isletmenin kullanmakta oldugu mevcut iiretim metodu ve iiretim
fonksiyonlarindan fazlasiyla yararlanilir. Uriin tiirii ve teknolojisine gore, isletme
fonksiyonlarinda degisiklikler yapilmasi gerekir. Bu kolayliklar riski daha ¢ok pazarlama

fonksiyonunda yogunlastirmaktadir.
d) Farkli Ambalajlama

Tiiketiciler yiizlerce farkli ve benzer iiriin ile karsilasmaktadir. Uriin ile tiiketici
arasindaki iletisimi saglayan ve iiriinii tanitan ambalajdir ve tiiketici iiriinii ambalajla birlikte
degerlendirir. Ambalaj burada satis eleman1 gorevi gorerek iiriin ile ilgili bilgiyi tiiketiciye

saglamaya yarar (I¢li ve Copur, 2008: 26).

Yeni {iriin liretiminde ambalajlama olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Mesrubat
ve diger iceceklerde farkli boy uygulamalari, losyon ve kolonyalar i¢in sprey ya da roll-on
ambalaj tiirleri, boyalarin basingli sprey tiiplerle satilmasi sadece ambalaj farkindan dolay1
tiiketici tarafindan yent iirlin olarak kabul edilen ve sirf ambalajindan dolay1 satin alinabilen

orneklerdir.
e) Uriiniin Yeni Bir Pazara Sunulmasi

Isletme yoniinden iiriinde bir yenilik olusmasa da {iriiniin aym pazara farkli dagitim
kanallariyla ya da tamamen yeni pazarlara siiriilmesi pazar ve miisteri ag¢isindan yeni bir
tirin demektir. Bunun ig¢in {irlin gelistirilmesine gerek kalmadan sadece pazarlama
departmaninin, farkli dagitim kanallari, yeni pazarlar ya da pazar boliimleri kanaliyla tirlini

pazarlamas: yeterlidir (Ulker, 2009: 13).
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1.5. Mevcut Uriiniin Yeniden Konumlandirilmasi

Konumlandirma, firmanin sunumlarini ve imajini, tiiketicilerin zihninde anlamli ve
ayirt edici pozisyon elde etmek i¢in dizayn etmektir. Bir bagka ifade ile konumlandirma

miisterilerin {iriinii neden satin almasi gerektigini agik ve basit bir sekilde anlatmaktir.

Yeniden konumlandirma mevcut iirlinlerin yeni kullanicilar ya da kullanim yerlerine
gore tekrar konumlandirilmasidir (Crawford, 1991:11). Buzdolabinin kutup bolgelerinde
yiyeceklerin donmasini 6nlemek amaciyla kullanilmasi yeniden konumlandirmaya 6rnek

olarak gosterilebilir.

1.6. Yeni Uriin Gelistirilmesinin Sebepleri

Isletmeler agisindan yeni iiriin gelistirmenin en dnemli sebebi hayatta kalabilmek
olarak aciklanmaktadir. 21. yy. rekabet sartlarinda isletmelerin iizerindeki yenilik baskis1 her
zamankinden fazladir. Isletmelerin yeni iiriin gelistirebilme kabiliyetleri geleceklerini
belirleyen temel unsur olmustur. Isletmenin i¢ ve dis ¢evresindeki sartlarin siirekli degisim
gostermesi igletmenin mevcut iriinlerinin hizli eskimesi tehdidini olustururken ayni

zamanda bu degisimler yenilik firsatlarm arttirmaktadir (Ulker, 2009: 13-14).

Tiiketici tercihlerinin hizla degistigi bir pazarda ayni {irlinii siirekli satmak imkansiz
olup, degisen rekabet sartlar1 ve teknolojik gelismeler karsisinda isletmenin yeni iirlin

tretmemesi riskini yiikseltir.

Uriinlerin pazara ¢ikarildiktan sonra zamanla degerlerini kaybetmelerinin nedenleri

sunlardir (Ozkara, 2010: 19):

1. Uriine olan ihtiyag ortadan kalkabilir; 6rnegin cep telefonu teknolojisinin

gelismesi ile arag telefonlarina olan ihtiya¢ ortadan kalkmastir.

2. Ayni talebi karsilayan daha kullanisli ya da ucuz iiriinler tiretilmesi; film ve miizik

sektoriinde CD kullanimi ses ve video kasetlere olan talebi ortadan kaldirmistir.
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3. Rakip isletmelerin basarili pazarlama kampanyasi uygulamasi; Caykur Didi soguk
cayini yogun ve basarili pazarlama kampanyasi ile rakip iirlinlerin degerlerinin diismesine

sebep olmustur.

Isletmelerin yasamlarin1 devam ettirmeleri ve planladiklar1 kazanglara ulasabilmeleri
pazara yeni iuriinler ¢ikarmalari veya mevcut iriinlerinde degisiklikler yapmalar ile
miimkiin olabilir. Ancak yeni {iriiniin beklenen talebe ulagamamasi isletmenin mali yapisina

zarar verdigi gibi marka degerine de zarar verebilir.

Isletmelerin yeni iiriin iiretme ya da mevcut iiriinlerini gelistirmelerinin nedenleri

asagidaki gibi gruplandirilabilir (Dver, 2003: 18):
a) Mevcut Kaynaklarin Kullanimi

Isletmelerin mevcut kaynaklarinin kullanimini gelistirerek verimliligi arttirarak
maliyetleri azaltmak yeni iiriin iiretme arzusunun en dnemli nedenidir. Isletmenin personel,
teknik kapasite ve iretim araglart tam kullanilmasiyla iriinlerin marjinal maliyetleri
diistiriliip karliligin arttirllmas: saglanabilir. Boylece iretim miktarlar: artirilarak birim
basina genel giderler distiriilerek yiiksek karlilikta daha genis bir iriin yelpazesine sahip

olunabilir.
b) Pazarlama Stratejisi

Isletmeler siklikla pazarlama stratejileri icin yeni iiriin iiretmek isterler. Alicilar
aligveris yaparken birbiri ile alakali iirlinleri ayni isletme ya da markadan almak isterler.
Ornegin evlilik hazirlig: yapan miisteriler mutfaklarinda kullanacaklar tiim beyaz esyalarin
model ve tasarim ozelliklerinin birbiriyle uyumlu olmasina dzen gosterirler. Islevleri farkli
olsa da firin ve buzdolabinda ayni tasarim, renk ve marka kullanarak bir {iriin takimi
olustururlar. Bu beklentiler benzer iirlin guruplarinin tamamini tek marka altinda iireterek
dagitim kanalina sunan isletmeleri miisteri tercihinde 6ne cikarirken rakipleri karsisinda
iistiin kilar. Uriin gaminmn genis olmasi isletmenin iiriinlerini dagitim kanallarinda da
giiclendirecektir. Perakendeciler her tiir mutfak esyasi iireten bir isletmeyi sinirli ¢esidi olan
isletmelere tercih edecektir. Uriin gammin genis olmas1 satis arttirma faaliyetlerini de
kolaylagtirmakta ve maliyetleri diislirmektedir. Pazara siiriilen her yeni iirlin yeni bir haber

olur. Yeni lirlin i¢in yapilacak her reklam ¢aligmasi markanin diger iirlinlerini de hatirlatacak
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ve satig arttirma faaliyetleri tiim {irlin dizisinin satiglarini arttiracaktir. Bu sayede birim

basina satis arttirma maliyeti diiseceginden karlilik da artacaktir (Ozkara, 2010: 19-20).
¢) Biiyiime Istegi

Her isletme biiylimek ister ancak biiyiimek i¢in yeni iiriin iiretmek gerekir. Yeni iiriin
{iretmeden biiyiiyen isletme bulmak oldukca giictiir. Ornegin iilkemizde geleneksel Tiirk
baklavasi iireten en taninmis firmalardan Giillioglu firmas iirettigi igilebilir baklava ile iiriin
dizisini gelistirmekte, markalarini hatirlatmakta ve isletmesini bu sayede biiylitmeye
calismaktadir (Faruk Giilliioglu'ndan i¢ilebilen baklava, 2015:
http://www.haberturk.com/ekonomi/haberin-var-mi/haber/1101898-faruk-gulluoglundan-
icilebilen-baklava).

d) Uriiniin Modasinin Gegmesi

Ozellikle modayla ilgili iiriinler iireten isletmeler pazardaki yerini koruyabilmesi ve
biiyiliyebilmesi i¢in yeni {iriin tiretmesi gerekir. Tabi bu iirlinlerin miisteri egilimine ve giiniin

modasina uygun iiriinler olmalar1 gerekmektedir.
e) Teknolojik Geligsmeler

Bilimsel gelismeler tiiketicilerin taleplerini degistirmekte mevcut {iriinleri
degersizlestirmektedir. Bu nedenle isletmeler varliklarini siirdiirebilmek i¢in teknolojik

gelismeleri takip ederek mevcut iirtinlerini gelistirmeli ya da yepyeni tiriinler liretmelidirler.
f) Kiiresellesme ve Rekabet

Isletmeler uluslararasi ticaretin artmasi ile uluslararasi rakiplerle tanmismis ve bolgesel
ve ulusal pazarlardan c¢ok daha yogun rekabet sartlariyla karsi karsiya kalmigtir.
Kiiresellesme sadece pazarlamada rekabeti getirmemis kaynak ve isgiicii ortamim1 da

degistirmistir (Dver, 2003: 18).

Isletmelerin yeni iiriin gelistirmedeki basarilari ile faaliyette bulunduklar1 sektdrde
rekabet edebilme kapasiteleri dogru orantilidir. Kiiresellesme ve rekabet ile miicadele etmek

i¢in isletmeler yeni tiriin tiretmeye mecburdurlar (Lehmann ve Winer, 2002: 19).
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Isletmenin {iriinlerinin uluslararas1 pazarlarda tutunabilme kapasitesi rekabet etme
gliclinii gosterir. Kalite, maliyet, hiz ve esneklik 6zellikleri isletmenin ve yeni iriiniiniin
rekabet ozellikleridir. Ancak giliniimiizde yeni {riin gelistirme hizi isletmeleri kiiresel

rekabette zirveye tasiyan anahtar haline gelmistir (Whellwright ve Clark, 1992: 17).

Suanda veya gelecek zamanlarda, faaliyet gosterilen ya da yeni girilecek pazarlarda
daima rakipler olacaktir. Bu nedenle isletmeler rekabette avantajli bir durumda bulunmak
zorundadir. Yeni iiriinli en hizli gelistiren ve tliketiciye sunan isletmeler rekabette avantajli
olanlardir. Bolgesel rekabetin uluslararasi rekabete donlismesi, iiriin kalitesinin uluslararasi
Olciitlerde degerlendirilmesi, rakiplerin sayisinin artmasi liriin gelistirme ¢alismalarinda ileri

teknolojinin kullanilmasi ihtiyacini arttirmistir (Shina, 1994: 37).
g) Degisime Uyum ve Miisteri Beklentileri

Miisterilerin ihtiyag¢ ve beklentileri siirekli degismekte olup, iiriiniin 6zelliklerinin
miisteri beklentilerini karsilamaya devam etmesi i¢in lriiniinde gelistirilmesine ihtiyag
vardir. Bunu saglamanin en saglikli yolu miisterinin iirlin gelistirme c¢alismalarinda yer
almas1 ya da miisteri fikirlerinin bu siirece dahil edilmesi yani miisteri odakli iiriin
gelistirilmesidir (Wheelwright ve Clark, 1992: 19). Isletmelerin miisteri beklentilerine
uygun irlin gelistirmesi igin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini tam olarak tespit etmesi

gerekmektedir (Lehmann ve Winer, 2002: 21).

Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinde meydana gelen degisimler, isletmelerin
pazardaki mevcut ya da yeni {riinlerinin fonksiyon ve sunum big¢imlerini etkilemektedir

(Simsek, 2004: 56).
h) Isletme Performansini Arttirma ve Biiyiime

Isletmelerin ekonomik amaglarinin basinda maksimum oranda kar elde etmek gelir
(Dinger ve Fidan, 1995: 43). Isletmelerin biiyiime hedeflerine ulasmasi ekonomik amaglari
icin ¢ok onemlidir. Isletmelerin performanslarini arttirmalar1 ve biiyiime hedeflerine

ulagmalari i¢in iirlin gelistirme ¢aligmalar1 ¢ok onemlidir (Wheelwright ve Clark, 1992: 21).
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Siireklilik ve biiyiime isletmelerin ekonomik amagclarindandir. Isletmeler biiyiime ve
stirekliligi saglamak tizere iriin gelistirme performanslarini arttirmak icin caligmalar

yapmakta, yeni yontem ve araglar kullanmaktadirlar (Nijssen ve Frambach, 2000: 124).

Karliligin yiiksek oldugu pazarlarda isletmeler rakip firmalarin irlinlerini
kopyalayarak pazara ortak olmay1 ya da tamamen yeni bir iirlin gelistirerek pazara hakim
olmayi isterler. Bunun yaninda isletmelerde bir¢ok yenilik mevcut iirlinlerin maliyetini

azaltarak ve karlilig1 arttirmak i¢in yapilmaktadir (Cetin vd., 2001: 24).

Yeni pazarlara girmek ya da pazarda yeni miisteri kazanmak isteyen isletmeler
misteri davraniglarindaki degisiklikleri degerlendirerek yeni triinler gelistirmektedirler.
Miisteri odakli hazirlanan yeni iriinler misterilerin istek ve beklentilerine uygun

oldugundan isletmenin satiglar1 ve pazar payini arttirmaktadir (Annacchino, 2003: 41).
1) Rakiplerin Pazara Siirekli Yeni Uriinler Siirmesi

Pazarda rekabet arttikca isletmelere yeni {iriin ¢ikarmalari i¢in baski da artar. Yiiksek
rekabetin oldugu pazarlarda isletmeler miisterilerine siirekli yeni iriinler sunmaktadir.
Rekabetei isletmenin en 6nemli gostergesi rakiplerinin piyasaya sundugu yeni iirlin ve
hizmetlere hizli cevap verebilme kapasitesidir. Rekabet etmeye zorlanan isletmeler rakibine
kars1 avantaj kazanmak, mevcut avantajini slirdiirmek ya da kaybettigi avantaji tekrar
kazanmak igin pazara sundugu iriin ve hizmetlerde yenilikler yapar. Bunu yaninda
misteriler de kullandiklari tiriinlerde degisiklikler yapilmasini talep eder (Celiktas, 2008: 4-
15).

Miisterilerden gelen yenilik baskisi ile bu baskiya karsilik veren rakip isletmelerin
Olusturdugu yogun baski ortaminda isletmeler tiriinlerinde yenilik yapmak ya da tamamen
yeni Uriinleri piyasaya arz etmek zorunda kalmaktadir. Firmalarin ¢ogu bu sebeplerle iiriin

gelistirerek rekabetci kalmaya ¢alismaktadirlar (Tan, 2001: 195).
j) Uriinlerin Yasam Siiresinin Kisalmasi

Yeni bir iiriinlin pazardaki agamalar1 olarak tanimlanan {iriin yasam egrisi; giris,
biiylime, olgunluk ve diisiis donemlerinden olusur. Mucuk (2001)’un iiriin yasam egrisi sekil

2’de goriilmektedir. Uriin yasam egrisinin her asamasinda ayri iiriin, fiyat, dagitim ve
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tutundurma c¢abalar1 uygulanir. Yasam egrisi iriin planlama ile baslar. Isletmelerin
hedeflerine ulasabilmeleri yeterli derecede titizlik gdstererek tasarlayacaklar1 yasam egrisi

ile miimkiin olacaktir (Kocaman, 2012: 42).

Sekil 2: Uriin Yasam Seyri

SATISLAR
VE
KARLAR

A

SATISLAR

T e KARLAR

-
-~
-

Sunus  Bayume Olguniuk Gerileme ZAMAN

Kaynak: Mucuk, 2001: 283

Isletmelerin dogru pazarlama kararlarini alabilmeleri mevcut {iriinlerinin yasam
siiresinin hangi evresinde olduklarinin tespitine baglidir. Uriinlerin yasam evrelerini
tanimak; iyi lirlin ¢esitlendirmesi yapabilmeyi, reklam harcamalarinin tespitini, Ar-Ge

bilitcesini tespit etmeyi, pazar arastirma zamaninin tespitini saglar.

Yeni iirlin planlama ekibinin zamanlamasi konusunda daha kolay ve dogru karar

almay1 kolaylastirir.

Her iiriiniin kendine 6zgii bir yasam seyri grafigi vardir. Bu evrelerin uzunluklar

tirline gore haftalardan ylizyillara kadar uzanan genis bir zaman yelpazesinde degisir.

Yeni bir Uiriin pazara girdiginde once satiglar artar ancak zamanla satiglar giderek
azalir. Bu nedenle ekonomik karliligin siirdiiriilebilmesi i¢in yeni {irtin gelistirilmesi gerekir.
Bu diizen bir déngii olarak devam eder. Uriiniin satis hacmi ve karmin zaman igindeki

degisimlerini agiklayan bu siirece {iriin yasam ¢evrimi ad1 verilir (Akyiiz, 2007: 27).
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Glinlimiizde o6zellikle teknoloji ve modaya dayali {iriin yasam siiresi oldukca
kisalmistir. Bu tiir {iriinler piyasaya ¢iktiklarinda kisa siirede olgunluk donemine gelmekte
oldugundan iirtinden beklenen kar kisa siirede elde edilmeye ¢alisilmaktadir. Hatta pazarda
basarili olan iiriinler ¢cok kisa siirede taklit edilmekte ve diislik maliyetli rakipleri nedeniyle
durgunluk dénemine girmekte ve piyasadan cekilmek zorunda kalmaktadir (Ozkara, 2010:

23).

Gegmiste uzun siire piyasada kalabilen iirlinler, giiniimiizde ¢ok kisa siirede yerlerini
yenilenmis ya da tamamen yeni iiriinlere birakabilmektedir. Uriin yasam siiresini uzatmak
icin yapilan ¢aligmalara ragmen iiriinlerin biiyiik kismi i¢in bu miimkiin olamamakta ve kisa

siirelerde pazardan cekilerek yerlerini yeni iiriinlere birakmaktadirlar (Ureten, 2002: 78).

Miisterilerin siirekli olarak daha iyi ve yeni liriinler aramalari, isletmelerinde yeni ya
da yenilenmis iirlinlerle miisterilerin bu isteklerine cevap verme ¢abalari {iriin yasam siiresini
kisaltmistir. Bu nedenle isletmeler siirekli olarak yeni iiriinler tasarlayip pazara sunmakta,
pazara ¢ikardiklar iiriinlerin en kisa zamanda olgunluk evresine ulasmasi ve bu evrenin
miimkiin oldugu kadar uzamasini saglayan yontemler kullanarak en yiiksek kar1 elde etmeye

calismaktadirlar.

Uriinlerin yasam siiresi kisaldig1 i¢in yeni iiriin tasarimi1 ve gelistirilmesi siirecini
etkin bir sekilde yonetmek, Ar-Ge calismalarina biiyiik yatirimlar yapan pazar ve yenilik

lideri isletmeler i¢in temel odak noktasi olmaya baslamistir (Tan, 2001: 200).

1.7. Yeni Uriiniin Ozellikleri

Isletmeler belirledikleri amaglar dogrultusunda yeni iiriinde ekonomik, teknik
ozelliklerin yani sira, mantiki 6zellikler de aramaktadirlar. Yeni iriinlerin ve markalarin
pazarlama yonetimi icerisinde basariyla ele alinmasinda etkili olan ¢esitli triin 6zellikleri

soz konusudur.
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Isletmelerin yeni iiriinde olmasimi istedikleri 6zellikler Bir (1987: 18-20)’e gore

asagidaki bes temel maddede toplanmaktadir:
- Uretim maliyetleri ekonomik kosullara uygun olmalidar.
- Yeni riinii tiretebilecek teknolojik kosullar yeterli olmalidir.
- Karli olmalidr.
- Basarili pazarlama imkanlarina sahip olmalidir.

- Pazarda tercih edilmelerine neden olacak farkli 6zellikleri olmalidir. Ciinkii pazara
siriilen yeni drinin tiketicinin ilgisini ¢eken yenilik o6zellikleri olmaz ise, kabuli

giiclesecektir.

Farkli bir yaklagimla yeni iiriin Ozelliklerini on li¢ baslik altinda toplamak

miimkiindiir (Ozkara, 2010: 10-13):

a) Yeni Fikir: Yeni driinlerin gelistirilebilmesi i¢in yeni fikirlere sahip olunmasi
gerekmektedir. Bu nedenle yeni iiriin gelistirecek isletmelerde isletme igi ya da isletme disi
yeni fikirlerin bulunmas: ve bunlarin degerlendirilmesi ¢ok onemlidir (Brooke ve Mills,
2003: 68). Yeni iirlin gelistirerek elde edecekleri rekabet avantajiyla pazara egemen olan

isletmeler sadece yeni fikirler iiretebilen ve bunlari degerlendiren igletmelerdir.

b) Farkli Ozellik: Yeni gelistirilen {iriiniin, diger iiriinlerden goriinim ya da
fonksiyon bakimindan farkli olmasi gerekir (Annacchino, 2003: 25). Yeni iiriin liretecek

isletmelerin farkli 6zelliklere sahip farkli nitelikte iiriinleri pazara sunmasi gerekmektedir.

c) Teknoloji: Yeni iiriin gelistirebilmek igin en énemli sartlarin basinda teknolojik
yeterlilik gelmektedir. Isletmenin teknolojik yeterliligi gelistirilecek yeni iiriine uygun
olmalidir (Trott, 2002:103). Teknolojideki hizli ilerlemeler driinlerin cesit, miktar ve
kalitelerinin de artmasma neden olmustur. Bu siire¢ isletmeler aras1 rekabetin daha da
artmasina sebep olmustur. Bu nedenle rekabet gii¢lerini daha da arttirmak isteyen isletmeler

arastirma ve gelistirme faaliyetlerine biiyiik yatirimlar yapmaya baslamislardir.
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d) Uretim imkant: Yeni bir iiriin gelistirmek icin gerekli olan iiretim olanaklari,
hammadde, makine, arag-gereg, is giicii ve teknik bilgi gibi unsurlar iiretim imkanlarin
gosterir. Isletmenin teknolojisinin yenilenmesi, daha diisiik maliyetli hammaddenin temini,
kalifiye personele sahip olunmasi, iiretim kapasitesinin yiikseltilmesi gibi nedenlerden
dolayr meydana gelen degismeler de yeni iiriin gelistirmeye iten faktorler arasindadir
(Brooke ve Mills, 2003:68).

e) Ekonomiklik: Isletmeleri yeni iiriin gelistirmeye iten toplumsal faktdrler kadar
etkileyen diger bir faktor ise ekonomi faktdriidiir. isletmeler i¢inde bulunduklar {ilkenin
ekonomik yapisina, arz-talep durumlarina, devletin iktisat politikalarina gore faaliyet
sirdiirtirler. Yeni iriiniin isletmeye gerekli kazanglari saglamasi gerekir. Yeni iiriin
gelistirme c¢alismalarinda gelistirilmesi disiiniilen dranlerin finansal yonden ekonomik
olmasi dikkate alinmalidir. Yeni diriin igin yapilan ¢alismalarin ve yatirimlarin karl olmasi
onemlidir (Ulrich ve Eppinger, 2003: 92).

f) Pazarlama Olanaklari: Isletmelerin yeni gelistirecegi iiriinlerin en onemli
ozelliklerinden birisi pazarlanabilir olmasidir. Miisterilerin egilimlerinin belirlenmesi ve

buna gore gelistirilecek yeni iriinlin pazar imkanlarinin iyi arastiritlmasi ¢ok onemlidir

(Annacchino, 2003: 25).

Isletmenin depolama ve dagitim olanaklarinin degismesi, isletmenin pazarlama satis
gicinin artmasi, mevcut pazar ve yeni pazarlar agisindan drin - karmasinin
genisletilmesinden meydana gelen degismeler, isletmeleri yeni iriin gelistirmeye iten

faktorlerden biridir.

g) Uygunluk: Yeni tiriiniin, tiiketicilerin duygu, diisiince ve davranislarina baska bir
deyisle aligkanliklarina uyum derecesiyle ilgilidir. Tiiketicinin degerleri ve inanglar1 ya da
satin alma davraniglarinda onemli degisiklikleri gerektirmeyen {irlinlerin, tiiketicilerce

denenmesi daha olasidir.

h) Denenebilirlik: Tiiketicilerin, tiriinii kisa bir siire kullanmasi, kiiglik miktarlarda
satin alarak deneyebilmesi ve yabanci oldugu tiriinle tanismasidir. Deneme imkan1 vermek

tilketici kararini etkilemede Onemli bir faktordiir. Otomobillerin test siiriisii olanagi,
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arinlerin kiigiik numunelerinin tcretsiz verilmesi gibi tutundurma teknikleri olarak

kullanilmaktadir.

i) G6zlemlenebilirlik: Yeni triinlerin ya da triinlerin 6zelliklerinin tiiketicileri ne
Olgiide etkiledigi ve algiladig: ile ilgilidir. Tiketicinin ya da g¢evresinin ilgisini g¢eken,
tizerinde konustugu ve giindeminde olan yeni firiinlerin daha hizli benimsenmesi ve

kullanilmast sonucunu dogurur.

j) Hiz: Tiiketicilerin yeni iriinden ya da getirdigi faydalardan ne kadar ¢abuk
etkilendigi olduk¢a 6nemlidir. Miisteriler, yararlarini kisa siirede elde edecekleri tirtinleri

tercih ederler. Misteriler iriinii hemen talep ederler, beklemeyi istemezler.

k) Basitlik: Tiiketicinin pazara siiriilecek yeni tiriinii kullanmada giicliik yagsamamasi,
ek bir egitim maliyetine katlanmamas1 gerekir. Bir tiriin ne kadar karmasik ve yogun tiiketici
egitimi gerektiriyorsa, muhtemel miisterilerin deneme sansinin o oranda diisecegi beklenir.
Bu da iiriiniin denenmesini ve miisteri tarafindan satin alinmasini olumsuz etkiler. Miisteriler

acisindan {irtiniin karmasikligi ne denli az olursa o kadar talebi artar.

[) Rekabetci Ustiinliik: Yeni iiriiniin diger iiriin siniflar, {iriin sekilleri ve markalar:
tizerinde ne derece siirdiiriilebilir bir rekabetgi tstiinliige sahip olduguyla ilgilidir. Burada
ustiinliikten kasit, iirliniin bir kere satin alinmasi degil, miisterinin satin alma davraniginda
stirekliligi saglamaktir. Rekabet istiinliigli edinen {iriin miisteride marka ya da {iriin sadakati

gelistiren Uriindiir.

Rakiplerin pazara sunacaklari yenilikler, isletmelerinde iirlin karmasina farkl: tiir ya
da sekillerde tirlinler siirmesine sebep olur. Rakip baskisi olmasa da isletmeler yeni iirtinleri

pazara siirebilir.

m) Uriin Sembolizmi: Yeni iiriiniin tiiketici i¢in maddi anlaminm yaninda iiriiniin
sosyal ve psikolojik anlami iiriin sembolizmi olarak agiklanir. Misteriler driinleri tercih
ederken o iiriinlerin sahip oldugu sosyal ve psikolojik anlamlarina gore degerlendirir ve satin

alma kararlarini buna gore verirler (Odabas1 ve Oyman, 2005: 234-236).
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Isletmeler kaliteli ve saygimlik degeri tastyan bir iiriin karmasi ya da bir marka
tireterek prestij kazanabilir. Bu marka ya da iiriin degeri iirlinii miisteri agisindan sosyal ve

psikolojik degeri olan bir {iriine doniistiiriir.

1.8. Uriiniin Tutundurma Ozellikleri

Bu ozelliklerin yani sira isletmeler yeni iiriinde detayli tutundurma ozellikleri de
aramak zorundadirlar. Ciinkii bazi yenilik 6zellikleri driintin tutunmasini kolaylastirirken
bazilar1 ise giclestirmektedir. Asagida adi gegen yenilik 6zellikleri gruplanarak

aciklanacaktir:

a) Tutundurmay1 Kolaylastiran Ozellikler: Uriiniin eskiye nazaran diisiik fiyatla veya
rakiplerinden diisik fiyatla pazara suriilmesi, kullanim kolayligi ve/veya giivenligi
getirmesi, ihtiyag¢ duyulan yer ve zamanda hazir bulunmasi, gosteris igin tiiketim imkaninin

ve ikna edici 6zelliklerinin bulunmas: yeni riiniin kabuliinii hizlandiracaktir.

b) Tutundurmay: Giiglestiren Ozellikler: Uriiniin, yeni kullamm yontemleri,
alisiimamig kullanma usulleri getirmesi, iriintin tiiketicinin anlayamadig:r ve bilmedigi
vaatleri tasimasi, kullanilisinda yeni masraflara yol agabilme ihtimali yeni iiriiniin kabuliini

guiclestirecektir.

¢) Etkisi Kisiye Gore Degisen Ozellikler: Uriiniin baz1 yenilik 6zeliklerinin etkisi ise
kiiltiirel ortama baghdir. Uriiniin yeni olarak algilanan yeni gériiniisii (sekli, rengi, kokusu),
degisik hizmetleri beraberinde getiriyor olusu veya degisik bir satis kanahyla tiiketiciye
ulasmasi Kisisel ve gevresel farkliliklara gore degisik etkiler yaratabilecektir. Bazi yenilik
ozelliklerinin drinin kabuliinti hizlandirmasinin, bazilarinin ise giiglestirmesinin nedeni,
tikketicinin ~ “riski” algilamasidir. Pazarlama yéneticisi, tiiketicinin algiladigi riskleri
(korkular) azaltmak, iiriin ve markasina kars1 bagimlilik yaratmak igin, iriiniin sahip oldugu

avantaj ve dezavantajlari inceden inceye arastirmak zorundadir.

1.9. Yeni Uriin Gelistirme Stratejileri

Yeni {iriin stratejisi, yeni {iriin gelistirme siireci ile pazarlama departmani ve diger

kurum hedeflerini birbiriyle baglar. Yeni iiriin gelistirme stratejisi isletmenin hedefleri ile
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uyumlu olmalidir. Her igletmenin yiiksek oranda satis rakamlar1 ve kar elde etmesi i¢in yeni
{iriin gelistirme stratejisine sahip olmas1 gerekir (Onal, 2009: 36). Inceler (1995)’e gore

isletmelerin yenilik stratejisini sekil 3’deki gibidir.

Sekil 3: Isletmelerin Yenilik Stratejisi

Ekonomik Sermaye
Teknolojik Teknolojik alt yap1
Sosyal Insan giicii
Politik
! >< !
Isletme Stratejisi Rekabet stratejisi

~

Uriin/Pazar Stratejisi

Y
Teknolojik Yenilik
AR-GE Stratejisi

A 4

Yeni Uriinler

Kaynak: Inceler, 1995: 59

Yeni iiriin stratejisi, pazarlama stratejisi, Ar-Ge ve teknolojisi yonetimi stratejisi ve
aslinda bir biitiin olarak isletmenin genel stratejisiyle oldukea iliskilidir (Yildirmaz, 2008:
56). Yeni iiriin gelistirme stratejilerini iki gruba ayirabiliriz (Paksoy, 2002: 31):

1.9.1. Pazar Hedefi Stratejisi

Isletmelerin “ne satabilirsen onu iiret” ilkesi ile hareket ettikleri strateji yaklasimidar.

Isletmelerin biiyiimeyi hedefledikleri is alanlar1, organizasyon hedef ve stratejilerine uygun
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olmalidir. Isletmeler yeni bir {iriin alan1 segerken, bu alanin énceki ve mevcut is alanlarryla

uyumlu olmasina dikkat etmeleri gerekir. Aksi takdirde isletme basarili olamaz.

Ornegin ilag sanayi ile bankacilik arasinda iiriin/pazar alam agisindan ortak bir bag
bulmak olduk¢a zordur. Bundan dolay1 bu gibi ortak bagliligin bulunmadigi durumlarda
isletmenin gelisme imkanlar1 sinirli kalmaktadir (Dinger, 1997: 22). Yeni iriin kararlari,
mevcut teknoloji ve ilretim metotlarina uygunluga dikkat edilmeden sadece tiiketici
isteklerine gore alinir. Pazar arastirmasi sonuglar esas bilgi kaynagini teskil eder (Yildirim,
1998: 54).

Pazar payint en verimli sekilde kullanmanin ve pazar payini arttirmanin yolu
entegrasyondan gecer. Ornegin; Beverly Hastanesi’nde dikey entegrasyonla, artan yash
niifusun yiizde 18,3’tintin saghk sistemini olusturdugu bulunmustur. Fakat bir kisminin
olmasi gerektiginden daha az bir oranda hastaneye geldigini tespit etmislerdir. Bu az orana
dahil olan kisilerin sayilarinin arttiritlmasi igin, ¢esitli bolgelerde hemsire evleri kurularak
hastalari cekmeye calismiglardir. Bu da pazar hedefi stratejisine gore pazar payini arttirmaya
yonelik bir ¢alismadir (Paksoy, 2002: 13).

1.9.2. Teknoloji Hedefi Stratejisi

13

Bu stratejiye gore isletmeler mevcut teknolojik imkanlar1 cercevesinde ‘“ne
tiretebilirsen onu sat” stratejisine gore hareket eder. Pazarlama departmani talep olusturarak
triintinii satmak sorumlulugu tasir. Bu strateji bilgisayar gibi ileri teknoloji tirlinler iireten

firmalara uygundur (Paksoy, 2002: 13).
1.9.3. Fonksiyonlar Arasi Strateji

Bu stratejiye gore iirlin, pazarlama, liretim ve ar-ge departmanlarinin ortakliginda
gelistirilir. Yeni tiriin mevceut teknolojik imkénlar ile miisteri beklenti ve ihtiyaglarinin ortak

kombinasyonu ile iiretilmektedir (Paksoy, 2002: 14).

Yapilan arastirmalar, bu g strateji iginde fonksiyonlar arasi stratejinin daha basaril
sonuglar verdigini gostermektedir. Ancak isletme departmanlari arasindaki rekabet ve
siirtiismeler nedeniyle, bu stratejinin uygulanmasi ¢ok gigtiir (Yildirim, 1998: 55).
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Urban ve Hauser (1993)’e gore ise firmalar tarafindan benimsenen yeni {iriin
gelistirme stratejileri firmalarin genel politika ve stratejilerini yansitmalidir. Dolayist ile
firmalar, yeni triin stratejilerini olustururken hem kendi olanaklarini belirlemek, hem de
cevrelerini ¢ok iyi analiz etmek durumundadirlar. Bu ¢alismayi yapan firmalar, nihai olarak
hangi endiistride faaliyet gosterdiklerini ya da gostermek istediklerini ve amaglarinin neler
oldugunu agik bir sekilde ifade edebilmelidirler (Ulker, 2009: 19). Sekil 4’ da birkag reaktif

ve proaktif strateji belirtilmistir.

Sekil 4: Yeni Uriin Gelistirme Stratejileri

Yeni Uriin Gelistirme Stratejileri

Reaktif Stratejiler Proaktif Stratejiler
* Savunma * Arastirma ve Gelistirme
* Taklit Etme * Pazarlamaci
 Daha lyi Ikinci * Girisimcilik
* Tepkisel * Devralma

« ttifak Kurma

Kaynak: Urban ve Hauser, 1993:141

Amaglar ve performans olgiitleri belirlendikten sonra firmalar alternatif stratejiler
gelistirmelidirler. Yeni iriin konusunda firmalar igin temel stratejik karar reaktif ya da
proaktif ozellik tasima kararidir (Akga, 1999: 16-18). Isletmelerin reaktif ve proaktif
alternatif Uriin stratejileri de vardir. Reaktif iirlin stratejisi isletmeye yenilik i¢in disardan
yapilan baskiyla meydana gelen iirlin gelistirme stratejisidir. Proaktif strateji ise amaglanan
hedeflere ulasmak i¢in ve gelecekte olmasi beklenen istenmeyen degisikliklere cevap
verebilmek icin isletmenin kaynaklarimi kullanarak yeni iiriinler gelistirmesi stratejisidir

(Onal, 2009: 37):

a) Reaktif Stratejiler: Rekabetci yeni iriinlere karsi miicadele ederek mevcut

tirtinlerin karliligin1 koruyan bir savunma stratejisidir.

Reaktif diriin stratejisi, gerceklesen olaylar ile bas edebilmeyi esas alir. Reaktif

stratejilerden ilki savunma stratejisidir. Savunma stratejisini benimseyen firmalar, rakip
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tiriinler pazara siiriildiikten sonra mevcut iiriinlerinde bazi degisiklikler yaparak rekabetten
kopmamaya calisirlar. Reaktif firmalarin izleyebilecekleri diger bir strateji de taklitgiliktir.
Bu stratejide firmalar, rakip triinler pazara sunulduktan hemen sonra bu trinleri taklit
ederek rekabet ederler. Taklit stratejisi 6zellikle giyim, mobilya ve kiiciik ev aletleri tireten

firmalar arasinda yaygindir.

Pazara daha iyi bir iiriin ile ikinci olarak girme stratejisi reaktif stratejiler arasinda en
gelismis stratejidir. Bu stratejide, rakibin yeni bir iriinle pazara girmesini bekleyen firma,

rakip ariini kopyalamakla kalmaz triint iyilestirerek pazara sunar.

Buradaki amag, esnek ve etkin olarak {istiin bir iiriin ile pazara girmektir. Ikinci
olmanmin en biiyiik avantaji ise firmanmin drin igin gerekli yiiksek pazar gelistirme

maliyetlerine katlanmak zorunda olmamasidir.

Reaktif stratejilerin sonuncusu tepkiselliktir. Bu stratejiyi izleyen firmalar bosluk
analizi sonucu ortaya ¢ikan tiiketici ihtiyag ve isteklerine uygun iriinler dretirler. Pazar
cekme stratejisi olarak isimlendirilen bu stratejide firmalar, pazarlama arastirmalar
yontemlerini kullanarak potansiyel miisteriler ile yaptiklar: goriismeler araciligi ile misteri
istek ve ihtiyaglarint belirlerler ve uygun drinleri gelistirmeye calisirlar. Pazarlama
arastirmasini dogru sekilde yapan, pazardan elde edilen sonuglari gercekei bir sekilde
yorumlayan ve pazarlama faaliyetlerini profesyonelce yiiriiten firmalarin gelistirdikleri
triinlerin normal kosullarda satilmamasi gibi bir durum s6z konusu olamayacagindan pazar
cekme stratejisi oldukea risksiz bir stratejidir. Bu strateji, i¢sel ve dissal cevrelerden yiiksek
miktarlarda bilgi akis1 ve yiiksek diizeyde koordinasyon gerektirdigi icin uygulanmasi

teknolojik itme stratejisinden daha zordur.

b) Proaktif Stratejiler: Proaktif stratejileri benimseyen firmalar, yeniligi ya da
degisimi baslatan firmalardir. Belirli bir teknolojinin algilanan degerinin yiiksek oldugu
durumlarda teknolojik itme stratejisini kullanan firmalar, tiiketicilerin bir tiriinii veya iiriinde
bir degisikligi talep etmelerini beklemeksizin arastirma-gelistirme faaliyetleri ile yeni bir
tiriin gelistirip pazara sunarlar. Dolayisi ile proaktif firmalarin amaci, arastirma gelistirme
faaliyetlerine agirhik vererek iistiin teknik 6zelliklere sahip iiriinler gelistirmektir. Gelistirilen
bu iriinler pazar icin yeni trinlerdir. Proaktif firmalarda pazarlama etkinlikleri bu tir

arinler gelistirildikten sonra baslar. Pazarlamacilarin amaci, gelistirilen bu teknolojik agidan
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istiin drdnler igin uygun hedef pazari belirlemek ve {iriin igin pazarda talep yaratmaktir.
Baska bir ifade ile teknolojik itme stratejisi ile gelistirilen triinler ekonomide Say Kanunu
olarak bilinen “arz, talebi yaratir” kuralim uygularlar. Tlgili literatiir incelendiginde,

ginimiizde proaktif firmalara en sik verilen 6rneklerin IBM ve Xerox oldugu goriilmektedir.

Proaktif stratejiler iginde diger bir yaklasim da girisimciliktir. Bu yaklasimda
girisimci Kisi bir fikir dretir ve gerekli kaynag: saglayarak fikrini yeni iiriine dontistiiriip
pazara sunar. Sirket satin almak da proaktif bir stratejidir. Bu durumda, baska firmalar
arinleriyle birlikte satin alinir ve firma ya da pazar igin yeni olan bu triinler pazara sunularak

rekabet tistiinligi saglanmaya ¢alisilir.

Firmalarin kendilerine uygun stratejiyi belirleyebilmeleri igin 6ncelikle bu karar
tizerinde etkili olan biiytime firsatlari, yeni iriiniin korunmasi, pazar biyiikligi, rekabet
diizeyi ve firmamn tretim/dagitim sistemindeki yeri gibi unsurlarin incelenmesi
gerekmektedir (Ulker, 2009: 20-21).

Sonu¢ olarak igletmeler kendilerinin ya da miisterilerinin beklentileri i¢in yeni
liriinler gelistirme ihtiyact hissetmektedir. Ikinci boliimde gelistirilen yeni iiriinlerin

ticarilestirilmesi konusu incelenecektir.
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IKiNCi BOLUM
2. YENI URUNLERIN TiCARILESTIRILMESI

Yeni iirtiin gelistirme siireci isletmenin mevcut triinleri hakkindaki sorunlar1 fark
etmesi ve tanimlamasi ile baslayan, belirlenen sorunlarin ¢éziimiinii saglayacak yeni iiriin
fikirlerinin isletme iginden ve disindan toplanmasiyla devam eden ve yeni bir {irliniin pazara

stiriilmesiyle sonuglanan bir siirectir (Altug, 2003: 31).

2.1. Ticarilestirmenin Tanimi ve Kapsam

Ticarilestirme kavrami, ekonomik bir kazang veya biiyiime elde edilmesi i¢in bir fikri
miilkiyet varliginin pazara sunulmasi seklinde 6zetlenebilir. Bir bulusun yenilik veya yeni
bir iirlin olabilmesi i¢in pazarlanabilir bir {iriin veya hizmete doniistiiriilmesi gerekir. Yapilan
bulus sayisimi arttirmak veya yeni bir bilimsel gelisme liretmek isletmenin yenilikg¢ilik
Ozelliginin bir 6l¢iitii olsa bile temel hedef olan karlilik i¢in tek basina yeterli degildir. Yeni
tiriiniin fikri miilkiyetine sahibi olan isletme hedef pazarlarini, bu pazarlar i¢in ne tiir bir tirlin
Onerecegini, miisterisine ulasacagi dagitim kanallarimi belirlemeli, gerekli kaynak ve giicilinii

bir araya getirerek bulusunu ticarilestirmelidir (Ozdemir, 2014: 27-28).

2.2. Ticarilestirmenin Onemi

Uriin gelistirme siireci isletmenin yasamim siirdiirebilmesi i¢in onemlidir. Yeni
tirtinleri hizla gelistirip etkin bir yolla onlar1 pazara sunmak isletme basarisinin en 6nemli
bilesenidir. Uriin yagsam egrilerinin kisa olmas1 nedeni ile sirketlerin rekabetci kalabilmeleri
i¢in dogru tirlinleri gelistirmeleri ve kisa zaman dilimleri i¢inde basartyla pazara sunmalari

gerekmektedir.

Arastirmadan baslay1p iiriiniin piyasaya siiriilmesine kadar uzanan yeni iiriin tiretme
slirecinin ticarilestirme ile hedefe ulasmasi isletmeler i¢in hayati bir 6nem arz etmektedir.
Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerinin ticarilestirilmesi yoluyla uluslararas1 diizeyde rekabetci,

yeni ara veya nihai iiriinler ile markalar olusturulmasi isletmelerin temel hedefidir.



Inovasyon siirecinin baslatilmasindaki ilk basamak; yeni ve gerceklestirilebilir
fikirlerin ortaya ¢ikmasidir. Emek ve yatirim gerektiren ikinci basamak ise ortaya ¢ikartilan
yeni ve gerceklestirilebilir fikirlerin ticarilestirilmesi, yani katma deger yaratan {iriin, yontem
veya hizmetlere doniistiiriilmesidir. Siki rekabet kosullar1 igerisinde var olma miicadelesi
veren firmalar, kendini zorlayan {iiretim maliyetlerinin getirdigi yiikii ancak yenilik¢i
ve orjinal fikirleri tiriine veya hizmete doniistiirerek elde edecegi katma deger ile kaldirabilir.
Miisterilerin degisen ihtiya¢ ve istekleri ile teknolojideki gelismeler gibi pek c¢ok firsat,
firmalar1  inovatif  fikirleri  gelistirmeye zorlamaktadir (Eskalen, 08.01.2016:

http://blog.turkcell.com.tr/inovasyon-ulkeler-icin-neden-onemli/).

2.3. Ticarilestirme Planinin Gelistirilmesi

Ticarilestirme asamasi olarak adlandirdigimiz pazara sunum agamasi yeni bir iiriiniin
pazardaki basarisimi etkileyecek en onemli asamadir. Ticarilestirme asamasi yeni iiriin
gelistirme siirecinin en sonunda yer almasina ragmen, planlamasi pazarlama stratejisinin
gelistirilmesiyle baslamakta ve iirlin gelistirme ve test etme asamalariyla paralel bir sekilde
yiirlitiilmektedir. Bunun yaninda ticarilestirme asamasit yeni {iriin gelistirme siirecinin en
maliyetli ve riskli asamasidir. Yeni iiriiniin ticarilestirilmesi yani pazara sunma agsamasi en
biiyiik yatirimlarin yapildigi asamadir. Clinkii bu asamada {iretim giderlerinin yaninda

pazarlama giderleri de artmaktadir (Serdavaa, 2006: 38)

Yeni iirliniin ticarilestirilmesine baslanmadan once, hedef pazar belirleme ve iiriin
konumlandirma olarak tanimlayabilecegimiz pazarlama stratejisi hazirlanmalidir. Pazarlama
karmasi gelistirilmeli ve planlanmalidir. Bu siireglerin dogru bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in
pazara sunum plani yapilmadan once, belirli ¢calismalarin yapilmasi gerekmektedir. Sekil

5’te pazara sunum planin agsamalar1 verilmistir.
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Sekil 5: Pazara Sunum Plam Gelistirme Asamalari

1. Asama: Baslangi¢ Arastirmasi

* Pazar biiyiikliigii/bliylime hizi
* Rekabet ¢evresi

* Genel teknolojik fizibilitesi

+ Gerekli Kaynaklar

Uriin-Firma uygunlugu ve Pazar Olanaklarinin
Degerlendirilmesi

2. Asama: Detayl1 Arastirma

 Miisterilerin istek ve ihtiyaglari
« Rakip analizi

* Detayli teknik degerlendirme

* Detayl1 pazar tahminleri

» Konsept

Pazarlama Stratejisi

3. Asama: Gelistirme

« Uriin gelistirme/test etme

* Pazara sunum i¢in destekleyici elemanlarin
gelistirilmesi

Nihai Ticarilestirme Plani

Kaynak: Guiltinan, 1999: 511

Pazara sunum veya ticarilestirme kararlari arastirmacilar tarafindan genel olarak
stratejik ve taktik kararlar olarak ikiye ayrilmakta olup sekil 6’da gorsellestirilmistir (Hultink
ve digerleri, 1997:245). Stratejik kararlar ne, nerede, ne zaman ve niye gibi sorulara cevap
verirken, taktik kararlar nasil sorusuna cevap vermektedir. Burada dikkat edilmesi gereken
onemli bir unsur yeni iirlinleri pazara sunmadaki stratejik ve taktik kararlar1 birbirinden
ayirmasidir. Stratejik kararlar pazarlama plan1 yapilandirilmadan oOnce, hatta {iriin

gelistirilme baslamadan 6nce alinmakta ve daha sonra degistirilmesi ¢ok zor ve pahali olan
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kararlardir. Taktik kararlarin alinmasi ise stratejik igerik belirlendikten sonra pazarlama
planin olusturulmasi asamasinda alinmaktadir. Diger bir ifade ile taktik kararlar fiziksel iiriin
ve konsept gelistirildikten sonra alinan kararlardir. Stratejik kararlara gore degistirilmesi

daha kolay kararlardir.

Sekil 6: Yeni Uriiniin Pazarlanmasinda Aktif ve Taktik Ticarilestirme Kararlar

Stratejik Ticarnlestirme Kararlan Taktik Ticanlestirme Kararlan
Stratejik Platform Kararlan -Uriin

» Uriin farkhilastirma stratejisi - Fiyat

= Pazar srate)isi - Tunmdurma

= PBekabet stratepisi - Dagitm

Stratejik aksiyon Kararlan
* Hedef pazar stratejist
+  Kommlandmma Stratejisi

s Marka Stratejis

Kaynak: Hultink ve digerleri, 1997: 248

Yeni {irtiniin pazara sunum asamasinda dikkat edilmesi gereken kararlarin basinda
iirlinlin pazara giris zamanlama kararlar1 yer alir. Burada firmanin karsisinda {i¢ secenek

bulunmaktadir. Pazara ilk olarak girmek, rakiplerle birlikte paralel giris ve rakiplerden sonra

gec giris.

Ikinci 6nemli bir karar ise yeni iiriiniin pazara sunulmasinda cografi bolge segimi
kararlaridir. Yeni iiriin genelde ilk pazara sunum agsamasinda tiim pazara sunulmaz, ilk 6nce
belli bolgeye sunulur ve iiriiniin basarisina bagl olarak diger pazarlara sunulur. Cografi
bolge seciminde firmalarin biiyiikliigli de 6nemli rol oynamaktadir. Biiyiik firmalar
cogunlukla yeni iirlinlerini tiim pazara sunarken, kiiclik 6l¢ekli firmalar pazarin belli bir

kismina tiriinlerini sunmaktadir.

Pazara sunum siirecinde diger bir 6nemli karar ise yeni iirliniin kimlere ve nasil

sunulacagr hakkinda alinmasi gereken kararlardir. Pazar yeni iiriine adapte olma 6zelligine
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gore yenilikgiler, erken adapte olanlar, erken ¢ogunluk, ge¢ ¢cogunluk, ge¢ adapte olanlar
olarak ayrilmaktadirlar. Firma yeni iriiniin sunum asamasindan Once hedef pazarini

belirlemis olmasi1 gerekir. Burada amag hedef kitleye en diislik maliyetle ulasmaktir.

Yukarida soz ettigimiz gibi yeni liriiniin pazara sunus kararlari stratejik ve taktiksel

kararlar olarak iki grupta incelenmektedir.

Bunlardan ilki olan stratejik sunus kararlar1 daha ¢ok gelistirilecek mamuliin yapisini
(mamul stratejisini), yeni mamuliin sunulacag1 pazarin yapisini, (pazar stratejisini) ve yeni
mamuliin rekabetteki durumunu ve isletmenin yeni mamul gelistirme ¢abalarina yonelik

genel tutumunu ( isletme stratejisini) igerir.

Taktiksel sunus kararlar1 ise yeni mamuliin ticarilestirilmesindeki tim pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi durumundadir ve bunlar pazarlama karmasi unsurlarindan
olusur. Pazarlama yatirimlarinin diizeyi, pazara sunulan mamul ¢esitlerinin kapsami, yeni
mamuliin nasil ve nerede dagitilacagi ve tutundurulacagi, fiyatinin nasil olusturulacagi

konular1 baslica taktiksel sunus kararlardir (Serdavaa, 2006: 41).

Ticarilestirme kararlar1 alimirken ii¢ asamada disiiniilmelidir. Birinci asamada
stratejik kararlar (hedef pazar belirleme, konumlandirma) ikinci agamada ise stratejik
kararlarin uygulanabilmesi i¢in taktik kararlar gelistirilmekte, son asamada ise bu stratejik
ve taktik kararlar1 pazarda uygulanmakta ve uygulamalar kontrol edilmektedir. Isletmelerde
pazarlama karar vericileri stratejik kararlarimi alirken yine {i¢ asamayr goz Oniine
almaktadirlar. Ik asama, platform kararlarin1 kapsamaktadir ki bunlar ikinci asama olan
stratejik pazarlama aksiyonlarini diizenlemektedirler. Ugiincii asama ise taktik kararlart

kapsamaktadir.

2.4. Yeni Uriin Ticarilestirme Asamalari

Yeni iirliniin ne zaman, nerede, kime ve nasil sunulacag ticarilestirmede karar

verilmesi gereken dort onemli asamadir (Kotler ve Keller, 2006: 655-658).

a) Pazara Giris Zamani
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Yeni irilinlin ticarilestirilmesinde, pazara giris zamanlamasi ¢ok Onemlidir.
Isletmenin muhtemel rakiplerini dikkate alarak pazara giris i¢in ilk giris, paralel giris ve ge¢

giris yontemlerinden birini tercih etmesi gerekir.

Bunun disinda isletmenin yeni iirlinii pazara siirme zamanini etkileyen farkl
sebeplerde olabilir: Eski iiriine ait stok miktar1 fazla ve yeni iiriin eski iirlinlin satigini
engelleyecek bir {irlinse yeni iirliniin pazara siiriilmesi geciktirilebilir. Benzer sekilde

mevsimsel 6zelligi olan iirlinlerin pazara siiriilmesi uygun mevsime gére zamanlanmalidir.
b) Pazara Giris Yeri

Isletmeler yeni iiriinlerini bir semtte, bir ilde, ulusal pazarda ya da uluslararas1 pazara
mi sunacagina karar vererek iiriiniin ticarilestirilecegi yeri belirlemelidir. Isletmeler pazara
girig yerini belirler iken kendi imkanlarina gore karar alirlar. Kiiciik isletmeler mahalle ya
da il sinirlarinda pazara hizli bir giris yaparak ardindan diger il ve bdlgelere yayilmak
isterler. Biiytik isletmeler ise ekonomik imkanlar1 sayesinde bolgesel ya da ulusal pazar

pazara giris yeri olarak belirleyebilir.

Pazara giris yerinin belirlenmesinde temel 6l¢iit pazar potansiyeli, isletmenin yerel
itibari, medya ve iletisim masraflari, girilen pazarin diger pazarlara etkisi ve rekabet giiciidiir

(Ulker, 2009: 79).
c) Hedef Kitle

Isletme iiriiniinii pazara siirerken dagitim ve promosyon faaliyetlerini dncelikle hedef
olarak belirleyecegi potansiyel miisteri gruplarmma yonelik olarak yogunlastirmalidir.
Isletmeler hedef kitlesini onceden belirlemeli ve onlar iizerine odaklanmalidir. Uriinii ilk
defa benimseyecek olanlar, iiriinii sik kullananlar, diislince liderleri ve ulasilmasi1 daha kolay
ve diisiik maliyetli gruplar hedef kitle olarak belirlenir. Isletmenin satis giiciinii arttirmak ve
potansiyel miisterileri ¢ekmek icin hedef kitle seciminde amag en kisa siirede en yiiksek

satig1 yapmaktir.
d) Pazara Siirme Stratejisi

Isletme hedef olarak sectigi pazara sunmak istedigi yeni iiriinii bir plan dahilinde

hareket ederek pazara slirmelidir. Yeni iiriin pazara siiriilirken yiiriitiilmesi gereken
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faaliyetlerin koordinasyonu i¢in kritik yol programi gibi tekniklerin uygulanmasi bdylece
ayni anda ve birbiri ardina yapilmasi gereken faaliyetlerin gosterildigi bir ana sema
hazirlanmasi gerekir. Kritik yol programi semasi sayesinde yoneticiler her bir faaliyetin
baslamasini, siiresini, bitisini planlarlar, faaliyetlerde olusacak aksakliklarin siirece etkisini

aninda gorerek tedbir almalar kolaylasir.

Bu sistematikle gergeklestirilen yeni {iriiniin gelistirilme siireci basarisizlik riskini

minimize ettiginden dolay1 yeni lriinlerin basarisinda énemli bir rol oynar (Uzman, 2002:

75).
2.4.1. Pazara Giris Stratejisi

Hizli ve siirekli degisen piyasa kosullar ile rekabetci pazarda var olmak isteyen
isletmeler, siirekli olarak yeni iiriinler gelistirip pazara sunma zorunlulugu ile kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Isletmeler yeni iiriinleri dogru bir pazar stratejisi ile pazara sunarak rekabet
avantaj1 elde etmeli ve boylece basartya ulasip nihayetinde dogal hedefi olan biiylimeyi
gerceklestirmelidir. Pazar stratejisini dogru olusturmak i¢in firmanin pazar odakli ¢aligmasi
ve yeterli pazar bilgisine sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle pazar stratejisi

incelenirken pazar odaklilik ve pazar bilgisi edinme aktiviteleri incelenmelidir.
2.4.1.1. Pazar Odakhhk

Yogun rekabetin yasandigi giinlimiiz diinyasinda, isletmelerin basarisi rekabette
siirdiiriilebilir avantaj yakalama ve bu avantajlarini siirekli devam ettirmeleri ile miimkiin
olur. Rekabet iistiinliigii elde etmek ve siirdiirmek isteyen isletmelerin ise pazar odakli bir
isletme kiiltlirii gelistirmeleri ve siirekli olarak miisterileri i¢in yiiksek degerli iirlinler
uretmeleri gerekir. Pazar odaklilik kavrami, 20. yilizyilin sonlarinda pazarlama ve stratejik

yonetim ¢aligmalarinin ana unsuru olmustur (Naktiyok, 2003:95).

Pazar odaklilik kavrami modern pazarlama anlayiginin en 6nemli unsurudur. Pazar
odaklilik kavrami firmanin biitiin faaliyetlerinin merkezine koydugu miisteri tatmininin

firmay1 pazarda zirveye tasiyacagina odaklanir.

Pazar odaklilik, simdi ve gelecekteki miisteri ihtiyaclarinin belirlenmesi i¢in pazar

bilgilerinin gézlenmesi ve toplanmasi, bu bilgilerin isletmenin ilgili birimlerine ulastiriimasi
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ve tiim organizasyonun bu bilgiler dogrultusunda faaliyet gostermesidir (Kohli ve Jaworski,
1990:6). Pazar yonliiliik ya da pazar odaklilik kavrami yiiksek miisteri memnuniyeti elde
etmek i¢in biitiin isletme ¢alisanlarinin koordineli bir sekilde ¢alisma siirecini ifade eden bir

isletme kiiltiiriidiir (Narver ve Slater, 1990:21).

Genel olarak bu tanimlara baktigimizda, kiiresel pazarlarda isletmenin amaglarina
ulagabilmesi ve rakiplerine kars1 rekabet avantaj1 yakalayabilmesi i¢in siirekli ve diizenli
olarak pazar hakkinda bilgi toplamalari, toplanan bu bilgiler dogrultusunda pazara tepki
vermeleri ve isletmedeki tiim departmanlar1 bu yonde yonlendirmeleri gerekmektedir. Pazar
odaklilik bir anlamda miisteri bilgisinin toplanmasini, yayilmasint ve fonksiyonlar arasi
koordinasyon faaliyetlerini birlestirerek iistiin miisteri degeri yaratmay1 ve boylece rekabet
istiinliigii elde etmeyi amacglamaktadir. Buradan yola cikarak pazar yonli isletmelerin

ozelliklerini su sekilde 6zetleyebiliriz:
« Isletmenin tiim faaliyetlerinin odak noktasi miisteridir.

« Isletmeler miisteriler ve rakipler hakkinda tiim bilgileri toplamali, elde ettikleri

bilgilerin departmanlar arasinda yayilmasini yorumlanmasini kullanilmasini saglamalidir.

» Miisteri degeri yaratmak i¢in isletmenin tiim fonksiyonlar1 arasinda koordinasyon

saglanmalidir.
2.4.1.2. Pazara Giris Zamanlamasi

Yeni {irliniin ticarilestirmesi asamasinda, pazara giris zamanlamasi kritik ve karmasik
bir karar olarak nitelendirilmektedir. Pazara giris zamanin belirlenmesini etkileyen faktorler;
rekabet ortami, yeni iirlin teknolojisinin ve siirecinin gelistirilme hizi, yeni {iriin
ticarilestirmesinin isletmenin mevcut {irin hattina etkisi, yeni iiriiniin tiikketiciler tarafindan
benimsenme oran1 olarak siralanmaktadir. Ozellikle yeni iiriin pazara daha énce sunulmamis
yeni bir teknoloji iceriyorsa, yani gergek bir yenilik ise tirlinlin pazara giris zamanlamasinin

tasidig riskler de artmaktadir (Serdavaa, 2006: 46).

Yeni iirlin gelistirme ¢alismalarini tamamlayip, rakibinin de yeni {iriin gelistirme
isinin sonuna yaklastigini 6grenen bir isletmenin 6niinde {i¢ secenek bulunmaktadir (Kotler,
2000: 351):
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1- 1k Giris (Oncii): Bir alandaki yenilikleri ilk defa gelistiren veya ticari hale getiren
isletmelerdir. Sahip olduklar1 Ar-Ge giicii sayesinde yeni {iriin gelistirmek, patent almak ve
patentleri ticarilestirme kabiliyetleri yiiksek olan isletmelerdir. Pazara ilk giren firma
genellikle anahtar distribiitérleri ve miisterileri kendisine baglayarak pazara girme
avantajlarini elde etmeye ¢aligsmaktadir. Ancak, eger iirlin pazara sunulmadan 6nce dizayni,
pazarlama plani gibi tiim yonleriyle dikkatli ve detayli bir sekilde tamamlanmadiysa, yani
pazara sunmada acele edilmisse yeni iirliniin pazarda kotii bir imaj edinmesi riski yiiksektir.
Bu durumda firmanin da imajina zarar verir. Eger {iriin detayli bir sekilde tamamlandi ise
firma pazara ilk giris yaparak pazarda ilk olmanin faydalarindan yararlanir. Ayni1 zamanda
distribiitorleri ve tiiketicileri kendine baglayarak rekabet avantaji elde eder.

2- Paralel Giris: Isletme, pazara giris zamanlamasini rakipleriyle es zamanli olarak
belirleyebilmektedir. Bu taktik yeni iiriin ile ilgili iki veya daha fazla isletmenin ayni
zamanda reklam kampanyalar1 diizenlemeleri sayesinde miisteri kitlesinin dikkati daha
uygun maliyetle daha ¢ok ¢ekilebilir.

3- Geg Giris (Takipgi): Isletmenin pazara giris zamanm rakiplerinden sonraya
birakmasidir. Bu durumda pazara Oncii giren firma, yeni iiriinii pazara tanitma ve
miisterilerin ilgisini ¢cekme maliyetlerini tek basina iistlenmek zorunda kalir. Pazara takipgi
olarak giren firmalar tanitim maliyetlerini diisiirmiis olmanin yaninda yeni iriiniin piyasa
sartlarinda goriilen eksiklik ve hatalarin1 gorerek pazara girmeden bu hatalardan kagma ya
da {irlinlinii modifiye etme imkani bulur. Tlim bunlarin yaninda pazara takipg¢i olarak geg
giren firmalar pazarin hacmi ve diger pazarlama hedeflerini daha gergek¢i planlama firsati
bulur. Takipg¢i isletmeler mevcut isletmelerin pazar paymi bolerek ya da talebi biiyiiterek
kendilerine pazarda yer edinebilirler (Yeni Uriin ve Yeni Pazarlara Giris Stratejileri,

http://www.slideshare.net/dogansay/yeni-rn-ve-yeni-pazarlara-giri-stratejileri).

Pazara giris zamanlamas1 planlanirken en 6nemli konu yeni {irlinlin pazara giris
zamanlamasinin, isletmenin mevcut {iriin hattin1 etkileme durumudur. Isletmenin yeni iiriinii
pazara girdigi zaman, satistaki mevcut Uriinlin pazar kosullarinda olusan degisiklik ve

mevcut iiriiniin pazardaki sahiplik oran1 pazara giris zamaninin belirlenmesinde ¢ok etkilidir.

Isletmenin pazardaki mevcut iiriinleri ile yeni {iriin arasinda olumsuz etkilesim
dogmasi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki degisimlere bagli olarak degisiklik

gostermesine ragmen, yeni liriin ile mevcut iirlinler arasinda az da olsa olumsuz etkilesim
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olugmaktadir. Yeni {irlin ve mevcut iirlin hatti arasindaki bu olumsuz etkilesimi en aza

indirmek icin yeni iiriiniin pazara giris zamanlamasi ¢ok dikkatli sekilde ayarlanmalidir.
2.4.1.3. Pazara Giriste Yogunluk

Isletmelerin yeni bir iiriin pazaria giristeki yogunlugu, isletmenin ticarilestirme icin
ayirdigi biitce ve isletmenin biiylikligii dogrudan iliskilidir. Firmalar, yeni bir iiriinii pazara
sunarken ti¢ farkli giris yontemi ile kars1 karsiya kalmaktadir (Crawford ve Di Benedetto,
2000:361):

1- Saldirgan giris
2- Dikkatli giris
3- Dengeli Giris

Pazara saldirgan giris, tiiketicilerin dikkatlerinin hizla ¢ekilmesini, {iriin hakkinda
meraklanmalarin1 hedefleyen bir yontemdir. Yeni {iriiniin ticarilestirme asamasi baslar
baslamaz tiiketicilerin, yeni iirlinii erkenden denemesini saglamak i¢in tutundurma
caligmalarina ¢ok biiyiik kaynaklar ayrilir. Reklam tanitim ve promosyonlara yogun

kaynaklar aktarilir. Genelde biiyiik isletmeler bu giris tiiriinii tercih eder.

Yeni bir pazara girecek isletmeler yeni iriiniin performansi, pazardaki rekabet
diizeyi, rakip firmalarin giicii ve gosterecekleri tepkiler, yeni girilecek pazarin firma
acisindan bilinmezlikleri gibi nedenlerden dolay: pazara dikkatli girisi tercih etmektedirler.
Dikkatli giris yontemini tercih eden isletmeler saldirgan girisin yarattigi risklerden
kendilerini korumus olur. Pazara yapilacak saldirgan ve yogun bir girigin pazardaki giiclii
firmalarin dikkatini ¢ekerek sert tepki verebilecekleri ihtimaline kars1 dikkatli girisi tercih

etmektedirler.

Saldirgan ve dikkatli girisin yaninda bunlarin bir karmasi olarak pazara giriste
dengeli bir saldirganlik da benimsenebilir. Isletmelerin cogunlugu yeni pazara giriste dengeli
saldirganlik tiiriinii tercih etmektedir. Pazarlanacak iirliniin tiirline gore saldirganlik

derecesini belirlemek en dogru yontem olarak degerlendirilir.
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2.4.1.4. Pazarda Kahcilik Kararlari

Isletmelerin pazara sunacaklari yeni iiriinleri icin pazarda kalicilik yéniinden ii¢
secenckleri bulunmaktadir. Bunlar; tiim sonuglarda pazarda kalmaya devam etmek,
hedeflere ulasilmas1 durumunda pazarda kalma ve sonuglara odakli olmadan gegici bir siire
pazarda kalma ve planlanan dénemde pazardan g¢ekilmektir (Crawford ve Di Benedetto,
2000:361):

* Tim sonuglarda pazarda kalmaya devam etme stratejisine sahip isletmeler

genellikle girecegi pazarda tecriibeli olduklar1 goriilmektedir.

* Hedeflere ulasildig: takdirde pazarda kalma: Bu temkinli pazardan kagmanin zor
oldugu, stratejik birlesmelere kars1 ve 6zellikle isletmenin yeni {iriiniinii kendi faaliyet alani
disindaki bir pazarda sundugu durumlarda ¢ok yararli olmaktadir. Bu tip bir kalicilik, karar1
isletme icin tecriibe kazandiric1 olabilmektedir. isletme, pazarda kendine bir alan arastirmis
ve basarili olmak icin elinden geleni yapmis fakat giiclii rakiplere karsi rekabet yeteneginin

yetersiz kalmas1 durumunda yeni {iriinii pazardan ¢ekmesi gerekmektedir.

* Gegici bir siire pazarda kalmak: Gelistirilmesi i¢in aylar yillar harcanan ytliksek
maliyetlere katlanilan yeni tiriiniin 6mriini, birkag ayla veya en ¢ok birkag yilla sinirlamak
ilk bakista akilli bir davranis gibi goriinmemektedir. Ancak gecicilik segenegi, isletmeler
tarafindan ¢ok fazla kullanilmaktadir. Bir¢ok firma, pazarda iirlin ¢esitliligini arttirmak i¢in
pazara zaman zaman farkli {iriinler sunup sonra geri gekmektedirler. Ozellikle hazir yiyecek
firmalarimin kisa dénemli {irlinleri mevcuttur. Bazen gegici olarak pazara sunulan {irlinler,

beklenenin {izerinde basar1 yakalamakta ve kalici hale gelmektedir.
2.4.2. Pazar1 Boliimlendirme ve Hedef Pazar Se¢imi

Tiiketiciler farkli istek ve ihtiyaclara sahiptirler. Tiim tiiketicilerin beklentisini
karsilayacak iiriinlerin iiretilmesinin giicliiglinden hareketle pazar béliimlendirmesi ihtiyaci
ortaya ¢ikmustir. Pazar boliimlendirme potansiyel miisterilerin ortak ihtiyaglarina gore ya da
tiiketici davranislarindaki benzerliklere gore yapilir. Boylece miisterinin ihtiyag ve talebine
en uygun iirlin ve hizmetin {iretimine yaklagilmis olur. Pazar boliimlendirildiginde her boliim

nispeten homojen o6zelliklere sahip tiiketicilerden olusur. Teknolojik gelismeler, isletmeler
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aras1 rekabetin artmasi, tiiketicilerin biling diizeyinin artmasiyla birlikte tek bir {iriin ile

pazardaki tiim tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglari karsilanamaz olmustur (Akat, 2012:71).

Pazarda basarili olmak isteyen isletmeler tiiketiciler ile birebir iligski kurarak onlarin
tercih ve isteklerine gore yeni mamuller ve hizmetler iiretmek zorunda kalmistir. Ancak
pazardaki tiiketicilerin degisik faktorlerden birbirinden farkli 6zellikte olmalari, pazarin
biiyiikliigi, pazar1 bolimlere ayirmayi gerekli kilmaktadir. Pazar boliimlendirme, heterojen
yapiya sahip biitlin bir pazarin nispeten benzer talepleri olan daha homojen tiiketici ya da
pazar boliimlerine ayrilmasidir. Isletmeler hedeflerine ulasabilmek icin beklentilerini daha
rahat karsilayabilecegi pazar boliimleri belirlemelidir. Boliimlere ayirdig1 pazarda bir ya da

birka¢ boliimii hedef pazar olarak segmelidir.

Tiiketici ve endiistriyel pazarlarda, hedef pazar stratejileri ticarilestirmenin basarisi
icin biiyiik onem tasimaktadir. Dogru bir hedef pazar secimi, isletmenin giiglii rakiplerle ayni
pazar boliimiinde karsilagsmasini ve dolayisiyla onlarla yogun rekabet rekabeti onlemektedir.
Hedef pazarin se¢imi, {irtin gelistirme, farklilagtirma ve pazar stratejisi ile etkilesim iginde
belirlenmelidir. Hedef pazarin belirlenmesi i¢in baslica 3 adim izlenmektedir (Altunisik ve

digerleri, 2006:103):
1. Pazarin boliimlendirilmesi
2. Hedef pazar belirleme
3. Konumlandirma
2.4.2.1. Yeni Uriin I¢in Pazar Béliimlendirme

Tiiketiciler veya alicilar ihtiyaglari, istekleri, kaynaklari, bulundugu yerleri,
davraniglart ve satin alma aliskanlhiklart gibi birgok bakimdan birbirinden farklilar.
Tiiketicilerin bu c¢esitli 6zelliklerinden kaynaklanan farkli talepleri pazar1 heterojen bir
duruma getirir. Birbirinden farkli tipte mamullere ihtiya¢ duyan tiiketim birimlerinden
olusan pazara, heterojen pazar denir. Pazar boliimlendirme; heterojen bir biitiin pazari
nispeten benzer mamullere ihtiyag duyan homojen pazarlara ayrilma islemidir (Mucuk,

1999:105-106). Diger bir deyisle pazar bolimlendirme, pazardaki potansiyel tiiketicileri
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benzer gereksinim, benzer deger anlayisa veya satin alma davraniglarina gére gruplara bolme

islemidir (Gilbert ve Peter, 1998:201).

Pazar boliimlendirme, isletmenin hizmet ettigi pazarin benzer ihtiyac ve ozelliklere
sahip homojen miisteri gruplarina ayrilmasidir. Pazar boliimlendirme ile isletmeler rekabette
iistiinliik elde etmelerini saglayacak stratejileri gelistirebilmektedirler. Pazar boliimlendirme
isletmelerin ~ stratejilerini  belirlemelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazar
boliimlendirme calismalarini titizlikle gergeklestiren isletmeler dogru miisteri gruplarinin
hedeflenmesi ve etkili konumlandirma stratejilerinin kullanilmasini saglamis olmaktadirlar

(Ozansoy Cadirci, 2010:143).

Isletme, yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine basladiginda isletmenin dniine bircok yeni
iiriin fikirler gelmektedir. Fakat firmanin kaynaklar1 ve teknolojik alt yapis1 biitiin bu yeni
iiriin fikirleri degerlendirmeye yetmeyebilir. Bu yiizden firma yeni iiriin fikirler ile se¢ilecek
hedef pazar arasinda denge olusturmak zorunda kalmaktadir. Pazar boliimlendirme ile firma
kendileri agisindan en uygun, pazara sunulacak yeni iirlinlerin bagarili olma olasilig1 yliksek
hedef pazarlar1 segerek, bu pazarlarda miisteri tatmini saglamay1 hedeflemektedir. Altunigik

ve digerlerine gore Isletmeler pazarlarin sekil 7°deki gibi béliimlendirebilir.

Sekil 7: Boliimlendirilmis ve Boliimlendirilmemis Pazarlar

4.000 TL ustit Yiiksek lisans
3.000 -4.000 TL _ :
Universite
2.000 -3.000 TL
Lise
1.000 -2.000 TL
Ik ogreti
1.000 TL'den az Peretm
a) Boliimlendirilmemis b) Aylik gelirine gore b) Egitim diizeylerine gore
pazar bolimlendirilmis pazar boliimlendirilmis pazar

Kaynak: Altunisik ve digerleri, 2006:114

Isletmeler ekonomik giiglerinin tiim pazar icin faaliyet gdstermeye yetmedigi,
pazarda aranan mamul O&zelliklerinin farkliik gosterdigi, misterilerin satin  alma

davraniglarinin farklilastigi durumlarda pazar boliimlendirmeye gider. Pazar boliimlendirme
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ile sirketler kendileri agisindan en uygun pazari bularak ana hedef olan miisteri tatminini
hedeflemektedir. Bu dogrultuda bir isletme, yeni bir pazara girmek istediginde birbirini
izleyen asamalar halinde su calismalar1 yaparak, pazar boéliimlendirme yoluna gitmeli

(Mucuk, 1999:106-108):

1. Mevcut pazar boliimlerini birbirinden ayirict niteliklerini ve bunlara gore pazar

boliimlerinin saptanmasi

2. Her boliimiin bliyiikliigli ve degeri belirlenmesi

3. Rakip markalarin pazardaki durumlarinin incelenmesi

4. Yeterince veya hi¢ hizmet edilmeyen pazar boliimlerinin se¢ilmesi

Yeni {irlinler i¢in pazar bolimlendirme islemi, isletmeye saglanacak karlilik ile
katlanilacak maliyete gore yapilmaktadir. Firma icin hedef pazar olarak secilecek pazar
boliimiiniin getirisi, harcanan giderleri karsilayacak diizeyde olmalidir. Zira igletmeler pazar
boliimlendirme ile ¢ok daha etkin pazarlama ve tutundurma ¢aligmasi yapabilmekle birlikte
her bir pazar bolimiine ayr1 ayr1 hitap etmenin getirdigi maliyeti de yiiklenmek zorundadir.
Yeni iirlinlerin, hedef pazarda basarili olabilmesi i¢in pazar boliimlendirmenin bazi sartlari
yerine getirmesi gerekir. Etkin bir pazar boliimlendirme i¢in pazarin dl¢iilebilir, ulagilabilir,

ayirt edilebilir ve yeterince biiylik olmas1 gerekmektedir.

Pazar boliimlerinin getiri biiyiikliigiiniin 6l¢iilebilir olmasi gerekir, yani boliimlerin
boyutlari, satin alma gii¢leri ve diger cesitli 6zellikleri 6l¢iilebilmeli. Yeni iirlinlerin pazarda
basarili olabilmesi i¢in isletmenin pazar bdliimiindeki tiiketicilere etkin bir sekilde
ulasabilmesi gerekir. Isletmenin hedef pazar olarak segtikleri pazar bdliimiinde tiiketiciler
degisik ozellikleri sayesinde birbirinden ayirt edilebilir olmali yani diger pazar boliimleri ile
karsilastirildiginda, pazarlama davranislar agisindan farklilik gostermeli. Isletme igin hedef
pazar olarak se¢ilecek pazar boliimiin getirisi, katlanilan giderleri karsilayacak kadar biiyiik
olmasi, karlilik i¢in yeterli satis potansiyeline sahip olmasi1 gerekmektedir (Altunisik ve

digerleri, 2006:112-113).

Pazar boliimlendirme caligmalari farkli Olciitler kullanilarak

gerceklestirilebilmektedir. Kiiltlirel, cografi, demografik ve sosyo-ekonomik tiiketici
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ozellikleri ve kullanici statiisii, kullanim sikli§1, magaza sadakati gibi gozlemlenebilir
oOlciitler ile psikografik ozellikler, degerler, kisilik ve yasam tarzi gibi tiiketici 6zellikleri ve
fayda, algilama, iirlin 6zellikleri, tercihler gibi gézlemlenemeyen boliimlendirme Slgiitleri
olarak sayilabilir. Nihai tiiketici ve endiistriyel alicilar pazarlama fonksiyonlar1 acgisindan
farkli 6zellikler gosterdiklerinden dolayir pazar bolimlendirmeleri farkli etkenlere gore

yapilmasi gerekmektedir.

a) Tiiketici Pazarlarinin ~ Boliimlendirilmesi: Tiketici  pazarlarinin
boliimlendirilmesinde, pazarda hedeflenen tiiketici kitlesinin 6zelliklerine goére farkli
olciitler kullamilabilir. Isletmeler tiiketicileri gelir seviyesine gore, ikamet ettigi cografi
konuma gore, bulundugu sosyal sinifa gore, inandig1 dine gore yapilacak boliimlendirme ile
homojen bir tiiketici grubu olusturabilirler. Tiiketici pazarlarinin boliimlendirilmesine en gok

temel alinan degiskenler olarak;

1. Cografik alana gore

2. Demografik olgiitlere gore

3. Psikografik olgiitlere gore

4. Uriin hakkinda davranis 6lgiitlere gore boliinme sayilabilir (Armstrong ve Kotler,
2002:361-363):

Tiiketici pazarlari; iilke, bolge, sehir, niifus yogunlugu, iklim, yerlesim sekli (kirsal
ve kentsel) ve dogal kaynaklari gibi faktdrler temel alinarak béliimlendirilebilir. Isletmeler
bir veya birden fazla cografik bolgede is yapmaya karar verebilir veya biitiin bolgeyi hedef
pazar olarak segebilir. Bolgesel farkliliklar farkl: iiriin/hizmet ve farkli pazarlama stratejileri
gerektirmektedir. Bu kapsamda yapilacak boliimlendirmelere cografi temeline gore

boliimlendirme olarak gruplanmaktadir.

Miisteri istek, tercih ve {riinii kullanis sekillerinin ¢ogu zaman demografik
degiskenlerle ilgili olmasi ve bu Olgiitlerin Olgiilmesi kolay olmasi nedeniyle tiiketici
gruplarini belirlemede en ¢ok demografik degiskenler kullanilmaktadir. Demografik 6l¢iitler
olarak; yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, irk, millet, din, medeni durum ve aile biiytkligi
gibi degiskenler kullanilmaktadir. Demografik o6zellikler tiiketici davraniglarinin
farklilasmasina yol agacagindan, istek ve ihtiyaglarimin daha iyi belirlenebilmesi i¢in bu

degiskenler dikkate alinarak pazar boliimlendirme yapilabilir. Demografik faktorlerin her

42



biri hedef pazar1 belirlemede tek bagina kullanilabilecegi gibi baska demografik faktorlerle
birlikte kullanilarak farkliliklar1 biraz daha sinirlandirilmis hedef pazar olusturulabilir
(Altunisik ve digerleri, 2006:114-115).

Tiiketicilerin psikolojik yapilar1 ve kisilikleri pazar boliimlendirmede kriter olarak
kullanilir. Psikografik temeline gore boliimlendirmede tiiketiciler sosyal sinif, hayat tarzi,
kisilik oOzelliklerine gore farkli gruplara boliintir. Tiketicilerin yasadigi c¢evre, yetisme
bi¢imi, hayata bakis a¢is1 mal ve hizmet tercihlerini ve isteklerini etkilemektedir. Fakat
psikografik degiskenlerin 6l¢iimiiniin gligliigli bu 6zelliklerin pazarlamada kullanilmasini

giiclestirmektedir.

Tiiketicinin iriine iliskin davranislara gore boliimlendirmesinde tiiketiciler bir tiriin
hakkindaki bilgilerine, ona kars1 tutumlarina ve iiriinii kullanislarina gére gruplara boliiniir.
Tiiketicilerin {irlinden bekledikleri fayda farkli olabilecegi gibi kullanim sikligi,
aligkanliklar, farkli kullaniom alanlar1 pazardaki miisterileri bdoliimlendirmede
kullanilabilmektedir. Davranigsal faktor olarak kullanici statiisii, kullanim sikligi, marka
sadakati, iirlinden beklenen yararlar ve iirline karsi tutumlar kullanilmaktadir. Bir isletme
stirekli miisterisi ile nadiren ugrayan miisteriyi birbirinden ayirarak bu boliimlere farkli

pazarlama calismas yiiriitebilmektedir (Serdavaa, 2006: 63).

b) Endiistriyel Pazarm Boéliimlendirilmesi: Isletmeler iiretecekleri yeni iiriinlerin
pazarlama faaliyetlerinde endiistriyel pazarlari cografik Olciitlere, miisteri biiyiikliigiine ve
endiistriyel alic1 davranislarina gore boliimlendirilebilir. Endiistriyel pazar boliimlendirme
calismalar1 farkli Olgiitler kullanilarak gergeklestirilebilmektedir. Kiiltiirel, cografi,
demografik ve sosyo-ekonomik tiiketici ozellikleri ve kullanict statiisii, kullanim sikligi,
magaza sadakati gibi gozlemlenebilir Olgiitler ile psikografik ozellikler, degerler, kisilik ve
yasam tarzi gibi tiiketici Ozellikleri ve fayda, algilama, iirlin 6zellikleri, tercihler gibi
gozlemlenemeyen boliimlendirme Olgiitleri olarak sayilabilir. Endiistriyel pazarlarin iiriin
ithtiyaglarina yonelik pazarlama faaliyetlerinde de cografi bolge, organizasyon tipi, miisteri

blytikligli ve mamul kullanimi gibi degiskenler kullanilmaktadir.
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Sekil 8: Tiiketici Pazarlan ve Endiistriyel Pazarlar icin Bashca Boliimlendirme

Olgiitleri
Tim Pazar

Titketici Pazarlan m— Endiistriyel Pazarlar
Demografik Olgitler Cografi Oliitler
(vas. cinsiyet. gelir vb.) (iklim, bolge, miisteri tercihi vb.)
Cografi Olgitler Mﬂ;teri.Bﬁyﬁ]dﬁgﬁ )
G bakse: Aopal kaynakt (alm miktars, prosediirler vb.)
vb.)

: e Orgiit Tipi

Psikografik Olgiitler LW
(kisilik, hayat tarzi vb.) Gayikisk; kaonisgldic ¥5)
Uriine Yonelik Davramg Uriin Kullanimi  Olgiitleri
Olgiitleri (iiretim, aragtrma, isletme
(beklenen fayda. kullanim hizt faalivetleri vb.)
vb.)

Kaynak: Mucuk, 1999:110

Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da endiistriyel mallara olan
talep de iklim, bolge, arazi, dogal kaynaklar vb. faktorlerdeki farkliliklar nedeniyle
bir cografi bolgeyle digeri arasinda farkliliklar olusabilmektedir. Baz1 endiistriyel mallara
olan talep iklim, bdlge, arazi, dogal kaynak gibi faktorlerdeki farkliliklar nedeniyle bolgeden
bolgeye biiyiik ol¢iide degisir. Endiistriyel pazarlari, pazarin biiylime oranina gore, iiretim
kaynaklaria erisim imkanina veya bdlgedeki miisterilerin {irline olan talebe gore bolmesi
pazarlama caligmalari acisindan anlamlidir. Ornegin insaat malzemesi iireten firma, niifusu
hizla biiyiiyen bolgede hizmet etmek isterken, otomotiv yan sanayi endiistrisinin tlireticilere

yakin bolgelerde toplandig1 gézlemlenebilir.

Alicilarin bliylikligli de endiistriyel pazarlarin boliimlendirilmesinde 6nemli bir
husustur. Ornegin, ¢ok biiyiik miktarda alim yapan isletmelere biiyiik iskontolar

yapilabilmektedir Endiistriyel miisterinin biiyiikliigii, tiriine olan talebin miktarini, satin
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alma prosediiriinii etkileyebilir. Bu nedenle alicilarin biiyiikliigli, pazar1 boliimlendirmede
onemli bir dl¢iit olmaktadir. Ornegin biiyiik isletmelerin siparis ve satin alimlarinda ¢ok
formalite islemler uygulanirken kiiciik isletmelerde bu formaliteler daha az olabiliyor.
Pazarlama yonetimi dogal olarak endiistriyel alicilarini biiyiikliiklerine gore gruplandirarak

farkli pazarlama ¢aligmalar yiiriitmek zorundadir.

Diger bir faktor de orgiit tipidir. Orgiitlerdeki farkliliklar, ¢ogu kez farkli mamul,
fiyat ve dagitim sistemlerinin kullanilmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Ornegin bir hali
iireticisi evler, isyerleri ve otomobiller i¢in farkl: hali tiirleri iiretebilmektedir. Orgiitlerdeki
farkliliklar cogu kez farkli mamul dzelliklerini dagitim sistemlerini gerekli kilar. Ornegin,

toptancilar ile perakendecilerin satin almada kullandig: 6lgiitler farklilik gosterir.

Son olarak da bazi mamullerin (demir, ¢elik, petrol, plastik vb.) cok fazla kullanim
alan1 olmasi nedeniyle isletmelerin, miisterilerinin kullanim alanlarina uygun mamulleri,
uygun pazarlama politika ve stratejileri gelistirerek sunmalar1 gerekmektedir (Mucuk,

1999:111).
2.4.2.2 Hedef Pazar Se¢imi

Isletmeler, yeni iiriin i¢in pazarlar1 analiz ettikten ve bu pazarlar1 uygun &lgiitleri
kullanarak pazar boliimlerine ayirdiktan sonra, bu pazar boliimlerinden birini ya da bir kagini
secerek hangi pazar boliimlerine gireceklerine karar verirler. Isletmelerin icinde

bulunduklar1 pazar sekil 9’da gorsellestirilmistir.

Pazar boliimlendirme ile elde edilen tiiketici ve pazar bilgileri, isletmenin hangi pazar
boliimiinii segtiginde basarili olacagina, hangi pazar boliimde kaynak ve yeteneklerinin
yeterli olacagina karar vermesini saglar. Hedef pazari; firmanin hitap etmek istedigi ve
cekmek istedigi miisteri grup ya da gruplar seklinde tanimlayabiliriz. Isletme bir pazari
tiiketicilerin 6zelliklerine gore ¢esitli boliimlere ayirdiktan sonra, farkli boliimleri su iig
faktore gore degerlendirmek ve uygun boliimleri hedef pazar olarak se¢gmek durumundadir

(Serdavaa, 2006: 65):
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Sekil 9: Hedef Pazar

Mevcut Miisteriler

Ulaglabilir Miisteriler

Satm Alma Istegi Olanlar

Satm Alma Giicii Olanlar

Toplam Nifus

1. Boliimiin biiyiikliigii ve biiyiime hizi
2. Boliimiin yapisal cekiciligi
3. Isletmenin amaglar1 ve kaynaklar

Isletmeler degerlendirilecek pazar boliimlerinin mevcut satislari, biiyiime hizi ve
beklenen karlilik diizeyleri ile ilgili verileri toplayip bunlar1 analiz etmelidir. Isletme bir
pazar boliimiinii yeni tiriinler i¢in hedef pazar olarak se¢mesi i¢in pazarin yeterli biiyiikliikte

olmasi gerekmektedir.

Isletme hedef pazarimi segerken béliimleri yapisal faktdrlerini de dikkate almalidir.
Pazarda giiglii rakiplerin varligi, rekabetin yogunlugu, mevcut ikame mallarin durumu ve
onlarin fiyat diizeyi, gli¢lii tedarikgilerin fiyati kontrol etmesi pazarin ¢ekiciligini etkiler. Bir
pazar boliimiinde bir¢ok rekabet¢i firmalarin bulunmasi, igletmenin pazara sunacagi yeni
iriiniin performansin etkilemektedir. Rakip firmalar yeni {iriiniin taklitleri ile pazara hemen

giris yapabilir.
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Isletmenin kaynak ve yetenekleri yeni iiriinii hedef pazar béliimiine sunabilmesi i¢in
yeterli olmalidir. Baz1 pazar boliimleri yeteri kadar biiyiik, yapisal agidan ¢ekici olsa bile

isletme kaynaklaria ve hedeflerine uygun olmayabilir.

Goriildugii  gibi  hedef pazar1 veya pazarlarn segerken birgok unsurun
degerlendirilmesi séz konusudur. Isletme, hedef pazar secimi karar siirecinde ii¢ genis
kategorili alternatif stratejilerinden birinin se¢ilmesi s6z konusudur. Hedef pazar se¢ciminde
baslica dort stratejiyi ele alacagiz (Duran, 10.01.2016:

http://danismend.com/kategori/altkategori/hedef-pazar-secim-stratejileri/):

a) Farklilastirrlmamis (Tum pazar) Pazarlama Stratejisi: Farklilastirilmamig
pazarlama stratejisinde, isletme tiim pazari homojen olarak diisiinmekte ve pazarin iginden
ayrica bir boliim se¢meye gerek duymamaktadir; yani isletme, pazarin tamamin bir kitle
olarak veya tek bir birim olarak ele almaktadir. Isletme, bir biitiin pazarda miimkiin oldugu
kadar ¢ok miisteriye ulasmay1 hedeflemekte ve tek bir pazarlama karmasi gelistirmektedir.
Toplam pazar i¢in tek mamul, tek fiyat, kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir dagitim
sistemi gelistirip pazardaki tiim tiiketicilere sunmakta tiiketicilerin farkli gereksinimleri
karsisinda iirlinde degisiklik yapmaya gerek géormemektedir. Bu strateji daha ¢ok tiiketicinin

gereksinimlerdeki ortak noktasinda yogunlasir.

Sekil 10: Farkhlastirilmams Pazarlama

Isletmenin
Pazarlama
Karmasi

v

Pazar

Kaynak: Mucuk, 1999:114

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinde isletme tiim pazari homojen olarak
diistinmekte, dolayisiyla pazarin i¢inden bir bdliim segmeye gerek duymamaktadir. Bu
baglamda pazarlama karmasi elemanlariin bilesimini tek bir pazarda etkin olabilmeyi
diisiinerek planlayan isletmelerin uyguladigi strateji farklilastirilmamis  pazarlama
stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Farklilagtirllmamis pazarlama, ¢ogunlukla pazardaki

alicilarin biliylik kisminin iirliniin  giderdigi ihtiyag 6zelliklerini ayni1 sekilde anlama
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egiliminde oldugu piyasalarda uygulanir. Yani bu yontem pazardaki miisterilerin ayni

Ozelliklerini bekledigi tirlinlere uygundur.

Farklilagtirllmamis pazar stratejisi  isletmeye pazarin  bdliimlenmesinden
kaynaklanan iiretim ve pazarlama harcamalarinda tasarruf saglar. Ayrica bu tip iriinlerin
tiretiminin yiiksek miktarlarda yapilmasindan kaynakli birim maliyetlerinde saglanan diisiis
triintin karliligimmi arttirir. Yani tiim pazara tek iiriin {retildiginde iiretim ve stoklama
maliyetleri azalirken, tutundurma, reklam ve ar-ge maliyetleri diiser. Tiim pazarda {iriin,

marka ve isletme veya isletme olarak iyi bir konum elde edildiginde yiiksek kar saglar.

Farklilastirilmamusg strateji pazarin tamamini hedeflemis olsa da aslinda tiim pazara
ve tiiketicilere ulasmak zordur. Rakip sayis1 artiginda pazar payr hizla diigebilir. Ayrica

pazardaki ani degisiklikler de isletmeyi sarsabilir.

b) Farklilastirilmis (Cok Bolumli Pazar) Pazarlama Stratejisi: Farklilastirilmig
pazarlama stratejisi se¢ilen birden fazla pazar boliimii i¢in birden fazla iirlin ve pazarlama
yontemi gelistirilmek {izerine kurulmus bir stratejidir. Urettigi birden fazla iiriinii ya da
mevecut tirlinlinii farklilagtirarak farkl tiiketici gruplarina ulasmak amaciyla, her pazar ve bu
pazara sunacagl iriin icin farkli pazarlama karmasi olusturulmasina farklilagtirilmis

pazarlama stratejisi ad1 verilmektedir (Altunisik ve digerleri, 2006:120-121).

Cok boliimli strateji ile isletmeler her pazar dilimi i¢in 6zel bir pazarlama karmasi
diizenleyerek, yiiksek satis elde etme ve ayn1 zamanda pazarda daha kuvvetli bir pozisyona
erisme olanag1 bulmaktadir. Cok pazar stratejisi farkli 6zellikteki tiiketicilerin ihtiyag¢ ve
isteklerini, farkli pazarlama karmalariyla daha iyi tatmine edebilecegi goriisiine dayanir.
Farklilagtirma stratejisi iriiniin, uygulanacak pazarlama planinin ve ozellikle fiyatin
farklilastirilmas1 miimkiin olan pazarlarda uygulanir. Farklilagtirma stratejisi olarak; {iriin,

hizmet, personel imaj farklilagtirilmasina da gidilebilir.

Bu stratejinin en dnemli dezavantaji, maliyeti artirici olmasidir. Her bir pazarlama
diliminin ihtiyaglarina cevap verecek iiriin ve pazarlama karmasi gelistirmek, arastirma
gelistirme maliyetlerini, miihendislik ¢alismalarina ve pazarlama arastirmalarina olan
ithtiyaci artiracaktir. Ayrica farkl tiiketicilere ulagma istegi bu isi yapabilecek nitelikli insan

kaynagini gerektirmektedir.
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Isletmeler yeni iiriiniinii baslangicta tek pazar boliimiine sunarlar ve o boliimde
basarili olduktan sonra yapacaklart degerlendirmede kendilerine uygun olan diger pazar
boliimlere girerler. isletmeler farklilastirilmis pazarlama strateji ile her pazar béliimii i¢in
Ozel bir iiriin gelistirerek bir yandan yiiksek satis elde ederken diger yandan piyasada marka
degerini arttirmaktadir (Duran, 10.01.2016:
http://danismend.com/kategori/altkategori/hedef-pazar-secim-stratejileri/).

Sekil 11: Farkhilastirnlmams Pazar

Pazar Bolimii 1

Pazarlama Karmasi 1 Hedef Pazar 1
(Pazar Bolumu 2)

‘Pazarlama Karmas:

Pazar Bolimi 5

Kaynak: Mucuk, 1999:114

Farklilagtirilmis pazarlama strateji, farklilastirilmamis pazarlama stratejisine oranla
daha biiyiik satis miktar1 ve yiiksek karlilik imkani dogurur. Tiiketici talebinde meydana
gelecek dalgalanmalara karsi isletmeleri daha giiclii kilar. Buna karsilik her pazar boliimii
icin farklilastirilmis Griinler iretilmesi; tiretim ve arastirma maliyetleri ile tutundurma ve
reklam maliyetlerini yiiksektir. Tiim bu maliyet yiikselten yapisina ragmen giiniimiiziin
rekabetci piyasalarinda tiiketici ihtiyaglarini karsilayan, toplam riski dagitan, maksimum kar

amagclayan bu stratejiyi biiyiik isletmeler tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir.

¢) Yogunlastirilmigs (Tek Bolimli Pazar) Pazarlama Stratejisi: Yogunlastirilmis
pazarlama stratejisinde isletme yalnizca bir pazarlama karmasi olusturarak boliimlere
ayrilmis pazarin sadece bir tanesini hedeflemektedir. Yani, sadece bir pazar boliimii i¢in tek
bir iirlin ve pazarlama karmas1 olusturulur. Tek pazar stratejisinde pazarin birkag¢ boliimii ya

da tamami yerine sadece tek bir boliimii i¢in pazarlama faaliyeti yiiriitiiliir.
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Isletme pazarin bir boliimiiniin en biiyiigii ve hatta hakimi olmak istiyorsa bunun i¢in
Yogunlastirilmig pazarlama stratejisi diger stratejilere gore daha avantajli olmasi
muhtemeldir. Bu stratejiler genelde kaynaklari sinirli kiigiik isletmeler tarafindan tercih
edilir. Bu stratejinin mantig1 biiyilik bir pazardan ¢ok kiigiik bir pay almaktansa, kiiciik bir
pazarda bliylik paya sahip olma diislincesidir. Spesifik bir boliime odaklanmak, isletmeye
bilgi, tecriibe ve uzmanlagma saglar bu da gii¢lii bir pozisyon getirir. Eger isletme, boliimii
1yl segmigse uzmanlasma nedeniyle liretim, dagitim ve tutundurmada 6nemli avantajlar elde
eder ve biiyiik isletmelerle rekabet edebilir ve karl1 calisabilecektir. Yogunlastirma stratejisi
ile iiretim ve pazarlama maliyeti diiser. Ancak pazarin tek hakimi olmak i¢in isletmenin

kaynaklar1, pazardaki rakiplerin konumlarini ve gii¢lerini goz ardi etmemek gerekir.

Ancak tek pazar stratejinin igletmeye getirdigi riskleri de bulunmaktadir. Pazarin
sadece bir boliimiine yonelik olarak yapilan pazarlama ¢abalari ayn1 pazara giren isletme
sayis1 arttik¢a isletmenin riskini artirir. Isletme tiim satis ve kar beklentilerini bir pazar
boliime bagladigindan diger isletmelere gore daha fazla risk alir. Ayni pazar boliimiinde
tiikketici ihtiyaglarini karsilayacak yeni iiriin gelistirildiginde, ikame mallar ortaya ¢iktiginda

ve yeni rakiplerin pazara girmesi ile pazar payini kaybedebilir.

Sekil 12: Yogunlastirilmamis Pazarlama

Pazar Bolimii 1

Pazar Bolumii 3

Kaynak: Mucuk, 1999:114

Tiiketici tepkilerinin ne olacaginin ve rekabet giiciiniin satiglar1 nasil etkileyeceginin
belli olmadigi yeni bir {irlinlin pazara siirilmesi durumlarda tek boliim stratejisinin
kullanilmasi daha dogru olur. Isletme, yeni iiriinii tek pazar boliimde test ederek yeterli kar

saglayip saglamadigina bakar ve tiiketici tepkilerini inceler. Yeterli ilgiyi goren ve bagka
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pazar boliimlerinde de kar saglama potansiyeli olan iiriiniin ¢ok bdliim stratejisine gegilmesi

planlanir (Altug, 2003:32).

d) Dar Dilimli (Nis Pazar) Pazarlama Stratejisi: Nis pazarlama, dar anlamda
belirlenmis gereksinimleri veya ¢ok 6zel bir dizi gereksinimleri olan daha kiigiik gruplari
kapsayan pazarlama stratejisidir. Nis pazarlamada igletme ilgilendigi pazar1 giderek daha
kiiclik pazarlama boliimlerine ayirarak, bosluklarin oldugu boéliimleri belirler ve bu
bosluklar1 yeni iiriin ve hizmetlerle doldurur. Baz1 istek ve ihtiyaclar yeni olduklarindan
dolay1 tatmin edilemezler bazen de biiyiik isletmelerin girmeye deger bulmadiklar1 pazar
bosluklar1 vardir. Iste bu bosluklara nis pazar denir. Bu pazarlar bir tiir iiriin hedef pazar
olabilir. Nis pazarlar daha once daha once kimsenin fark etmedigi ya da fark edilse bile
girmeye deger bulunmayan pazarlar olduklarindan baslangicta rekabet yoktur. Biiyiik
isletmelerin nis pazarlara girmek istememesi isletmelerin kendisini bu pazarlara

konumlandirmasini kolaylastirir.

Nis pazarlamada isletmenin pazara yakin olmasit ¢ok Onemlidir. Ciinkii, nis
pazarlamada pazarda siirekli veri toplamak ve bunlar1 degerlendirmek esastir. Bu

pazarlamada esas olan iiriin ve hizmet farklilagtirilmasidir.

Nis pazarlamanin; misteriye yakin olmak, rakip sayisinin az olmasi ve kar marjinin
yiiksek olmas1 gibi avantajlarinin yaninda dezavantajlar1 da bulunmaktadir. En biiyiik sorun
nis pazarin kii¢iilme ihtimali veya rakip sayisinin artma riskidir. Eger boyle bir risk varsa
tek nis stratejisi yerine birden fazla nig stratejisi uygulanmalidir (Duran, 10.01.2016:

http://danismend.com/kategori/altkategori/hedef-pazar-secim-stratejileri/).
2.4.3. Yeni Uriin Konumlandirma Kararlar

Isletmeler, pazari cesitli olgiitlere gore boliimlere ayirdiktan sonra hangi pazar
bolimiiniin veya boliimlerinin en iyi firsatlar1 sundugunun analizini yaparlar. Analiz
sonucunda elde edilen verilere gore bir veya birka¢ boliimii hedef pazar olarak segerler.
Hedef pazarini belirledikten sonra se¢mis oldugu hedef pazarda hangi konumda olmak
istedigini belirler; yani pazar konumlandirma faaliyetlerine gecer. Konumlandirma pazar
boliimlemesinin biitiinleyicisidir. Baska deyisle, boliimlendirme ile 6zdes 6zellikler tasiyan

bir pazar boliimiindeki tiiketiciler icin {riin gelistirilirken, konumlandirma ile bu iiriine
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iliskin bilgiler tiiketici zihnine yerlestirilmeye calisilmaktadir. Isletme, hedef pazarmm
belirledikten sonra se¢mis oldugu boliim veya boliimlerde hangi konumda veya yerde olmak
istedigini belirler. Bir iirliniin pazar konumu, onun rakip mamullerine gore miisterinin

zihnindeki nispi yeridir (Mucuk, 1999:117).

Boliimlendirme, belli bir pazardaki farkli miisteri gruplarinin 6zelliklerine goére
ayrilmasidir iken, konumlandirma ise isletmelerin Uriinlerinin hedef pazarda hangi
pozisyonda olmasini istedikleri, tiiketicilerin zihninde nasil yer edinecegi hakkindaki
kararlardir. Konumlandirma, isletme iirliniiniin rakip iirlinlere gére ve isletmenin Obiir
tirtinlerine gore tiiketici zihninde sahip oldugu izlenimi ortaya koyar. Tiiketicinin bu zihinsel

algilamasi belli bir malla, hizmetle, markayla ya da magazayla ilgili olabilir.

Belli bir pazar bdliimiinde yer alan tiiketici, burada kendisine sunulan iiriin
grubundaki ¢esitlerle ilgili olarak benzerlikler ve farkliliklara iliskin zihinsel bir izlenime
sahip olur. Kimi zaman hedef pazarda yer almayan bir {iriin i¢in de tiiketici zihninde bir
izlenim yaratilarak, o tirlinii almamasi yoniinde etki yapilir. Rakip iiriintin ¢ok pahali oldugu
yoniinde bir konumlandirma gergeklestirilirse, tiikketicilerin, hedef pazar boliimiinde yer alan
daha 1liml fiyath iirlinlere yonelmesi saglanir. Konumlandirma, pazarlama karmasi dgeleri
olan iirlin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma konularinda gergeklestirilecek kapsamli bir
calisma ile basarilir. Pazar boliimlerinde uygun bir konumlandirma olusturmada, tiiketiciye
iliskin temel Ozelliklere bakilarak tutundurma politikalar1 belirlenecektir. Ayrica, hedef
pazarin ekonomik ozelliklerine uygun bir fiyatlandirma gerekmektedir. Boliime iliskin

cografik ozellikler ise dagitim politikalarinin belirlenmesinde 6nem kazanacaktir.

Giidiileme ve gereksinmeler, tiiketicilere iirliniin getirecegi yararlari ortaya koyarak
irlinlin bigimlenmesini saglayacaktir. Glidiileme dilizeyine bagli olarak da tiiketicilerin tirtinti
algilamasi, 6grenmesi ve tutum gelistirmesi gerceklesir. Bir iiriinle ilgili tiiketici zihninde
belli bir izlenim yaratmak, tiiketici davranisi ile ilgili ¢esitli kavramlarin biiylik 6lciide
degerlendirilmesini gerektirir. Konumlandirma temelde iki farkli yonden gerceklestirilebilir:
Tiketicinin  6zelliklerine ve davraniglarina goére konumlandirma, rakiplere gore
konumlandirma. Tiiketicinin 6zelliklerine ve davranislarina gére konumlandirmada, iiriinle

ilgili tiiketici zihnindeki izlenimle dogrudan baglantili olan belirli 6zellikler ya da
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davranigsal siireglere dayanarak konumlandirmaya gidilir. Ornegin, iiriinle ilgili reklamlarda

belli tiiketici 6zelliklerini ya da davranislarini temel alacak senaryolar gelistirilir.

Rakiplere gore konumlandirmada tiiketicilerin rakip tirtinlerle ilgili bilgileri temel
alinir ve karsilastirmalar yoluyla rakiplerden daha iistiin olundugu izlenimi yaratilir. Bu

konuda karsilastirmali reklamlar 6nem kazanir.

Yeni iirlinlerin hedef pazarda dogru bir konumlandirma yapabilmek i¢in isletme, hem
kendi mevcut iirlinleri hem rakiplerin {irtinleri ve onlarin nitelikleri, var olan markalarin
pazar konumlarini ve tiiketicilerin iirtinden bekledigi faydayr arastirmak ve analiz etmek

zorundadir.

Pazar boliimlemesinden sonraki adim olan {iriin konumlandirma stratejisinde temel
amag, tliketici zihninde iriinle ilgili belli bir kavram olusturmaktir. Bu, tim pazarlama
karmasi bilesenlerini uyumlu bigimde ele alacak bir strateji ile gerceklesir. Konumlandirma
stratejilerinde birbirinden farkli bes yaklasim vardir (Hedef Pazar Béliimlerinde Uriiniin
Konumlandirilmast, 2011:http://notoku.com/hedef-pazar-bolumlerinde-urunun-

konumlandirilmasi/):
1. Nitelige gore konumlandirma
2. Kullanim ya da uygulamaya gore konumlandirma
3. Uriin kullanicilarina gére konumlandirma
4. Uriin simifina (tiiriine) gdre konumlandirma
5. Rakiplere gore konumlandirma
6. Fiyata gore konumlandirma
2.4.3.1. Uriiniin Niteliklerine Gére Konumlandirma

En yaygin olan konumlandirma stratejisidir. Bu konumlandirma, tiriine iliskin ya da
tiiketiciye iliskin bir 6zellik temel almarak gergeklestirilir. Ornegin arabalar, birbirinden
farkli 6zellikleri 6ne cikarilarak konumlandirilir. Ornegin, Volvo’nun giivenlik 6zelligi,

Hyundai’in ucuzluk 6zelligi, Mercedes’in prestij 6zelligini 6n plana ¢ikarilir.
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Yeni bir {irliniin konumlandirilmasinda rakiplerin tizerinde durmadigi bir 6zellik
temel alinmalidir. Cam tirlinlerin, porselen tabaklarin bulasik makinesinde yikanabilme
Ozelligini one ¢ikarmak, aycicegi yagiin hafiflik 6zelligini temel alarak konumlandirmaya

gitmek 0rnek olarak verilebilir.

Kimi zaman bir Uriiniin iki ya da daha fazla 6zelligi konumlandirmada temel
almabilir. Ornegin, deterjanlarin beyazlatma &zelliginin yani sira ucuzluk ve ekonomiklik
Ozelligi de konumlandirmada kullanilmaktadir. Fiyat ve nitelik 6zelligi, iirtinlerin ve
magazalarin konumlandirilmasinda yaygin olarak ele alinir. Konumlandirmada yiiksek
fiyatin yiiksek nitelik gostergesi oldugu anlayisini kullanan birgok isletme vardir. Ozellikle
parfim ve kigisel bakim iirlinlerinin konumlandirilmasinda bu anlayis 6ne ¢ikarilarak
tilkketicilere ulasilir. Bu tiir iirlinlerde ucuzlugu 6ne ¢ikararak konumlandirma yapilmast
genellikle basarisiz sonuglar getirir. Ornegin, Bic marka parfiimiin ¢ok ucuz olarak pazara
verilmesi ve sonugta basarisiz olmasi buna baglanabilir. Bic markaya iligskin genel izlenim,
ucuz ve siradan bir iiriin olmasidir. Bu marka ile iiretilen parfiimiin de ayni yapida olacagi

izlenimi, Uiriinii bagarisizliga gotiirmiistiir.
2.4.3.2. Kullanim ya da Uygulamaya Gore Konumlandirma

Uriiniin farkli kullanim bicimlerine gore konumlandirilmasi séz konusu olabilir. Bir
uriinii kahvaltida kullanilacak bicimde konumlandirmak, yapay tat vericilerin (bulyon)
yemeklerde et, tavuk yerine kullanilabilecegi konumlandirmasini gerceklestirmek ornek

olarak verilebilir.

Uriinler i¢in goklu konumlandirma stratejisi de uygulanabilir. Ancak, sayinin artmasi
konumlandirmada giicliikler ve riskler yaratir. Bir dirlinii bircok kullanima gore
konumlandirmak karmasa yaratabilir. Bu nedenle, kullanima gore konumlandirma stratejisi,

cogunlukla ikincil derecede yer alarak 6biir stratejilerin biitiinleyicisi olarak kullanilir.
2.4.3.3. Uriiniin Kullanicillarina Gére Konumlandirma

Uriin kullanicilarina gére ya da bir sif kullaniciya gore de konumlandirma
yapilabilir. Cilt bakim f{iriinlerinin tiirlerine gore belli kullanicilar temel alinarak
konumlandirma yapilir. Cocuklara yonelik olma, yiiksek gelir gruplarina yonelik olma, kilo

sorunu olanlara yonelik olma gibi ¢esitli kullanic1 gruplari konumlanmada hedef alinabilir.
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2.4.3.4. Uriin Tiiriine Gore Konumlandirma

Uriiniin belli smiftaki iiriinlerle esdeger oldugu, onlarla ayni islevi gordiigii yoniinde
konumlandirmalar ~ yapilabilir.  Ornegin, kimi margarinlerin  tereyagma  gore

konumlandirilmasi, sabunlarin krem gibi konumlandirilmasi bu stratejiye uygundur.
2.4.3.5. Rakiplere Gore Konumlandirma

Konumlama stratejilerinin biiyiik cogunlugunda rakipler temel alinir. Burada amag,
irlinlin, pazarda 6nder olan ya da kabul gormiis iirline gore ¢esitli yonlerden daha {istiin
oldugunun tiiketiciye kabul ettirilmesidir. Uriiniin fiziksel &zellikleri ve sagladig1 yararlar,
nitelik Ustiinliigii, bicim farkliligi, satis sonrast hizmet, tiriiniin kimligi gibi yonlerden
rakiplere gore farkliliklar yaratilmak istenecektir. Bu konumlandirmada kullanilan
reklamlarda belli bir rakip hedeflenerek {iriin, rakiplerin iiriinleriyle karsilastirilir. iki kola
markasindan birinin ¢esitli 6zellikleriyle 6biiriinden daha iistiin oldugunu anlatan reklamlar
bu tiir konumlandirmay1 amaglamaktadir. Pek cok konumlandirma rakiplerin iiriinlerine gore

iistiin olmay1 vurgular.

Konumlamada iiriiniin nasil oldugu degil, kisilerin zihninde iiriinle ilgili nasil bir alg1
olustugu 6nem kazanir. Birbirine ¢ok benzeyen iiriinlerden birini tiiketiciler ¢ok farkl

algilayabilir. Bunu isletmenin konumlama stratejisindeki basarisi belirler.
2.4.3.6. Kalite ve Fiyata Gore Konumlandirma

Kalite ve fiyata gore konumlandirma stratejisinde, isletme {iriiniinii kalite ve fiyatina
gore konumlandirir. Ferrari ¢ok Kkaliteli ve ¢ok pahali bir otomobil markasi olarak

konumlanmustir.

Isletmeler, yeni iiriinlerini konumlandirdiklar: konum ile tiiketicilerin zihninde yer
almaktadirlar. Bazen bu konumlar miisteriler tarafindan dogru olarak algilanmazsa, yeni
iiriinden beklenen performans diisecektir. Isletmelerin kacinmak zorunda olduklar:

konumlandirma yanlislar1 sunlardir (Kotler, 1999:89):

* Eksik ( Yetersiz) Konumlama: Tiiketicilerin {iriin hakkinda yeteri kadar fikrin

olugmadigi konumlama durumudur.
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* Asirt Konumlama: Tiiketicilerin iiriin veya markayla ilgili cok dar bir resme sahip

olmalar1 durumunda olugmaktadir.

» Kafa Karistiran Konumlama: Tiiketiciler iirlin veya markayla ilgili karisik imajlara
sahip olabilirler. Bu karigsiklik cok fazla iddia yaratmaktan ve konumlamayi sik sik

degistirmekten kaynaklanmaktadir.

» Kuskulu Konumlama: Uriiniin 6zellikleri, fiyat: ve iireticinin kimligi dolayisiyla

markayla ilgili iddialarin inanilir bulunmamasi nedeniyle kuskulu konumlama olmaktadir.

Bir isletme, malinin pazar konumunu tayin ederken maliyet-performans dengesini
gozetmek zorundadir. Maliyet, fiyat diizeyini tayin etmede 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle,
fiyat performans arasinda rakiplere gore ne durumda olduklarini bilmelidir. Asagida, bir

isletmenin fiyat performans durumlarinda bagli olarak uygulanabilecek stratejilere drnekler

verilmistir.
Sekil 13: Rakiplere Gore Fiyat Performans Stratejileri
Rakiplere gére pahali
Desisiklik Deger Analizi
Dizaynda Fiyat: artir
Uretim sisteminde Fiyat: tutundurma olarak kulan
Saticilarda tepkisiz kal Maliyet artist ile mals gelistir
]l raaq -
Diisiik — — *Yiiksek
Isletme malmin performansi
Deger Analizi Deger Analizi
Yeniden diizenle Tutundurmay: diizenle
Iyilestir Uriinii kendi haline birak

Rakiplere Gére Ucuz

Kaynak:islamoglu, 2002: 34
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2.4.4. Yeni Uriin Markalama Kararlari
2.4.4.1. Marka Nedir

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; bir isim, isaret, terim,
sembol veya bunlarin birlesiminden olusan, saticinin bir ve birden fazla iriiniin veya
hizmetin taninmasini saglayan ve sdz konusu iiriinleri rakiplerden ayiran bir kavramdir.
Fakat marka sadece bir isim veya isaret degildir. Tiiketicinin goziinde bir¢ok anlam
tasimaktadir; marka tirtiniin 6zelliklerini ¢agristirabilir ve bu ozellikleri tiiketici zihninde
fonksiyonel ve duygusal faydalara dontstiirebilir, iireticinin yarattigi degeri temsil ettigi

kiiltirli yansitabilir ve tiriine kisilik, kullanicisina ise statii saglayabilir (Kotler, 2000: 404).

Marka ismi, iirtinii muadillerinden farkli kilan ve ayirt edilmesini saglayan bir fark
olusturur. Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup markanin sézlerle ifade edilebilen
kismidir. Marka sembolii ya da amblemi ise markanin gozle goriilebilen ama sozle
sdylenemeyen kismudir. Uriin islevsel bir yarar sunarken; marka iiriiniin islevsel amacinin
Otesinde o iirlinlin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Diger yandan bir

tirlin zaman iginde degisebilirken, marka daha kalicidir (Mucuk, 1999: 150).

2.4.4.2. Markanin Onemi

Markanin birincil islevi, tiiketici ihtiyaglarini cevap veren iriinler arasindan bir
farklilik olusturmaktir. Yani tiiketiciler igin marka bir {iriinii tanimanin en kolay yoludur.
Marka, yeni bir iiriiniin pazara sunulmasini kolaylastirir. Markalar, firmanin hedef pazar
kitlesine net ve acgik bir mesaj iletebilmesini miimkiin kilarak iiriiniin aslinda kimler i¢in
niyetlendigini ve kimler icin niyetlenmedigini etkin bir sekilde aktararak pazar
boliimlendirmeyi kolaylastirir. Markalar, hem {iretici hem tiiketici i¢in bir dizi fayda

saglamaktadirlar (Altunisik ve digerleri, 2006:152-153).
a) Markanin tireticiler i¢in faydalar

e Marka tiriine baglilik olusturabilir.

¢ Bilinirligi yiiksek markalar yeni iiriinlerin tutundurmasinda kolaylik saglar.
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e Uriiniin bilinmesini ve hatirlanmasi saglayarak satislar1 arttirir.
e Aracilann tiiketicinin talep etmesi nedeniyle markayi satin alir.

e Ureticinin aracilara ve tiiketiciye satis yapmasini kolaylastirir.
b) Markanin aracilar i¢in faydalari

e Araci kurumlarin kendi markalarini olusturmasi {ireticiye olan bagliligini azaltir.
e Aracit kurumlar kendi markalart ile {iriiniin {istiinde farkli bir imaj olusturur.
e Aracilar fason fiireticilere uygun fiyata yaptiracaklari {irtinleri kendi markalari ile

yiiksek karla satabilirler.
) Markanin tiiketiciler igin faydalari

e Markali iiriinler tecriibe edilmis bir kalite ve gliven sunar.

e Tiiketicilerin iirlinleri kolayca tanimasini ve ayirt etmesini saglar.

e Satis sonrast hizmetleri garanti altina almis olur.

e Markaya duydugu giiven 0Olciisiinde satin alma kararini kolaylastirir.

e  Uriinii ayirt etme ve karar siiresi kisaldigindan zaman tasarrufu saglar.
2.4.4.3. Marka Adinin Ozellikleri

Marka adinin belirlenmesinde genel bir kural olmamakla birlikte, ¢esitli usuller
vardir. Bunlar; markanin bizzat isletme sahibi tarafindan belirlenmesi, ¢calisanlardan goriis

alinmasi, tiiketici arastirmasi yaparak misteriye sorma yontemleridir.

Marka adi hangi yontemle belirlenirse belirlensin asagidaki kriterlere sahip olan

marka adlarinin daha basarili olacagi sdylenebilir (Mucuk, 1999: 151):

e Marka adi kisa ve basit olmali

e Kulaga hos gelmeli, olumsuzluk icermemeli

e Rahat anlagilir ve kolay hatirlanmali

e Ambalaj ve etiketlenmeye uygun olmali

e Kelime anlamu itibari ile saldirgan, sakincali ya da gayri ahlaki olmamali
e Her dilde telaffuzu kolay ve anlam1 sakincali olmamali

e Her tiirlii reklam araglarinda kullanima uygun olmal
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e Dikkat ¢ekici olmali
e Mamuliin kalite giivenirliligini ima etmeli

e Ayirt edici olmal
2.4.4.4. Marka Stratejileri

Isletmeler, herhangi bir yeni iiriinii pazara sunmadan &nce, 6zellikle yeni iiriinlerin
gelecegi i¢in bir marka politikas1 ya da strateji gelistirmelidir. Markay: aktif bir pazarlama
degiskeni olarak kullanacak isletmeler asagidaki sorulara cevap vermelidir (Mucuk, 1999:
152):

e Isletme iiretici markasi, dagitict markas1 ya da karma markalar m1 kullanacak.
e Isletme ¢ok marka politikas1 m1 izleyecek.

e Isletme aile markas1 m1 kullanacak

Sekil 14: Markalama Degerinin Olusumu

Miisteriye katkilar
* Bilginin yorumu

Marka farkindalig: * Satin alma kararlarinda kolaylik
\ * tatmin
Markanin
kabul edilirligi
Marka tercihi
Markaya baglilik \ Firmaya katkilari
¢ Pazarlama programmm etkinligi
* Marka sadakati
« Fiyat ve karin korunmast
* Marka yayilimi
¢ Ticari basari
* Rekabet avantaji

Kaynak: Altunisik ve digerleri, 2006: 155

e Uretici Marka: Uretici tarafindan olusturulan ve pazarlanan markalarina iiretici
markalar1 denir. Uretici markalarmi kullanmay1 tercih eden firmalar genellikle genis iiriin
hatlari, yaygin marka ve pazar payr ve kurulmus bir dagitim sistemi olan enddistrilerinde

lider firmalardir.
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e Ozel Markalar (Perakendeci, Dagitici ve Aract markasi): Ozel bir marka toptanci
ya da perakendecilerin sahip oldugu bir markadir. 99 Bir sirket, iirettigi liriinleri toptanci ya
da perakendecilerin markasi adi1 altinda sattiginda, bazen 6zel etiketleme ya da arac1t markasi
kullanma olarak adlandirilan 6zel marka stratejisini uygularlar.

e Karma Markalama: Bir firmanin iiriinlerini hem sahip oldugu kendi markas1 altinda
piyasaya sundugunda, hem de aracilar1 hedef aldig1 boliimi kendi sahip oldugu pazardan
farklilastirmak icin aracilara pazarladiginda, iiretici ve 6zel marka arasindaki bir anlagsma
niteliginde strateji kullanir ve bu stratejiye karma markalama adi verilir.

¢ Yardimci Markalama: Yardimci markalama, iki ya da daha fazla markanin bir {iriin
ya da paketinin iizerinde yardimci olarak nitelendirilir. Yardime1 markalama, markalarin bir
araya geldiginde prestijlerini ya da {iriiniin algilanis degerini arttirdiginda ya da marka
sahiplerine ve kullanicilarina fayda sagladiginda kullanish bir stratejidir (Lamb ve digerleri,
2003:301).

e Bireysel Markalama (Coklu Markalama): Coklu marka stratejisinde, satic1 ayni
iiriin kategorisinde iki ya da daha fazla marka gelistirir. Farkli iirlinler i¢in farkli markalar
kullanilir. Buna bireysel markalama denir. Firmalar bireysel markalari iiriinlerinin kullanim
ya da performansta biiyiik farkliliklar gostermesi durumunda kullanir. Ornegin, temizlik
malzeme ve yiyecek icecekler i¢in ayn1 marka kullanmak pek dogru olmaz.

e Ailevi Markalama: Bazi firmalar, {riinlerini bir sirket semsiyesi altinda tanitirlar
buna ailevi sirket ismi stratejisi denir. Bu strateji li¢ kosul altinda miimkiindiir. Eger sirketin
irtin karmasi farklilik gostermiyor ve sirket adiyla birlikte tiiketiciler tarafindan kolaylikla

taninabiliyorsa; sirketin gii¢lii bir firma kimligi varsa; bireysel marka tanimlanmasi zor ise

a) Hat Genisletme: Bir marka ismiyle sunulmakta olan {iriin kategorisine farkli
formlar, renkler, igerikler, degisik ambalajlar ile ek nitelikler katarak ayn1 marka altinda yeni
piyasaya sunmaya hat genisleme denilmektedir. Marka ve hat genislemenin isletmelere

sagladig1 asagidaki avantajlar nedeniyle yeni triinler siklikla kullanilmaktadir.

» Markaya enerji vermek: Hat yayma bir markay: daha ilging, goriiniir ve yararli
kilmak i¢in etkili bir yoldur. Boylece farklilagtirma yaratabilir, eski bir marka i¢in yeni bir

tiikketici kitlesi olusturulur ve satislari tesvik eder.
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* Yeni kullanicilar i¢in bir markanin asil potansiyelini genisletmek: Bir marka,
sadakati arttiran giiclii bir imaja sahip olabilirler. Bir hat yayma markanin sahip oldugu bu

potansiyeli genisletebilir.

* Dogru bulusu yapmak: Hat yaymalar, yenilik yapmak ve biiyiitmek i¢in bir arag
olabilir, bdylece tiiketiciye alternatif kullanim sekillerini sunmak ve rekabeti engellemek

mimkin olabilir.

* Rakipleri yavaglatmak veya engellemek: Hat yaymalar, rakiplerin giiclinii azaltma

potansiyeline sahiptir.

* Dinamik bir ¢cevreyi yonetmek: Hat yaymalar, belirsiz ve gecici isaretleri ve gii¢leri

olan bir ¢evrede hayta kalmak i¢in bir firsat sunarlar.

Fakat hat genislemesi, firmanin toplam maliyetlerini arttirmakta ve hacim
genislemesi nedeniyle marka odaklanmay1 zayiflatmaktadir. Bunlarin yaninda hay yayma
ile pazara sunulan yeni tirlinler, mevcut iirlinlerin satigin1 olumsuz yonde etkileyebilir. Bir
diger hat genislemenin sakincasi ise, hat genisleme ile pazara sunulan yeni iriinlerin

tiiketicilerin zihninde karisikliga neden olarak marka denkligine zarar vermesidir (Serdavaa,

2006: 80).

b) Marka Genisletme: Isletmelerin kullanmakta olduklar1 marka ismiyle farkli
kategoride yeni bir {irlinii pazara stirmesidir. Farkli bir ifadeyle marka genisletme stratejisi,
farkli bir {irlin ¢esidi ile yeni bir lirin hattina girmek igin tiiketiciler tarafindan taninan
mevcut markanin kullanilmasidir. Bir marka yaymada firma, yeni bir {irlin tanittiginda

mevcut marka adin1 kullanmaktadir. Bir marka yaymay1 doguran mevcut bir markaya da asil

marka denmektedir (Serdavaa, 2006: 81).

c) Coklu Markalar: Birden fazla markadan olusan bir pazarda, mevcut kuvvetli
markasiyla birlikte tamamen yeni bir markay1 piyasaya slirmesi, ¢oklu marka stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu stratejide temel amag daha kiigiik rakip markalarin kapacagi pazar
payin1 isletmenin catis1 altindaki alt marka ile kendi hanesine ¢ekmek istemesidir. Isletme
farkli markalarla, mevcut markalarla ilgili miisterilerin kafasini karistirmadan, degisik kalite
ve fiyattaki Uiriinleri piyasaya sunma konusunda esneklik saglamaktadir (Cako ve Cinar,

2012:38). Sekil 15°de, ¢oklu marka stratejisinin uygulanmasi halinde ortaya ¢ikabilecek
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senaryolar gosterilmekte ve firmanin eski ve yeni markalarimin birbirini yemesi

incelenmektedir.
Sekil 15: Tauber’in Biiyiime Matrisi

Uriin kategorisi

Yeni Mevcut
Yeni ,
Yeni Marka Coklu marka
Marka
Meveut Marka Uriin hatt:
genislemesi genislemesi

Kaynak: Amber ve Styles, 1997: 31

d) Yeni Markalar: Coklu markalama stratejisini kullanan firmalar, yeni iriinlerini
pazarda farklilastirmak igin yeni bir marka iiretme seklini tercih edebilirler. Ornegin, Toyota
firmasi trettigi ultra liikks araclar i¢in Toyota markasini kullanmak yerine, Lexus markasini
gelistirmistir. Bu sayede farkli hedef kitleye sundugu tamamen 6zel markasi ile basarili

olmustur (Kotler, 2000: 416).

2.4.5. Yeni Uriin Fiyatlandirma Kararlar

Fiyat isletmeler ve tiiketiciler agisindan onemli bir degiskendir. Makro iktisat
acisindan bakildiginda, fiyat serbest piyasa sartlarinda ekonomik hayatin temel
diizenleyicisidir. Mikro iktisadi agidan bakildiginda ise fiyat, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde diizenleyici bir degiskendir. Literatiirde fiyat, alicilarin bir
mal veya hizmeti elde etmeleri i¢in 6demeleri gereken bedel olarak tanimlanir. Fiyat
tiiketicinin Urlinii algilamasinda ¢ok 6nemlidir. Fiyatin tiiketiciler lizerinde psikolojik bir
etkisi vardir. Tiiketiciler ¢ogunlukla fiyat1 liriiniin kalite gostergesi olarak gdrmektedir

(Mucuk, 2001: 144).

Isletme, pazarda yeni olan bir mali pazara sunarken, yeni mamullerin maliyetine ve

talebine iligkin yeterli bilgi olmadigindan fiyatlandirma kararlar1 zorlagmaktadir.
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Yeni mamullerin fiyatlandirmasinda izlenebilecek her biri u¢ olusturan baslica iki

farkli strateji vardir (Mucuk, 2001: 163):
1. Pazarin kaymagini alma ( baslangicta yiiksek fiyat) stratejisi
2. Pazara derinligine girme ( baslangicta diisiik fiyat ) stratejisi
2.4.5.1. Pazarin Kaymagim Alma

Isletmeler, pazara sunulana yeni iiriinlerinin fiyatlandirmasini yaparken bir an dnce
kara gegmek ve yapilan yatirimlarin maliyetlerini kisa siirede karsilamak isteyebilirler veya
taklitci firmalarin pazara ayni {iriinii sunmadan Once, pazarda ilk olmanin avantajindan
yararlanmak isteyebilir. Bu durumda yiiksek fiyat uygulamaya gotiiriir. Ancak fiyatin
yiiksek tutulabilmesi i¢in liriiniin ger¢ekten yeni bir {irlin olmasi veya mevcut mallardan
onemli Olglide farkli ve istiin olmas1 gerekmektedir. Bu durumda, tiiketiciler fazla para
O6demeye hazir olduklarindan fiyatlar yiiksek tutulabilir. Bu stratejide temel diisiince;
baslangicta fiyati yiiksek tutup, fiyat elastikiyeti az olan pazar boliimlerinde yiiksek kar elde
ettikten sonra, yavas yavas fiyati diisirmek ve pazarin diger boliimlerine de girmeye

calismaktir.
Fiyat belirleme faktorleri sekil 16’da gosterilmistir.

Sekil 16: Fiyat Belirleme Faktorleri

Diisiik Fivat Yiiksek Fiyat
Mamul  Ralkiplerin fivatlan ve Tiiketicilerin
maliveti  diger i¢ ve dis faktdrler deger

Karlilik vok algilamalan Talep vok

Kaynak: Kotler, 2000: 299
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2.4.5.2. Pazara Derinligine Girme

Isletme, pazardaki satiglarmi arttirmak ve pazar payini yiiksek tutmak icin pazarin
derinligine stratejisini benimseyebilir. Pazarin derinligine girme stratejisi; baslangicta diistik
fiyat uygulayip, pazari ele gecirme veya yiiksek pazar payi stratejisidir. Uriin, hayat seyrinin
her doneminde kolayca uygulana bu strateji daha baslangicta muhtemel rakiplerin pazara
girme konusunda cesaretini kirar. Burada baslangigta diisiik karla ¢aligilirken, uzun vadede
kar hedefine gidilir. Bu strateji ¢o§u zaman, pazarin kaymagimni alma stratejisinin etkili

olacag yliksek pazar boliimlendirmenin olmadigi durumlarda uygulanir.

Burada yeni iiriin, baslangigta diisiik fiyatlandirilir ve biiylik satis hacmi ve Pazar
pay1 olusturur. Ayn1 zamanda, {iretim maliyeti artan satis hacmiyle birlikte diisme egilimi

gosterir.
Pazarlama karmas1 unsurlar1 arasindaki iletisim sekil 17°de gosterilmistir.

Sekil 17: Pazarlama Karmasi Unsurlarinin Etkilesimi

Uriin < Fiyat

A 4

Dagitim

A

Tutundurma

Kaynak: Mucuk, 1999:128.
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2.4.6. Yeni Uriin Tutundurma Kararlari

Tutundurma, isletmenin mal veya hizmetlerin satisin1 kolaylastirmak igin tiretici ya
da pazarlamaci igsletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, {iriinlin varligindan miisteriyi haberdar
etmeye ve ikna etmeye yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan
bir iletisim siirecidir. Diger bir ifade ile tutundurma faaliyetleri, isletmenin hedef kitlesinin
yeni irlinlin farkina varmasi, ilgilenmesi, denemesi ve satin almasini saglayacak iletisim

araglaridir.

Sekil 18: isletme-Toplum Iletisim Siireci

ISLETME TOPLUM
VERICI KOBLAMA ALICI

KANAL

GERI BILDIRIM
FEEDBACK

Isletmelerin, hedef pazarinin ihtiyaglarina uygun yeni iiriinler gelistirmek ve uygun
fiyat ile fiyatlandirmak yeterli degildir. Bunlarin yaninda yeni {irlniini tiketicilere
duyurmasi, tiiketicileri bilgilendirmesi gerekmektedir. Yeni bir iirliniin pazara sunum
faaliyetlerinin biiytlik bir kismini tiiketicinin iirlinlin farkina varmasi ve duyurma faaliyetler
olusturmaktadir. Isletme ve pazarlama yoneticilerini tutundurma cabalarma daha fazla 5Snem

vermeye zorlayan temel sebepler su sekilde siralanabilir (Altunisik ve digerleri, 2006:195):

e Uretimin miktarlarinin artmasi

e Firmalarin genis pazarlara agilmasi ile iiretici ve tiiketiciler arasindaki mesafenin
artmasi

e Niifus artig1 ile tiiketici sayisinin artmasi

e Gelir artis1 sonucu pazarin biiylimesi

e Talep ve ihtiyaclarinin degismesi

e [kame mallarin cogalmasiyla pazarda artan rekabet
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e Firmalar aras1 rekabetin artmasi gibi nedenleri sayabiliriz
e Araci kurumlarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

¢ Perakendecilerin biiyliyerek zincir magazalar agmasi

Tutundurma faaliyetleri farkli metotlar1 igerir ve tutundurma karmasi olarak
tanimlanmaktadir. Tutundurma karmast; kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme
olmak tizere dort baslikta toplanmakla birlikte gelisen teknoloji ile giderek dnem kazanan
dogrudan pazarlamada pazarlama karmasi igine eklenmeye baslanmistir. Tutundurma
faaliyetlerin temel amaci alicilara bilgi iletmek, satis liretmek ve marka tercihleri olusmasini
saglamaktir. Uriiniin yasam siirecindeki farkli asamalarda tutundurma hedefleri
degismektedir. Yeni {irtinler icin tiiketiciler bilgilendirilmelidir ve triin o6zellikleri,
misteriler onlara yonelik egilimler gelistirmeden 6nce taninmalidir. Yeni {iriinden haberdar
olma asamasinda, reklam aracinin kullanilmasi kisa siirede tiiketicilerin iiriinden haberdar

olmasin1 saglar (Serdavaa, 2006: 89).
2.4.6.1. Reklam

Uriin, hizmet, kurum, kisi veya fikirlerin genis kitlelere olumlu bir bi¢imde
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir ticret karsiliginda kisisel olmayan bir bigimce
sunulmasi ve tanitilmasidir. Reklam genellikle radyo, televizyon, gazete, dergi, afis, pano,

katalog, internet ilanlar1 vb. kitle iletisim araglariyla genis kitlelere ulastirilir.

Bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma reklamin temel {i¢ amacidir. Reklamin

ozellikleri asagidaki sekilde sayilabilir (Mucuk, 1999:190):

e Kisisel satisin aksine genis kitleye yoneliktir
e Kolay tekrarlanir
e Renk, ses ve ¢esitli sanatsal yontemlerle etkili sunum saglar

e Zorlayici olmayan tek yonlil iletisim vardir

Uriin yasam déneminden sonraki asamalarda, tiiketicilerin iiriiniin farkinda olmasi
daha az onemlidir ama ikna ya da {iriin bilgisinin {iriin begenisine doniismesi 6nemli hale

gelmektedir. Bu agamalarda, satis gelistirme ve kisisel satiglar kullanilmaktadir.
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2.4.6.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, satis amaciyla satis elemanlarinin bir veya daha fazla potansiyel aliciyla
kars1 karsiya gelmesi ve aliciya mal1 sozlii olarak tanitmasidir. Kisisel satis tezgahta satis ve
satis gezileriyle satig gibi farkli sekillerde olabilir. Kisisel satisin temel 6zellikleri sunlardir

(Mucuk, 1999:189-190):

o Kisisel karsilasma, satici ile alic1 arasinda direkt ve canli iliski kurulur. Karsilikli
istek ve ihtiyaclar1 yakindan tespit etme imkani saglar.

¢ Dostluk iligkileri gelistirme, bu sayede iki taraf arasinda siirekli alim-satim ortami
dogar.

e Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi, c¢ift yonli iletisim saglar.
Reklamdan farkli olarak alici, mali almasa bile, nezaketen de olsa dinleme geregi duyar.

e Saticinin gerekli bilgileri toplamasi, satis¢ firma satisgilar vasitasiyla direkt olarak

tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibi olur.
2.4.6.3. Satis Gelistirme (Promosyon)

Satig gelistirme; kisisel satig, reklam ve tanitma cabalari disinda kalan,
genellikle siirekli yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler, lansmanlar vb.
devamlilig1 olmayan diger satis ¢abalaridir. Satis gelistirme araglart hitap ettigi kitleye gore

tice ayrilabilir (Altunisik ve digerleri,2006:194):

e Tiiketiciye yonelik olarak esantiyon veya deneme {iriinii vermek, hediye kuponu,
cekilis hakki, moda gosterileri ve hatta para iade gibi son tiiketiciyi mali almaya tesvik
edecek hediye ve firsatlar sunmak.

e Aracilara yonelik olarak iirlinli satin aldirmak i¢in satin alma avansi, karsiliksiz
mal, 6zendirme primi, satig yarigmalar1 gibi mali satin alip portfoylerinde bulundurmaya
yonelik promosyonlardir.

e Satigcilara yonelik olarak fazla satis1 6zendirici prim, satiggilar aras1 yarigmalar,

satis toplantilari, tatil ve diger hediyeler.
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2.4.6.4. Halkla Tliskiler

Halkla iliskiler; 6zel ya da tiizel kisilerin, belirlenen toplum gruplariyla diiriist ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkilerini
degerlendirerek tutuma yon vermesi, boylelikle karsilikli yarar saglanacak iliskileri
sirdirme amacinda planlar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir (Altumisik ve

digerleri,2006:196).

Halkla iliskiler, bir kurulus ile ¢evresi arasinda olumlu iliskiler olusturma ve
siirdiirme faaliyetleridir. Bu faaliyetlerin bir boliimii reklama benzemekle birlikte halkla
iligkiler iicret 6denmeyen reklam olarak da tarif edilebilir. Halkla iliskilerin temel 6zellikleri

sunlardir (Mucuk, 1999:190-191):

e Yiiksek dogruluk derecesi, isletme veya kurulusun reklami olmayip, kamuoyunu
bilgilendirme amaci vardir.

e Haber bi¢iminde oldugundan dolayi reklamdan hoslanmayan kitlelere ulagma
imkani1 vardir.

o Isletmeye veya iiriiniine karst merak uyandiririr.

Yeni bir iirliniin pazara sunulma asamasinda, basarili bir sekilde tiiketicilere
tanitabilmesi i¢in dogru tutundurma araclarin kullanilmasi gerekmektedir. Tutundurma
karmasi belirlenirken dikkate alinmasi gereken baslica faktorler sunlardir (Mucuk,

1999:190-191):

* Tutundurma biitcesi ve maliyetler: Tutundurma i¢in ayrilan miktar ¢ok 6énemli olup,
hem tutundurma karmasinin se¢imini, hem de tutundurma ¢esidi i¢in kullanilacak araglarin
(TV, radyo, gazete, esantiyon ve ikramiye gibi) secimini etkiler. Mali agidan yeterli olmayan
kiiciik olgekli isletmeler vitrin diizenlemeyi, kisisel satisi, satis gelistirme faaliyetlerini ve
satts noktasinin tamitim malzemelerini tercih ederler. Mali agidan yeterli diizeydeki
isletmeler ise yeni {iriinii tutundurma i¢in tanitim ve her ¢esit reklam faaliyetleriyle kisisel
satig calismalarina agirlik verirler. Yeni iirlinii tanitim faaliyetlerine belirli bir biit¢e ayirmak

cok giictiir.

* Pazarin yapist: Tutundurmanin hedefi olarak pazari olusturan tiiketicilerin sayis1 ve

dagilim, tiiketici tiirleri tutundurma unsuru belirlemede 6nemli rol oynar. Tiiketicilerin
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sayis1 fazla ve dagilimi yaygin ise, bunlara ulasmanin etkili yolu reklamdir. Az sayida ve
cografi olarak toplanmus tiiketiciler icin kisisel satis daha uygundur. Tiiketici tiirlerinde ise
nihai tiiketiciler genellikle kitle halinde kalabalik olduklarindan, kitle tutundurmasina agirlik
verilir. Endiistriyel tiiketicilerden iireticiler, az sayidadirlar, ama biiyiilk miktarda alim

yaparlar. Bu yiizden kisisel satig agirlik kazanir.

* Mamuliin niteligi: Mevcut malin tiikketim mali ya da endiistriyel mal olmas1 degisik
tutundurma ¢abalar1 gerektiren bir durumdur. Tiiketim mallarin tutundurma karmasi iginde

reklam agirlik kazanirken, endiistriyel mallarda kisisel satis agirliktadir.

* Mamuliin hayat seyrindeki donemi: Yeni mamuliin sunus doneminde tutundurma
potansiyel hedef kitleye malin varligin1 haber vermeye, iiriin hakkinda bilgi verilmeye
yonelir. Bu asamada, genellikle reklama ihtiya¢ duymaktadirlar. Biiyiime doneminde,
rakipler pazara girmeye basladifindan marka imaj1 ve segici talep yaratmaya calisilir.
Reklamin amact bilgi vermekten ¢ok ikna etmeye, marka tercih yaratmaya yonelik olur.
Olgunluk doneminde ise rakipler fazlalasir, rekabet daha da yogunlasir. Mamul
farklilagtirma yoluna gidilerek farklilik yaratilmaya caligilir. Gerileme doneminde ise reklam

ve satis gelistirme caligmalar1 azaltilir. Hatirlatict reklamlar yapilabilir.
2.4.7. Yeni Uriin Dagitim Kararlar

Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetlerin; arzu edilen zamanda, arzu edilen miktarda,
arzu edilen yerde ve beklenen fiyatta bu mal ve hizmetlere ihtiyaci olan tiiketicilere iiriine
ulasabildigi takdirde basarili olabilecektir. Pazarlama fonksiyonlar1 igerisinden isletmenin
tiretim faaliyetlerini etkileyen en 6nemli pazarlama faaliyetlerinden biri dagitim kanallaridir
(Akat, 2012:141). Bu nedenle dagitim kanali kararlar ticarilestirme kararlarinin en Kkritik
yeridir. Uretilen {iriin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastiriimasiyla ilgili tiim ¢abalar1 kapsayan
dagitim siireci; iiretim ile tiiketim arasindaki dengeyi saglar. Ureticiler agisindan dagitim ile

ilgili kararlar iki ana baslikta ele alinabilir (Mucuk, 1999:241-242).
1. Dagitim kanal kararlar1

2. Fiziksel dagitim kararlar
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Dagitim kanali kararlari: dagitim kanallarinin tasarimi, nasil bir dagitim seklinin
benimsenecegi ve uygulanacagi, mallarin tiiketiciye ulastirilmasinda, ne tip ve ne sayida
araci kullanilacagi konularinin yonetilmesidir. Fiziksel dagitim kararlari ise 6zellikle tiriin
akist ile alakali kararlar1 kapsar. Uriinlerin iiretim yerinden tiiketicilere akisi, diger bir
deyisle fiziki dagitim sisteminin belirlenmesi ve boylece malin ulastirilmasi gereken yere

zamaninda ve minimum masrafla ulastiriimasidir.

Dagitim kanallarinin simiflandirilmasinda farkli yaklagimlar olmakla birlikte en sik

kullanilan siiflandirmaya gore dagitim kanallar1 direkt ve indirekt olarak ayrilir.
2.4.7.1. Direkt (Dogrudan) Dagitim

Direkt dagitim yonteminde {iretici isletmenin iirettigi tirlin ve hizmetler iireticinin
dagitim kendi dagitim kanallar1 kullanilarak dogrudan dogruya olarak tiiketiciye yapilir. Bu
yontem nihai tiiketicilerde oldugu gibi endiistriyel tiiketiciler pazarinda da kullanilabilir.

Dogrudan dagitim kanallar sekil 19°daki gibidir.

Sekil 19: Araci Kullamilmamas1 Durumunda Dagitim Kanal iliskileri

Uretici A Uretici B Uretici C

A4 A 4

Tiiketict Tiiketict Tiiketict
A B G

Direkt Dagitimda Iliskiler Sayist
3X3=9

Kaynak: Mucuk, 1999: 246

Direkt dagitimda iiretici isletme dogrudan tiiketiciyle irtibata gegcmekte ve gerekli

pazarlama fonksiyonlarini da kendisi yerine getirmektedir. Uretici isletme tarafindan direkt
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dagitimin yapilabilmesi i¢in asagidaki kosullarin bir kisminin veya tamaminin bulunmasi

gerekir:
« Uretici ve tiiketici arasindaki fiziki mesafenin makul olmas1
« Uretim ve tiiketim hizinin benzer olmasi
» Tiiketici sayisinin az veya tiiketicilerin belirli bolgelerde toplanmis olmasi
* Dagitim1 yapilacak {iriinlerin standartlagmis tirtinler olmasi
2.4.7.2. Endirekt (Dolayh Dagitim)

Direkt dagitimda, pazara niifuz etmek ve pazari genisletmek pahali ve zor bir istir.
Dolayli dagitimda ise uzmanlasma yiiksek diizeyde oldugundan dagitim hem daha etkin hem
daha basarili olmaktadir. Isletmeler, yeni bir {iriiniin dagitimi i¢in arac sirketler kullanarak

dolayli dagitim kanalini tercih ederler. Dolayli dagitim kanallar1 sekil 20°daki gibidir.

Sekil 20: Araci Kullamlmasi Durumunda Dagitim Kanah iliskileri

Uretici A Uretici B Uretici C

A

Tiiketici
C
Tiiketici Tiiketici Tiiketici
A B C

Dolayh Dagitimda liskiler Sayisi
3+3=6

Kaynak: Mucuk, 1999: 246
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Uretici isletmelerin dagitim kanallarinda araci kuruluslar1 kullanmalarinin baslica

nedenleri soyle siralanabilir (Serdavaa, 2006: 92-93):

» Uretici isletmeler ¢ogunlukla iiriinlerinin direkt dagitimmi yapacaklar1 dagitim

kanalin1 kuracak finansal giice sahip degildir.

o Uretici isletmeler araci kuruluslarm islevini {istlendiginde dagitim &rgiitiinii

ekonomik isletebilmesi i¢in miisterilerin diger talepleri igin araci duruma gelmesi gerekir.

« Uretici isletmeler uzman dagitim sirketlerine gére dagitim yetenekleri bakimindan

zayiftir.

* Araci igletmelerin kullanilmasi direkt dagitima gore islem sayisinin azalmasindan

kaynaklanan tasarruflar saglar.
Sekil 21: Dagitim Kanah Alternatifleri

Dagitim Kanah Alternatifleri
1 2 3 4 5

ORETICI

Acente

| Toptanci ‘ ‘ Acente ‘ I Toptanci ‘
Perakendeci ‘ I Perakendeci ‘ I Perakendeci l ’ Perakendeci ‘
v ‘ v L
TUKETICI

Kaynak: Mucuk, 1999: 247

Dagitim kanali, yeni bir mamuliin ilk satisinda onemli rol oynar. Bu yiizden,
mamuliin 6zelliklerini gz 6niine alarak dagitim kanallarin1 dogru se¢meliler. Isletmelerin

yeni malin dagitim kanalinda karsilastiklar1 en Onemli sorun; mevcut mallar igin
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kullandiklar1 dagitim kanalin1 yeni iiriin i¢in kullanmak ya da tamamen yeni bir dagitim
kanali kurmasidir. Mevcut kanallar1 kullanmak hiz, diisiik fiyat, aliskanliklar gibi bazi
yararlar1 vardir. En biiylik dezavantaj ise yeni mamul ile potansiyel uyusmazliktir.
Tamamiyla yeni bir dagitim kanali yeni iiriine uygulanabilir fakat belirli zamana ve yiiksek

maliyete gereksinin duyar. Dagitim kanali alternatifleri sekil 21°de gosterilmistir.

2.5. Ticarilestirme Performansinin Basar1 Kriterleri ve Degerlendirilmesi

Ticarilestirilen Uriniin basarisi, firma performansina yaptigi katkinin finansal
tablolar ve pazardan elde edilen geri doniislere gore degerlendirilerek {iriin ticarilestirme
basarisinin Ol¢iilmesidir. Basar1 kriterleri finansal kriterler ve finansal olmayan kriterler

olarak ikiye ayrilabilir (Hacioglu, 2012: 60).
2.5.1. Finansal Kriterler

Finansal kriterler geleneksel olarak ticarilestirme performansinin Glgiilmesinde
kullanilan kriterler arasinda ilk sirada gelir. Satislar, nakit akis1 ve karlilik tirlin ticarilestirme

performansinin degerlendirilmesinde siklikla kullanilan finansal 6l¢iitlerdendir.
2.5.2. Finansal Olmayan Kriterler

Geleneksel performans Olgiitlerinin  finansal kriterlere dayanmasina ragmen
1980’lerden sonra ticarilestirme basarisinin degerlendirilmesinde finansal olmayan 6l¢iim
araclarinin kullanilmasi giderek artmaktadir. Pazarlama anlayisinin degisimi ile 1990’lardan
itibaren finansal olmayan oOl¢iim araglarinin daha genis capta ilgi gormeye basladig
goriilmistiir. Miisteri memnuniyeti, kanal memnuniyeti, miisteri sadakati, ekonomik katma
deger, marka degeri, miisteri hayat boyu degeri, miisteri degeri, iliski degeri ve yeni {iriin
gelistirme basaris1 gibi kriterler iiriin ticarilestirmenin basarisinin 6l¢iilmesinde kullanilan
finansal olmayan degerlendirme kriterleri arasinda sayilabilir. Geleneksel satis ve karlilik
analizlerine ek olarak kullanilmaya baglanan finansal olmayan Olgiitler isletmenin uzun

vadedeki durumu hakkinda daha dogru sonuglar verdigi diisiiniilmektedir (Clark, 2001:357).

Son yillarda marka degeri, is yapma yetenegi, miisteri memnuniyeti gibi maddi
olmayan varliklarin isletmelerin kurumsal performanslarinin degerlendirilmesine katkisi

giderek artmaktadir. Maddi olmayan varliklarin isletmenin toplam pazar degeri i¢indeki pay1
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1978 yilinda yiizde 17 iken 2007 yilinda yiizde 69 oranina ulasmistir. Maddi olmayan
varliklarin isletme pazar degerindeki katkisinin artmasindaki sebepler olarak hizmet
kalitesinin iiretimden daha 6nemli hale gelmesi, miisteri odakli pazarlamanin énemli hale

gelmesi, satin alma giiciiniin artmasi olarak degerlendirilmektedir (Hacioglu, 2012:61).

Isletmeler yeni {iriin gelistirirken ve bu iiriinleri ticarilestirirken kamu ve iiniversite
giicinii arkasina alarak teknolojik gelismelere hizli adapte olur. Isletmelerin
tiniversitelerdeki teknolojik alt yapiy1 kullanabilecegi fiziki ortamlar son donemlerde artis

gostermektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. TEKNOLOJi GELISTIRME BOLGELERI (TEKNOKENT)’NDEKI
FIRMALARDA YENI URUNLERIN TICARILESTIRME SURECININ
ARASTIRILMASI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Gilinimiizde teknolojinin ilerlemesine paralel olarak artan rekabet kosullari,
diinyadaki hizl1 sosyo-ekonomik gelismeler, tiiketicilerin degisen istek ve arzulari, yasam
tarzlarindaki degisimler vb. pek ¢ok nedenle iiretiminde de miisteri istekleri dogrultusunda
farkli triinler kesfetme ve bunlarin tiiketiciye en karli yontemlerle ulagtirilmasi yoluna
gitmeye neden olmustur. Pazarlama anlayisi da miisteriyi merkeze almayi amacglayan bir
yaklasgimdir. Bununla birlikte gelistirilen iirlinlerin dogru sekilde dogru miisteriye
ulastirilarak saglikli bir sekilde ticarilestirilmesi de sarttir. Aksi halde kesfini yaptiginiz tirlin
tilketiciye ulasamaz ve nihai amag olan isletme karliligina ulagilamaz. Siiphesiz yeni
iiriinlerin icadi bilim insanlar1 ve is diinyasinin birlikte caligsarak daha rahat ulasacaklar1 bir
sonuctur. Ancak is diinyas1 ile bilim insanlarini temsil eden tiizel kisilik olan {iniversiteleri

birlikte caligmasinin saglanmasi ¢ogu zaman gii¢ olmustur.

1950°1i yillarda ABD’de kurulan Silikon Vadisi ile ortaya teknopark ve teknokent
modelleri ortaya ¢ikmistir. Bu model Diinya’da iiniversite sanayi isbirligini saglama
konusundaki en basarili model olarak 6ne ¢ikmistir. Giiniimiizde, bir¢ok sanayilesmis tilke,
teknoparklar1 teknolojik ve ekonomik gelismenin en 6nemli araci olarak goriilmektedir.
ABD, Ingiltere, Fransa, Japonya, Cin, Kore, Hindistan, Israil, Finlandiya gibi bir¢ok iilkede
tretim ve hizmet sektorleri {irettikleri katma degerin 6nemli boliimii teknoparklar
biinyesinde yiiriitiilen Ar-Ge ¢alismalarina borglu oldugu goriilmektedir (Teknokent Nedir
(t.y), http://www.trabzonteknokent.com.tr/Trabzon_Teknokent Nedir.html).

Universiteler, arastirma kurum ve kuruluslar1 ile iiretim sektdrlerinin isbirligi

saglanarak, iilke sanayiinin uluslararasi rekabet edebilir ve ihracata yonelik bir yapiya



kavusturulmast maksadiyla teknolojik bilgi iiretmek, lirtinde ve iiretim yoOntemlerinde

yenilik gelistirmek, tirlin kalitesini veya standardin1 yiikseltmek, verimliligi artirmak, tiretim

maliyetlerini diisiirmek, teknolojik bilgiyi ticarilestirmek, teknoloji yogun iiretim ve
girisimciligi desteklemek, kiiclik ve orta Glgekli isletmelerin yeni ve ileri teknolojilere
uyumunu saglamak amaciyla 2001 yilinda c¢ikarilan “Teknoloji Gelistirme Bdlgeleri
Kanunu” yiiriirlige konmustur. Kanun kapsaminda cesitli illerde kurulan teknokent ve

teknoparklar ile sanayici ve girisimcilere destek saglanmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Birgok gelismis iilkede oldugu gibi iiniversitelerin destegi ile sanayiyi gelistirerek
yeni teknoloji ve triinler tiretmek amaciyla iilkemizde de uygulanan teknopark modelinde
yeni iirlin gelistirme ve ticarilestirme asamalar1 irdelenerek literatiire katki saglanmasi

amagclanmistir.

3.3. Ana Kiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

2015 yil1 sonu itibari ile Tiirkiye’de toplam 63 teknoloji gelistirme bdlgesi kurulmus
olup, bunlardan 48’1 faaliyete ge¢cmistir (Bilim, Sanayi ve teknoloji Bakanligi 2015 yili
Faaliyet Raporu (t.y.), http://sanayi.gov.tr/userfiles/file/BSTB%202015% 20Y %C4%B11%
C4%B1%?20Faaliyet%20Raporu.pdf). Maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle Trabzon
Teknokent Teknoloji Gelistirme Bolgesi ve Elazig ilinde kurulu Firat Teknokent Teknoloji
Gelistirme Bolgesi oOrneklem olarak sec¢ilmistir. Trabzon Teknokent’te 35, Firat
Teknokent’te 36 isletme halen faaliyettedir. Trabzon Teknokent’te faaliyet gosteren
firmalarin tamami ile anket doldurulmus olup, Firat Teknoket’te faaliyet gosteren 15

isletmeye anket uygulanmis toplamda 50 isletme ile anket ¢aligmas1 yapilmstir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirma nicel arastirma Ozelligi tasimakta olup en uygun yontem olarak anket
yontemi tercih edilmistir. Arastirma sorularini kapsayan anket formu hazirlanmistir. Anket

formunda hazirlanan sorularin amaca uygun olmasmma ve herkes tarafindan ayni
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anlasilmasina (homojenlige) onem verilmistir. Anket sorular1 hazirlandiktan sonra teknoloji
gelistirme bolgesi yonetim kurulu iliyesine anket uygulanmis goriilen eksiklikler giderilerek

anket formuna son sekli verilmistir.

Arastirmanin giivenilirligini artirmak agisindan ulasim, maliyet ve zaman kisitlar
elverdigi 6l¢iide ornek biiyiikliigli miimkiin oldugunca arttirilmaya calisilmistir. Aragtirma
kapsaminda ulasilan teknokentlerde firma se¢imi yapilmamis olup, firma yoneticileri
tarafindan cevaplandirilan tiim anketler degerlendirmeye alimmistir. Anket formundaki
sorular ¢oktan se¢cmeli ve onem derecelemeli sorulardan olusmaktadir. A¢ik uclu sorular
zaman alic1 ve biktirict olabileceginden tercih edilmemistir. Ayrica isletme yoneticilerinin
yeni iriin ve ticarilestirme stratejilerinin 6nem derecesini 6lgmek amaciyla likert 6lgegi
kullanilarak katilimecilara bazi ifadeler yoneltilmis ve bu ifadeler hakkindaki gériislerini
belirtmeleri istenmistir. Likert oOlcegindeki derecelendirme oOlciitleri su sekilde
kullanilmistir: 1: Kesinlikle 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Kararsizim, 4: Onemli, 5:

Kesinlikle onemli.

3.5 Degerlendirme Yontemi

Veriler degerlendirilirken sorulara goére farkli analiz yontemleri kullanilmigtir.
Anketin ilk {i¢ sorusu isletme yoneticisinin demografik 6zellikleri ile ilgili sorulardan
olusmaktadir. Burada isletme yoneticisinin yasi, cinsiyeti, egitim durumu belirlenmeye
calisitlmistir. Anketin devaminda isletmenin demografik oOzellikleri ile ilgili bilgiler
sorulmustur. 4,5,6,7. ve 8. sorularla igletmenin faaliyet gosterdigi sektor, isletmenin yast,
yillik cirosu, ¢alisan sayisi, reklam ve pazarlama giderlerinin miktar1 &grenilmeye
calisilmigtir. 9-13 arasi sorularda isletmelerin iirettikleri yeni iirlinlerinin siniflandirmast,
gelistirme nedeni, 6zellikleri, konumlandirmasi ve isletmenin marka stratejisi belirlenmeye
calistlmustir. Ikinci boliimii olusturan 15 soru likert dlgegi kullanilarak hazirlanmigtir. Anket
ile ilgili tiim degerlendirmeler SPSS 15.0 istatistiksel analiz paket programi kullanilarak
yapilmistir. Arastirmaya dahil olan isletme yoneticisi ve firmalarin demografik 6zelliklerini

ortaya koymak i¢in frekans analizi yapilmistir.
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Isletmelerin yeni iiriin gelistirme ve ticarilestirme stratejilerini degerlendirmek icin
yine frekans analizi yapilmig, elde edilen sonuglar islteme yoOneticisi ve firmalarin

demografik 6zellikleri acisindan ¢apraz tablolar kullanilarak degerlendirilmistir.

Isletme y®&neticilerinin yeni {iriin ve ticarilestirme stratejilerinin onem derecesini
ortaya koymak icin ise yine frekans analizleri yapilmistir.

3.6. Bulgular ve Yorumlar

3.6.1. isletme ile ilgili Genel Bilgiler

Anketler SPSS 15.0 istatistiksel analiz yazilim programi analizi neticesinde asagidaki

veriler elde edilmistir.
3.6.1.1. Isletmelerin Teknokentlere Gore Dagilim

Grafik 1’e bakildiginda ankette yer alan ilk soruya verilen cevaplar goriilmektedir.
Anketi cevaplandiran isgletmelerin yiizde 70’inin Trabzon; yiizde 30’unun Firat
TEKNOKENT’inde faaliyet gosterdigi goriilmiistiir. Cografi yakinlik nedeniyle Trabzon
Teknokente birden fazla ziyaret gergeklestirilerek faaliyet gosteren tiim firmalara

ulagilmistir. Firma yoneticilerinin tamamu ile anket goriigmesi yapilmistir.

Grafik 1: Ankete Katilan isletmelerin Teknokentlere Gore
Dagilim

Firat
TEKNOKENT;
15; 30%

Trabzon
TEKNOKENT;
35; 70%

= Trabzon TEKNOKENT = Firat TEKNOKENT
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3.6.1.2. Cevaplayicilarin Yaslarina Gore Dagilim

Ankette TEKNOKENT’lerde faaliyet gosteren isletme yoneticilerinin yas araliklar
sorulmustur. Anket sonuglarinin frekans analizine isletme yoneticilerin yilizde 52 orani ile
cogunlugunun 31-45 yas araliginda oldugu, yiizde 34’iiniin 30 yas ve altinda oldugu, yiizde
14’{inlin ise 46-60 yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Ankete cevap veren Teknokent’lerde
faaliyet gosteren isletme yoOneticilerinden 61 yas ve lizeri grubunda yonetici bulunmadigi

goriilmiistiir.

Grafik 2: Ankete Katilan isletme Yoneticilerin Yas Dagilin

46-60 arasi; 7;
14%

30 ve alt1; 17;
34%

31-45 arasi; 26;
52%

=30vealtt1 =31-45aras1 = 46-60 arasi

Teknokentlerde genellikle geng ve orta yas grubunun isletme kurdugu bunun Tablo
1’deki Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) “Yas Grubuna Gore Isveren Olarak
Calisanlarin Dagilimi, 2014 istatistikleri ile karsilastirildiginda tarim dis1 sektorlerde
isveren olarak calisanlarin 30-50 yas araliginda yogunlagsmaktadir. Anket sonuglar1 analiz
edildiginde teknokentlerde faaliyette olan firma yoneticilerinin yas gruplarinin dagiliminin

genel istatistiklere gore daha geng oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1: Yas Grubuna Gére Isveren Olarak Calisanlarin Dagilim (TUIK)

Yas Grubuna Gére Isveren Olarak Calisanlarin Dagilimi, 2014
(%)
Yas grubu Toplam Tarim Tarim dis1
Toplam 100,0 100,0 100,0
15-19 0,1 - 0,1
20-24 19 0,4 1,9
25-29 6,7 15 6,9
30-34 15,6 5,0 16,1
35-39 18,4 7,8 18,9
40-44 16,9 12,6 17,0
45 - 49 15,2 20,5 14,9
50 - 54 10,6 13,4 10,4
55 -59 7,0 10,6 6,9
60 - 64 41 12,5 3,7
65 + 3,6 15,6 3,1

Kaynak: Yas Grubuna Gore Isveren Olarak Calisanlarin  Dagilmi, 2014,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21529

3.6.1.3. Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Ankette teknokentlerde faaliyet gosteren isletme yoneticilerinin cinsiyetleri
sorulmustur. Grafik 3 incelendiginde isletme yoneticilerinin yiizde 90 oraninda erkeklerden
olustugu goriilmiistiir. Tiirkiye genelinde isverenlerin cinsiyet dagilimlar incelendiginde
TUIK 2014 yili Hanehalk: Isgiicii Anketi sonuclarinda isveren olarak ¢alisanlar iginde
kadinlarin oraninin yiizde 8, erkeklerin oraninin ise yiizde 92 oldugu ve anketimizden elde
edilen sonuglara yakin oldugu goriilmektedir (Girisimcilik 2014,
2016:http://lwww.tuik.gov.tr/ PreHaberBultenleri.do?id =16056). Ancak teknokentlerin
hedef kitlesinin yiiksek egitim diizeyindeki girisimciler oldugu dikkate alindiginda kadin

igveren oraninin daha yliksek olmasi beklenmektedir.
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Grafik 3: Ankete Katilan Isletme Yoneticilerinin Cinsiyet
Dagilim

Kadin; 5; 10%

Erkek; 45; 90%

= Erkek = Kadin

3.6.1.4. Cevaplayicilarin Egitim Durumlarima Gore Dagilim

Ankette isletme yoneticilerine egitim durumlart sorulmustur. Grafik 4 incelendiginde
teknokentlerde faaliyet gdsteren isletme yoneticilerinin yiizde 56’smnin egitim durumunun
yiiksek lisans ve doktora seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Lisans mezunlarmnin yiizde 38
iken lise ve on lisans mezunlarinin toplamda ylizde 6’da kalmasi teknokentlerin egitimli
yoneticiler tarafindan kuruldugunu gostermektedir. Ancak, doktora seviyesinde egitim
gormiis isletme yoneticilerinin sayisinin lisans seviyesinin altinda olmasi 6gretim iiyelerinin

spinn-off isletmelere yeteri kadar yonelmedigini gostermektedir.

Tablo 2°deki TUIK’in 2014 yili Egitim Durumuna ve Sektdre Gore Isveren Olarak
Calisanlarin Dagilimi verileri goriilmektedir. Anket verilerimizle TUIK istatistikleri
kiyaslandiginda igverenlerin egitim seviyelerinin teknokentlerde genel ortamaladan daha
yiiksek oldugu gériilmektedir. TUIK verilerine gore tarim dis1 sektorlerde isveren olarak
calisanlarin egitim diizeyleri incelendiginde yiliksekokul ve fakiilte mezunlarinin oran1 yiizde
24,6 iken, anket sonuglarimiza gore teknokentlerde faaliyet gosteren isletme yoneticilerinin

sadece ylizde 38’inin lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
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Grafik 4: Ankete Katilan Isletme Yoneticilerinin Egitim
Durumlar .

On Lisans; 2;
Yiiksek Lisans;

Lise; 1; 2%7 : 4%
15; 30%

= Lise =On Lisans = Lisans Yiiksek Lisans = Doktora

Doktora; 13;
26%

Lisans; 19; 38%

Tablo 2: Egitim Durumuna Gére Isveren Olarak Cahsanlarin Dagihm (TUIK)

Egitim Durumuna ve Sektore Gore Isveren Olarak Calisanlarin Dagilimi, 2014

(15+ yas) (%)

Egitim durum Toplam Tarim Tarim dist

Toplam 100,0 100,0 100,0
Okuma yazma bilmeyen 0,2 2,1 0,1
Okuma yazma bilen fakat bir okul bitirmeyen 1,0 34 0,9
Ilkokul 33,1 59,7 31,8
1Ikdgretim, ortaokul ve dengi meslek okul 15,9 10,2 16,2
Genel lise 14,9 13,4 15,0
Lise dengi meslek okul 11,0 4,0 11,3
Yiiksekokul veya fakiilte 23,8 7,2 24.6

Kaynak: Egitim Durumuna ve Sektdre Gore Isveren Olarak Calisanlarin Dagilimi, 2014,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21529

3.6.1.5. Isletmelerin Sektérel Dagilimu

Grafik 5 incelendiginde, Teknokentlerde bulunan isletmelerin faaliyet gosterdikleri
sektorler analiz edilmistir. Grafik incelendiginde yazilim sektoriinlin yiizde 44 ile agik ara

onde oldugu, medikal yiizde 12, elektronik ve makinenin yiizde 10’arlik oranla en yaygin
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sektor olarak siralandigi goriilmektedir. Bu durum teknoloji gelistirme bolgelerinin kurulma
hedeflerine uygun olarak teknoloji agirlikli firmalara ev sahipligi yaptigint da

gostermektedir.

Grafik 5: Ankete Katilan Isletmelerin Sektérel Dagihm

Diger; 8; 16% Makine; 5; 10%

Damismanhk; 4;
8% A
Elektronik; 5;
10%

Medikal; 6; 12%

Yazihim; 22; 44%

= Makine =Yazihm = Medikal Elektronik = Damiymanhk = Diger

Tablo 3’deki TUIK in girisimlerin sektdrlere gore stmiflamasinda, girisimlerin 2014
yilinda en fazla faaliyet gosterdigi sektorler sirasiyla ylizde 28,8 ile toptan ve perakende
ticaret; motorlu kara tasitlarinin ve motosikletlerin onarimi, yiizde 14,4 ile ulastirma ve
depolama, yiizde 14,3 ile imalat sanayi sektorleri oldu. Anketimize katilan isletmelerin
sektor verileri ile kiyaslandiginda yiizde 28,8 orani ile Tiirkiye’de en yogun isletme olan
“Toptan ve perakende ticaret; motorlu kara tasitlarinin ve motosikletlerin onarimi” alaninda
teknokentlerde isletme kurulmadigi goriilmektedir. Faaliyet alani bakimindan teknoloji
gelistirme bolgelerindeki girisimcilik ile Tirkiye’deki yaygin girisimeiligin ayristigi

goriilmektedir.
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Tablo 3: Yeni Dogan Isveren Girisimlerin Sektorlere Gore Dagilin (TUIK)

Yeni Dogan Isveren Girisimlerin Sektdrlere Gore Dagilimi, 2013-2014

Sektor NACE.Rev.2 2013 2014
Tarim, ormancilik ve balikgilik 0,7 0,7
Madencilik ve tagocakeiligi 0,3 0,2
Imalat 16,3 14,3
Elektrik, gaz, buhar ve iklimlendirme {iretimi ve dagitimi 0,2 0,1
Su temini; kanalizasyon, atik yonetimi ve iyilestirme 0,2 0,2
Insaat 9,9 9,8
Toptan ve perakende ticaret; motorlu kara tagitlarinin ve
motosikletlerin onarimi 315 2838
Ulastirma ve depolama 9,6 14,4
Konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyetleri 10,0 10,2
Bilgi ve iletigim 1,4 1,3
Finans ve Sigorta Faaliyetleri 0,6 0,6
Gayrimenkul faaliyetleri 1,7 1,8
Mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetler 6,6 6,0
Idari ve destek hizmet faaliyetleri 2,4 2,6
Egitim 1,6 1,3
Insan saglig1 ve sosyal hizmet faaliyetleri 1,8 1,9
Kiiltiir, sanat, eglence, dinlence ve spor 1,0 0,8
Diger hizmet faaliyetleri 46 51
Toplam 100,0 100,0

Kaynak: Girisimcilik, 2014, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21529
3.6.1.6. Isletmelerin Yaslarina Gore Dagilim

Anketimizde teknokentlerde faaliyet gosteren firmalarin yaslarinin belirlenmesi i¢in
sorulan soruya alinan yanitlar Grafik 6’da gorsellestirilmistir. Analiz sonuglarinda
isletmelerin ylizde 64’iiniin 0-3 yas araliginda, yiizde 16’sinin 4-7 yas aralifinda, yiizde
6’smin 8-10 yas araliginda ve yiizde 14’linlin 10 yasin lizerinde oldugu goriilmiistiir.
Tirkiye’de teknoloji gelistirme bdlgelerinin yeni kuruluyor olmasi dolayisiyla buralarda

faaliyet gosteren isletmelerin yaslar: beklenildigi gibi kiigtiktiir.
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4-7 yas; 8; 16% \l

Grafik 6: Ankete Katilan isletmelerin Yas Dagihm
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0-3 yas; 32; 64%

=(0-3yas =4-7yas =8-10yas 10 ve iizeri

Tablo 4’de TUIK istatistiklerine gdre kurulus yillarma gore isletme sayilarmimn

yiizdelik dagilimi verilmektedir. Bu istatistige gore isletmelerin ylizde 36’s1 2-5 yas

araliginda, yiizde 40’1 6-15 yas araliginda, yilizde 18,5’u 16-25 yas araliginda, yiizde 3,81

26-35 yas araliginda ve yiizde 1,2 si 35 yas iizerindedir. Isletmelerin biiyiik oranda geg

isletme oldugu yarim yiizyili gegen isletmelerin sayisinin oldukca az oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Isletmelerin Kurulus Yillarina Gére Dagihm (TUIK)

Is Kayitlar1 Kapsaminda Yer Alan isveren Girisimlerin Kurulus Yillara Gére

Dagilimi, 2014

Yil

Isveren girisim sayis1 (%)

Toplam

1980 ve oncesi
1981 -
1991 -
2001 -
2011 -

1990
2000
2010
2014

100,0
1,2
3,8

18,5
40,4
36,1

Kaynak: Girisimcilik, 2014, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21529

3.6.1.7. isletmelerin Yillik Cirolarina Gore Dagilim

Ankette isletmelerin yillik cirolar1 aragtirtlmigtir. Grafik 7’ye bakildiginda

teknokentlerdeki isletmelerin ylizde 60’min yillik cirosunun 30 bin TL’nin altinda oldugu,
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yiizde 16’smim 31 bin-100 bin araliginda oldugu, yine yiizde 16’sinin 101 bin-300 bin
araliginda oldugu ve sadece yiizde 8’inin 300 bin TL’nin iizerinde bir ciroya sahip oldugu

goriilmektedir.

Grafik 7: Ankete Katilan Isletmelerin Yillik Ciro Dagilim

301000 ve iizeri;
4; 8%

101000-300000; 8;
16%

31000-100000; 8;

16% 0-30000; 30; 60%

= 0-30000 = 31000-100000 = 101000-300000 301000 ve iizeri

SPSS analiz programi ile yapilan g¢apraz karsilastirmada isletmelerin yaslarinin
biiylidiikge yillik cirolariin arttigi goriilmektedir. Tablo 5 incelendiginde 3 yas ve altindaki
isletmelerin yiizde 75’inin yillik cirosu 30 bin tl ve altinda oldugu buna karsilik 10 yas ve
tizerindeki isletmelerin yiizde 86’sinin 101 bin TL ve {izerinde yillik ciroya sahip oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 5: Isletme Yasi ile Ciro Arasindaki iliski

Isletmenin Yas1
0-3 yas 4-7 yas 8-10yas | 10 velizeri | Toplam

0-30000 24 4 2 0 30

31000-100000 5 1 1 1 8
Ciro

101000-300000 3 2 0 3 8

301000 ve iizeri 0 1 0 3 4
Toplam 32 8 3 7 50

3.6.1.8. Isletmelerin Istihdam Ettikleri Personel Sayilarina Gore Dagilim

Grafik 8 incelendiginde teknokentte faaliyet gosteren ve ankete katilan isletmelerin
yiizde 66’smin 3 ve daha diisiik sayida personel istihdam ettigi goriilmektedir. isletmelerin
yizde 26’smin 4-10 kisi istihdam ettigi ve yiizde 8’inin 11-20 kisi istthdam ettigi,

teknokentlerde 20 kisinin {izerinde personel istthdam eden isletme olmadigi goriilmektedir.

Grafik 8: Ankete Katilan Isletmelerin Calisan Sayis1 Dagilim

11-20 kisi; 4; 8%

4-10 Kkisi; 13;

26%

1-3 Kkisi; 33; 66%

=1-3kisi =4-10 kisi = 11-20 Kisi
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Isletme yas1 ile calissan sayisiin capraz karsilastirmasini igeren Tablo 6’nin
incelenmesinde isletmelerin yasinin biiyiidiikge ¢alistirdiklar1 personel sayilarinin arttig
goriilmektedir. 3 yas ve altindaki isletmelerin yiizde 84 iiniin 1-3 kisi istihdam ettigi, 10 yas

ve lizerindeki isletmelerin yiizde 43 iiniin 11-20 kisiyi istthdam ettigi anlasilmaktadir.

Tablo 6: Isletme Yasi ile Cahsan Sayis1 Arasindaki iliski

Isletme Yas1
0-3 Yas 4-7 Yas 8-10 Yas | 10velizeri | Toplam

1-3 27 4 1 1 33

2 410 5 4 1 3 13
wnn
=]
3

- 11-20 0 0 1 3 4
o

Toplam 32 8 3 7 50

3.6.1.9. Isletmelerin Reklam Giderlerine Gore Dagihim

Ankette teknokentlerde faaliyet gosteren isletmelerin yillik reklam giderleri sorulmus
olup, elde edilen verilen Grafik 8’de gorsellestirilmistir. Yapilan frekans dagilimi analizinde
isletmelerin yiizde 62’sinin yillik reklam giderinin 1000 TL nin altinda oldugu, isletmelerin
yiizde 20’sinin yillik 1000-3000 TL aras1 reklam gideri yaptigi goriilmiistiir. 3000 - 10 bin
TL arasinda reklam harcamasi yapanlarinin yiizde 12, 10 bin-50 bin TL arasi reklam
harcamas1 yapanlarin yiizde 2, 50 bin TL {izerinde reklam harcamas1 yapanlarin oraninin

yiizde 4 oldugu gorilmiistiir.

Teknokette faaliyet gosteren bu isletmelerin reklam giderlerindeki diistikliiglin

nedenini tespit etmek i¢in veriler ¢apraz karsilastirma analizine tabi tutulmustur.
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Grafik 9: Ankete Katilan isletmelerin Reklam Giderleri

10001-50000; 1; 50001 Ve uzeri;
2/o 2; 4%

3001-10000; 6;
12%

1001-3000; 10; 0-1000; 31; 62%

20%

= (0-1000 =1001-3000 =3001-10000 10001-50000 = 50001 ve uzeri

Isletme yasi ile reklam gideri arasindaki iliski ¢apraz karsilastirma analizi ile
incelendiginde Tablo 7°deki sonuclar elde edilmistir. Isletmelerin cogunlugunun ilk
kurulduklar1 donemlerde reklam harcamalarina 6nem vermedikleri zamanla reklama biitge

ayirdiklart goriilmektedir. neredeyse 1000 TL’ nin altinda reklam harcamasi yapmadiklari

gOriilmiistiir.
Tablo 7: Isletme Yasi ve Reklam Gideri iliskisi
REKLAM GIDERLERI
50001 ve
0-1000 | 1001-3000 | 3001-10000 | 10001-50000 uzeri Toplam

. 0-3Yas 24 5 3 0 0 32
z
: 4-7 Yas 4 3 1 0 0 8
p=
E 8-10 Yas 3 0 0 0 0 3
—
210 ve iizeri 0 2 2 1 2 7

Toplam 31 10 6 1 2 50
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Tablo 7°de 3 yas ve altindaki isletmelerin yiizde 77’sinin 1000 TL nin altinda reklam
harcamas1 gergeklestirdigi goriilmektedir. Ayni tabloda 10 yas ve {izerindeki isletmelerinin

tamaminin 5 bin TL’ nin tizerinde rejklam harcamasi yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 8’de isletmelerin faaliyet gosterdigi sektor ile reklam giderleri arasindaki iliski
capraz Karsilastirma analizi ile incelendiginde, sektor gruplarinda anlamli bir farklilik

olmadigi goriilmektedir.

Tablo 8: Sektor ve Reklam Gideri Iliskisi

REKLAM GIDERLERI
1001- 3001- 10001- 50001 ve
0-1000 3000 10000 50000 iizeri Toplam
Makine 3 1 1 0 0 5
Yazilim 11 4 4 1 2 22
é Medikal 5 1 0 0 0 6
zZ Elektronik 4 1 0 0 0 5
Danigmanlik 1 2 1 0 0 4
Diger 7 1 0 0 0 8
Toplam
31 10 6 1 2 50

Tablo 8 incelendiginde isletmelerin yiizde 62’si 1000 TL ve altinda reklam harcamasi
yaparken, yazilim isletmelerinde bu oranin ytlizde 50, medikal isletmelerde yiizde 83, makine
sektoriinde yiizde 60, elektronikte yiizde 80, danigmanlik isletmelerinde ise ylizde yirmi bes
oldugu goriilmektedir.

3.6.2. Isletmelerin Urettikleri Yeni Uriinlerin Nitelikleri ile Tlgili Genel Bilgiler

Anketin bu bdliimiinde isletmelere iirettikleri yeni {iriin gelistirme nedenleri, yeni
tiriinlerin 6zellikleri, siniflandirilmasi, konumlandirilmasi, kullanilan marka stratejileri ile

ilgili sorular sorulmustur.
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3.6.2.1. Isletmelerin Urettigi Yeni Uriinlerin Simflandirilmasi

Teknokentte faaliyet gosteren isletmelere yapilan ankette yoneticilere iirettikleri yeni
iriin ve hizmetlerin yeni iiriin smiflandirmasi agisindan hangi sinifa dahil oldugu
sorulmustur. Alinan cevaplarin frekans analizi yapilarak Tablo 9 hazirlanmistir. Tabloya

gore igletmelerin ylizde 60’1 yeni iirlinlerinin “pazar yoniinden yeni {iriin” siifina girdigini

sOylemistir.
Tablo 9: Yeni Uriinlerin Simiflandiriimasi
i Frekans

Yeni Uriiniin Siflandirmasi Dagilimi Yiizdesi

Pazar yoniinden yeni {iriin 30 60,0

Bulus anlaminda yeni iiriin 6 12,0

Isletme yoniinden yeni {iriin 3 6,0

Taklit yeni tirtin 3 6,0

Mevcut liriiniin gelistirilmesi 6 12,0

Diger 2 4,0
Toplam 50 100,0

Isletmelerin yiizde 12’si isletmesinin “bulus anlaminda yeni {iriin” iirettigini
sOylerken yine yiizde 12’si “mevcut Uriinlerin gelistirilmesi” ile elde edilen yeni iriinii
pazara sunduklarm belirtmistir. Isletmelerin yiizde 6’sarlik iki grubu taklit yeni iiriin ve

isletme i¢in yeni iirlin Girettiklerini soylemislerdir.
3.6.2.2. Isletmelerin Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Tablo 10’a gore anket analizinde isletmelerin yeni {iriin gelistirme nedenlerinde
birinci faktor olarak “mevcut kaynaklarin verimli kullanilmasi” geldigi goriilmistiir.
“Teknolojik gelismeler” ikinci ©Onemli yenilik nedeni olurken, Oncelik sirasi
gozetilmediginde tigiincii yenilik nedeni olarak “Degisime uyum ve miisteri beklentileri”
gelmektedir. Pazarlama bilimi agisindan yeni {iirliin gelistirmede isletmenin mevcut
kaynaklarin kullanilabilirliginin 6neminin iist sirada olmasi miisteri beklentilerine gereken

Oonemin verilmedigini géstermektedir.
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Tablo 10: isletmelerin Yeni Uriin Gelistirme Nedenlerinden En Onemli Birinci Neden

Birinci Ozellik | ikinci Ozellik | Ugiincii Ozellik | TOPLAM

Frekans Frekans Frekans Frekans
Dagilimi| Yiizde |Dagilimi| Yiizde |Dagilimi| Yiizde |Dagilimi|Yiizde

Yeni iirtin gelistirme
nedenlerinden birincisi

Mevcut  kaynaklarmm  verimli

kullanimi igin 13 26,0 3 6,0 6 12,0 22 | 14,6

Pazarlama stratejisi geregi 5 10,0 1 2,0 6 12,0 12 8,0

Biiyilime istegi 2 4,0 5 10,0 2 4,0 9 6,0

Mevecut tiretilen Griiniin modasinin

seemesi 4 8,0 2 4,0 1 2,0 7 4,6

Teknolojik gelismeler yiiziinden 10 20,0 18 36,0 7 14,0 35 23,3

Kiiresellesme ve rekabet

, 4 8,0 6 12,0 8 16,0 18 | 12,0
nedeniyle

Degisime uyum ve miisteri

beklentileri igin 9 | 180 | 7 | 140 | 8 | 160 | 24 |160

Isletme performansini arttirma ve

- 2 4,0 5 10,0 4 8,0 11 7,3
biliyiime i¢in

Rakiplerin pazara siirekli yeni
tirlinler siirmesi nedeniyle

Uriinlerin ~ yasam  suresinin
kisalmasi nedeniyle

Diger 1 2,0 3 6,0 4 2,6

Toplam | 50 100,0 50 100,0 50 100,0 | 150 | 100

3.6.2.3. Isletmelerin Urettikleri Yeni Uriinlerin Ozellikleri

Tablo 11°e gore ankete verilen cevaplar incelendiginde; isletmelerin iirettigi yeni
tirtinlerin birinci 6zelliginin yiizde 30 oraninda “tamamen yeni bir fikir iirlinii” oldugu, 6nem

sirasina bakilmaksizin bu se¢enegin yiizde 32 oraninda isaretlendigi gortilmustiir.

Isletmelerin iiriinlerinin &n plana ¢ikan ikinci dnemli dzelliginin yiizde 26 oraninda
“isletmeye ekonomik kazan¢ saglamak” oldugu ve bu tercihin 6nem sirast bakilmaksizin

isaretlenme oraninin yiizde 52 oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 11: Yeni Uriiniin On Plana Cikan En Onemli Ozellikleri

Birinci Ozellik | Ikinci Ozellik | Ugiincii Ozellik TOPLAM
g(:;ﬁikl;lrriunun one  gikan Frekans Frekans Frekans Frekans | Yiizd
Dagilimi | Yiizde |Dagilimi| Yiizde | Dagilimi | Yiizde - uzde
Dagilimi

Tamamen yeni bir fikir| 15| 309 | 1 | 20 16 | 106
iriiniidiir
Farkl 6zellikleri vardir 10 20,0 7 14,0 3 6,0 20 13,3
Ileri teknolojiye sahiptir 10 20,0 7 14,0 3 6,0 20 13,3
Meveut alt  yaptile| 4 60 | 7 | 140 | 4 80 | 14 | 93
iretilebilir
Isletmeye ekonomik kazang 1 2,0 13 | 26,0 12 24,0 26 17,3
saglar
Pazarlama kanallarina 5 4.0 4 8,0 5 10,0 11 73
uygundur
Miisteri aliskanliklarina 1 20 5 4,0 14 28,0 17 113
uygundur
Hizla satin alinarak 5 40 5 40 2 40 6 40
kullanilabilir ' ' ' '
O;el egitim gerekmeyen 5 4.0 3 6.0 5 10,0 10 6.6
basit kullanim
Misteri  sadakati  saglar
(rekabetgi Uistiinliik) 1 2,0 1 2,0 1 2,0 3 2,0
So§ygl ve psikolojik tatmin 5 4,0 1 2.0 3 2.0
degeri
Diger 3 6,0 1 2,0 4 2,6

Toplam 50 100,0 50 100,0 50 150 100

Cevaplayicilarin  yeni iriinlerinde {igiincii Onemli secenek olarak “miisteri

aligkanliklarina uygundur” seceneginin yiizde 28 oraninda isaretlendigi, bu secenegin 6nem

siras1 bakilmaksizin isaretlenme oraninin ylizde 34 oldugu goriilmiistiir.

3.6.2.4. isletmelerin Yeni Uriin Konumlandirilmasi

Isletme yoneticilerine {irettikleri yeni {iriinlerin konumlandirmasin1 neye gore

yaptiklart sorulmustur. Ankete verilen cevaplar analizi yapilarak Tablo 12 ve Grafik 10’a
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aktarildiginda iiriiniin konumlandirmasinda bir kiimelenme olmadigi; yiizde 28 oraninda
tirtinlerin niteliklerine gore, yiizde 26 oraninda faydasina ve ayni oranda kullanicilarina gore
konumlandirildigi cevabi almmustir. Isletmelerin yiizde 16’sinin iiriinlerini kullanim

alanlarma gore konumlandirdig1 goriilmiistiir.

Tablo 12: Yeni Uriiniin Konumlandirilmasi

Uriiniin Konumlandirma Niteligi D'jgﬁ?gj Yiizde
Uriiniin niteliklerine gore 14 28,0
Faydaya gore 13 26,0
Kullanim alanlarina goére 8 16,0
Kullanicilara gore 13 26,0
Teknoloji seviyesine gore 2 4,0

Toplam 50 100,0

Isletmelerin yiizde 4’iiniin iiriinlerini teknoloji seviyelerine gore konumlandirildig

goriilmektedir.
_ Grafik 10: Yeni Uriiniin Konumlandirilmasi
Teknoloji R
. . . Uriiniin
seviyesine gore niteliklerine

4%

gore
Kullanicilara 28%
gore
Kullanim '
alanlarina gore .
16% Faydaya gore

26%

= Uriiniin niteliklerine gore = Faydaya gore

= Kullanim alanlarina gore = Kullanicilara gore

= Teknoloji seviyesine gore
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3.6.2.5. Isletmelerin Kullandig1 Marka Stratejileri

Ankette yoneticilere isletmelerinde kullanilan marka stratejisi sorulmustur. Tablo
13°de goriildiigii gibi alinan cevaplarda ayn1 marka ile yeni iiriin gelistirme tercihinin yiizde

44, yeni triint farklilastirmak i¢in yeni marka tercihinin yiizde 40 oraninda uygulandig

gorilmiistiir.
Tablo 13: isletmelerin Kullandig1 Marka Stratejisi
Kullanilan Marka Stratejisi Fr? kans Yiizde
Dagilimi
Aynt marka ile iriinde form, renk, sekil ve ambalaj
degisikligiyle ek nitelik katarak piyasaya sunma (Hat 22 44,0
Genisletme)
Tiiketici bilinirligi olan bir markayr farki bir iriinde 4 80
kullanma (Marka Genisletme) ’
Tanman markanin yaninda urunu yeni marka ile pazara 4 80
sunma (Coklu Markalar) '
Uriinii farklilagtirmak igin yeni markalar kullanma (Yeni
20 40,0

Markalar)

Toplam 50 100,0

3.6.3. Isletmelerin Yeni Uriine Bakislar1 ve Onem Derecesi Analizi

Teknoloji gelistirme bdlgelerindeki isletmelerin yeni T{iriin ve ticarilestirme
kriterlerindeki 6nem derecesini belirlemek i¢in ankette likert 6lgekli sorulara yer verilmistir.

Anket sonuglar frekans analizine tabi tutularak sonuglar Tablo 19’a aktarilmistir.

Birinci soruda cevaplayicilara pazarin ihtiyacinin iiretilecek yeni {irlin kararinda ne
kadar etkili oldugu sorulmus olup alinan cevaplarda ytlizde 56 kesinlikle 6nemli, yiizde 40
onemli cevabi verilmistir. Ikinci soruya verilen cevaplarda pazarm talebinin &nem derecesi
sorulmus yiizde 44 kesinlikle nemli, yiizde 50 dnemli cevab1 alinmistir. Isletmenin miisteri
odakliliginin sorgulandigi bu iki sorudan hareketle isletmelerin giiniimiiz piyasa kosullarina

uygun olarak miisteri isteklerine kars1 duyarli oldugu goriilmistiir.
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Ucgiincii soruda yeni iiriin belirlenirken teknolojik alt yapinin énemi sorulmus, yiizde

48 onemli, ylizde 42 kesinlikle cevabr alinmistir. Dordiincii soruda yeni iiriin belirlenirken

fiziki alt yapinin 6nemi sorulmus, ylizde 58 6nemli, yiizde 30 kesinlikle cevab1 alinmistir.

Isletmenin teknoloji odakliliginin sorgulandigi bu iki sorudan hareketle isletmelerin sahip

oldugu teknolojik ve fiziki alt yapiya uygun iirlinleri liretmek istedigi, alt yap1 yatirnrmindan

kacindig1 goriilmiistlir. Ayrica cevaplar miisteri odakliligin 6lgiildiigii sorulara kiyasla sola

kaydig1 ve miisterinin alt yapidan daha ¢ok yeni {iriin belirlenmesini etkiledigi goriilmiistiir.

Tablo 14: Anketi Cevaplayanlarin Yeni Uriine Bakislar

Kesinlikle 6nemli degil =1» Onemli degil=2» Kararsizim=3» Onemli=4» Kesinlikle 6nemli =5

1 2 3 4 5

% F % F % F % F %
Ureteceginiz yeni fiiriinii belirlerken pazarin 40
ihtiyaci ne kadar 6nemlidir? (Pazar odakli strateji) 20 120 i X 20 0 28 56,0
Ureteceginiz yeni iiriinii belirlerken pazarin talebi 50
ne kadar 6nemlidir? (Pazar odakli strateji) 20 - i 2 40 N§ 0 22440
Ureteceginiz yeni {iriinii belirlerken sahip
oldugunuz teknolojik alt yap1 ne kadar énemlidir? 40 - - 3 60 24 4(?: 21 42,0
(Teknoloji odakli strateji)
Ureteceginiz yeni {iriinii belirlerken sahip
oldugunuz fiziki alt yap1 ne kadar 6nemlidir? 20 2 40 3 60 29 5(?' 15 30,0
(Teknoloji odakl1 strateji)
Potansiyel tiiketicilerin demografik o6zellikleri 16 14 58
- . o 20 8 T 29 "5 10,0
iirlin tasarim ¢aligmalarinda ne kadar 6nemlidir 0 0 0
Potansiyel tiiketicilerin demografik &zellikleri 10 18 58
N i o 60 5 9 29 "4 80
ticarilestirme galigsmalarinda ne kadar 6nemlidir? 0 0 0
Uriin fiyatlandirmada kullandi§imiz yéntemde
yiiksek fiyatla pazarlayarak “pazarin kaymagini 8,0 é Zg: 14 2(5)3, 13 2(?, 6 120

alma” amac1 ne kadar 6nemlidir
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Uriin fiyatlandirmada kullandiginiz yéntemde
diisiik fiyatla pazarlayarak ‘“Pazara Derinligine

Girme” amac1 ne kadar 6nemlidir.

Ticarilestirme  faaliyetlerinin  performansini
belirlemede finansal Glgiitlerden biri  olan
“karlilik”  isletmeniz agisindan ne kadar

onemlidir?

Ticarilestirme  faaliyetlerinin  performansinm
belirlemede finansal Ol¢iitlerden biri olan “satis

miktar1” igletmeniz agisindan ne kadar 6nemlidir

Ticarilestirme  faaliyetlerinin  performansini
belirlemede finansal Slgiitlerden biri olan “pazar

pay1” isletmeniz agisindan ne kadar 6nemlidir

Ticarilestirme  faaliyetlerinin  performansin
belirlemede finansal olmayan o&lgiitlerden biri
olan “miigteri memnuniyeti” isletmeniz a¢isindan

ne kadar 6nemlidir

Ticarilestirme  faaliyetlerinin  performansini
belirlemede finansal olmayan Odlgiitlerden biri
olan “dagitim kanalindaki aracilarin
memnuniyeti” isletmeniz agisindan ne kadar

Onemlidir

Ticarilestirme  faaliyetlerinin  performansin
belirlemede finansal olmayan Oolgiitlerden biri
olan “marka degeri” igletmeniz agisindan ne kadar

Onemlidir

Ticarilestirme  faaliyetlerinin  performansini
belirlemede finansal olmayan Oolgiitlerden biri
olan “ticarilestirilen iiniin sagladigt ekonomik
katma deger” isletmeniz agisindan ne kadar

Onemlidir

2,0

2,0

4,0

2,0

6,0

2,0

2,0

2,0

4,0

2,0

2,0

6,0

4,0

2,0

8,0

29

35

36

33

16

30

26

29

11

10

14

32

17

15

16,0

22,0

20,0

28,0

64,0

16,0

34,0

30,0
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SONUC ve ONERILER

20. yiizyilin sonlarinda baslayan ve 21. ylizyilda diinyaya yayilan kiiresellesme ile
birlikte iiriin, hizmet, para ve bilginin diinyada serbest dolagimi zirve yapmistir. Ekonomik
kiiresellesme iiriin, hizmet ve paranin Oniindeki tiim engelleri ortadan kaldirirken tim
diinyanin tek pazar haline gelmesi isletmeleri biiyiik bir rekabet ortamina sokmustur. Bu
durum igletmeler i¢in biiyiik bir tehdit olustururken diger taraftan da biiyiik firsatlar
sunmustur. Bu firsatlar1 degerlendiren isletmeler onemli Ol¢lide biiylimiislerdir. Yogun
rekabet ortaminda biiyiiyen firmalar incelendiginde miisteri odakli is gelistiren igletmeler

olduklar1 goriilmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri gelistik¢e firmalar diinyanin her kdsesinden potansiyel
alicilarla bulusmustur. Ancak ayn1 durum alicilar i¢inde gegerlidir. Giinlimiizde ne {iretirsem
satarim, ne bulursam onu alirim yaklagimlar1 hayal dahi edilemez hale gelmistir. Zira alicilar
bilgi, iletisim ve lojistik gelismeler ile ihtiyaglarini diinyanin diger ucundaki isletmeden satin
alabilecek imkénlara kavusmuslardir. Dolayisiyla alicilar istek ve ihtiyaglarim
karsilayabilen {rinii en ekonomik fiyatla pazara sunandan satin alabilecegi piyasa
ortamindadir. Hizli teknoloji degisimi ve kiiresel diinya hayati alicilarin istek ve
thtiyaclarinin degisim hizin1 da arttirmistir. Miisterinin hizli talep degisimine cevap hizla
verecek isletmeler ayakta kalmayr basaran ve konvansiyonel donemlerde goriilmeyen
hizlarda biliylime imkéanina sahiptirler. Bunun i¢in igletmeler hedefledigi pazarin istedigi,
ihtiya¢ duyacagi ya da begenip satin alacagi yeni Uriinleri iireterek miisteriye uygun

pazarlama bilesenleri ile sunmalidir.

Teknolojideki hizli gelisim {iriin yasam siirelerini kisalttigindan dolay1 yeni iiriin ve
hizmetlerin planlanmasi ve ticarilestirilmesi igletme yoneticilerinin en 6nemli gorevi haline
gelmektedir. Bu degisken pazar kosullarinda isletmeler basarili olabilmek i¢in miisterilerine
sunduklar1 tirtin ve hizmetin kalitesini arttirmalari, 6l¢ek ekonomisini yakalayarak
maliyetlerini azaltmalari, inovatif siiregler gelistirmeli ve yeni iriinler iretmelidirler.
Gliniimiiz piyasalarinda isletmelerin yeni iriinlerine rakiplerin kisa siirede tepki vermesi

tirtiniin gelisimini ve igletmenin pazardaki konumunu etkilemektedir. Glinlimiizde gergek



anlamda rekabet saglamanin yolu, hizl1 ve diisiik maliyetli yenilik yapmaktan gecmektedir.
Bunu bagarabilmek i¢in igletmelerin Ar-Ge’ye kaynak aktarmalari ve organizasyon
yapilarini esnek ve degisimlere kisa siirede uyum gosterecek hale getirmeleri gerekmektedir.
Bu esnekligi saglayabilmek i¢in dev isletmeler bilinyelerinden ayr1 inovatif ve esnek yapiya

sahip yeni girisim (Start-up) birimleri de olusturmaktadir.

Yeni iiriin gelistirme siirecinde pazar arastirmasi en hassas stirectir. Miisteri odakl
pazarlama anlayis1 geregi pazar arastirmasi yapilirken yola ¢ikilmasi gereken soru “Miisteri
ne istiyor?” sorusudur. Bu sorunun cevabini bulmak ve ihtiyaca uygun yeni iiriin veya
hizmeti tiretmek sorunu tamamiyla ¢6zmemektedir. Yeni iirlinlin basarisini arttirabilmek i¢in

ticarilestirme kararlarinin dogru verilmesi hayati 6neme sahiptir.

Yeni {iriin ve hizmetlerin pazara sunulmasi yani ticarilestirilmesi temelde iic asamada
gerceklesmektedir. Ik asamada hedef pazar secimini de igeren stratejik pazarlama kararlari
alinir. Ikinci asamada ise ilk asamada alman stratejileri uygulamaya gegirecek taktik kararlar
aliir. Nihayetinde tigiincii asamada ise stratejik ve taktik kararlar pazarda uygulanmakta ve
yapilan geri doniislerle yeni taktik kararlar alinmaktadir. Stratejik pazara sunus kararlar
gelistirilecek {irlinii, sunulacag1 pazari, iirlinlin rekabetteki durumunu ve isletmenin yeni
tiriin gelistirme stratejilerini igerir. Taktiksel sunus kararlar1 yeni {iriin ticarilestirmesinin
gozle goriilen noktas1 olup bunlar; tiriin gesitliligi, dagitim yeri ve aracit kullanma tercihleri,

tutundurma g¢abalar1 ve fiyat olarak sayilabilir.

Yeni {iirlinlin hedef pazari belirlenirken isletmenin kaynak ve imkanlarma gore
tercihler yapilmalidir. Tiiketici ihtiyag ve taleplerinin ¢ok farklilik gosterdigi zamanimizda
pazar boliimlere ayrilarak hedef pazar secimi yapilir. Tim pazar stratejisi, tek bolim
stratejisi ve ¢ok bolim stratejisi hedef pazar stratejisi sec¢enekleridir. Hedef pazar
belirlendikten sonra yeni {iriiniin pazarda konumlandiriimasi kararlar1 verilmektedir. Uriiniin
fiyati pazarda rekabet giiciinii etkiler. Fiyat {irlinlin miisteriye sundugu avantajin
Olclilmesinde mihenk tasidir. Secilecek fiyat ile pazar tiimii hedeflenerek yiiksek satislardan
karlilik saglanabilecegi gibi yiiksek ticret 6deyecek sinirli kesimle az {iriinden ¢ok kar elde
etme stratejisi de kullanilabilir. Yeni iiriin ve hizmetlerin pazara sunumunda en can alict

konu yeni {irliniin tiiketiciye duyurulmasi ve tanitilmasidir. Dolayisiyla yeni {irlinlin pazara
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sunumunu ¢abuklastiracak reklam ve satig arttirma gabalar1 pazarlama gabalari igerisinde

hayati 6neme sahiptir.

Giliniimiliz diinyasinda devlet otoriteleri yeni {iiriin ve hizmetlerin {iretilmesi ve
ticarilestirilmesi i¢in yasal diizenlemeler yapmakta; hibe, kredi, arazi, tesvik gibi destekler
diizenlemektedir. Zira igletmeleri dolayisiyla iilkeleri rekabet yarisinda 6ne gegirecek etken
yeni iirin {iretme ve ticarilestirme potansiyelidir. Bu kapsamda Ulkemizde Teknoloji
Gelistirme Bolgeleri kurulmus bu bolgelerde Teknopark ve Teknokent’ler faaliyete
gecirilmistir. Universiteler ve Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligin yaptig1 ¢alismalarla
bu bolgelerde akademik girisim (spin-0ff), yeni girisim (start-up) isletmeleri ve Ar-Ge
merkezleri kurularak akademisyen ve dgrencilerin kesif ve is fikirleri hayata gecirilmeye

calisilmaktadir.

Trabzon Teknokent ve Firat Teknokette faaliyet gosteren isletmeler iizerine yapilan
anket caligmamizda, bu igletmelerin amaca uygun yiiksekdgrenim gormiis girisimcilerle
kurulan yeni iriinler liretmeyi hedef alan isletmeler oldugu goriilmistir. Yeni iirlin
gelistirirken teoriye uygun olarak miisteri beklentilerine énem verdikleri goriilmiistiir.
Ancak isletmelerin miithendis bakis agisiyla kuruldugu ve yonetildigi reklam ve tutundurma
cabalarina Onem verilmedigi gorilmiistir. Teknoloji gelistirme bdlgelerinden iilke
kalkinmasina yapilan katkinin arttirilmasi i¢in buralarda faaliyet gosteren isletmelerin
yonetimlerinde isletme, pazarlama, yonetim ve finans alaninda kariyer yapmus kisilerede yer
verilmesi gerektigi kanaatine varilmistir. Muhasebe ve finans biliminin vergi Odetme
mekanizmas1 olmadigi isletmelerin saglikli ve dengeli biiyiimesinde sart oldugu; pazarlama
ve yonetim fonksiyonunun bu alanda egitim almis kisilerle isletmelerin biiylimesine gii¢

katacagi kanaatine varilmistir.
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EKLER

EK-1 Arastirmanin Anket Formu

10

11

12

ANKET FORMU

isletme yoneticisinin/sahibinin yags
( )30 vealts
isletme yoneticisinin/sahibinin cinsiyeti

() Erkek ( )Kadin

isletme yoneticisinin/sahibinin egitim durumu

( ) On Lisans

() Ilkégretim () Lise
isletmenizin faaliyet gosterdigi sektor?

() Makine () Yazilim () Medikal
isletmenizin Yas1
( )0-3 Yas ( )47 ( )8-10

isletmenizin yillik cirosu ne kadardiwr? (TL)

( )0-30.000 ( )31.000-100.000
isletmenizin ¢alisan sayisi
()13 ( )4-10

( )0-1.000

( ) Lisans

() Elektronik ( )Danigmanhk

() 101.000-300.000

( )11-20
isletmenizin yillhik reklam ve pazarlama giderleri (TL)

() 1.001-3.000 ( )3001-10.000

( )31-45aras1 ( )46-60 aras1 ()61 ve ustu

() Yiksek Lisans () Doktora

O YDifer o

()10 ve uzeri

() 301.000 ve Uzeri
( )21-50

()51 ve uzen

()10.001-50.000 ()50.001 ve tizeri

ﬁrettiginiz yeni iiriinlerin simflandirilmasi ne sekildedir?

() Pazar yéninden yeni triin
() Bulug anlaminda yeni urtn
() Isletme yontnden yeni triin
() Gergek yeni triin/kegif

() Taklit yeni triin

() Meveut urtnin geligtirilmesi
() Farkli ambalajlama ile yeni triin imaj1

() Urtintin yeni bir pazara sunulmasi

Yeni iiriin gelistirme nedeninize en uygun 3 segenegi onem derecesine gore 1’den 3’e¢ kadar

numaralandirimz.
() Mevcut kaynaklarin verimli kullanimi igin

() Pazarlama stratejisi geregi

() Biytme istegi

() Mevcut uretilen triiniin modasinin gegmesi
() Teknolojik geligmeler yiizinden

() Kuresellesme ve rekabet nedeniyle

() Degigime uyum ve mugteri beklentileri igin

() Isletme performansini arttirma ve biyiime igin

() Rakiplerin pazara surekli yeni Urinler sirmesi
nedeniyle

() Urtinlerin yagam siresinin kisalmasi nedeniyle

( )Diger___

Urettiginiz yeni iiriinlerin 6n plana ¢ikan en énemli 3 segenegi énem derecesine gore 1’den 3’e kadar

numaralandirimz.
() Tamamen yeni bir fikir tirinudar

) Farkl 6zellikleri vardir

) Ileri teknolojiye sahiptir

) Isletmeye ekonomik kazang saglar

(

(

() Mevcut alt yapu ile tretilebilir

(

() Pazarlama kanallarina uygundur
(

) Musteri aligkanliklarina uygundur

() Satin almadan énce denenebilir

() Satin almadan énce gozlemlenebilir

() Hizla satin alinarak kullanilabilir

() Ozel egitim gerekmeyen basit kullamm

() Misteri sadakati saglar (rekabetgi Ustinluk)
() Sosyal ve psikolojik tatmin degeri

ﬁrettiginiz yeni iiriiniin konumlandirmasini neye gire yapiyorsunuz?

() Urtintn niteliklerine gore
() Faydaya gore
() Kullamim alanlarina gore

() Ambalaj ézelligine gore

() Kullanicilara gore
() Rakiplere gore

() Teknoloji seviyesine gore



13- Kullandiginiz marka stratejisi?

() Ayni marka ile tirinde form, renk, sekil ve () Taninan markanin yaninda triinii yeni marka ile
ambalaj degisikligiyle ek nitelik katarak piyasaya pazara sunma (Coklu Markalar)

sunma (Hat Genisletme) () Urtnt farklilagtirmak igin yeni markalar kullanma
() Tuketici bilinirligi olan bir markay: farki bir (Yeni Markalar)

urunde kullanma (Marka Genigletme)

Asagidaki ciimleleri isletmeniz acisindan 6nem derecesine gore
dereceleyiniz. (X seklinde isaretleyiniz)

Kesinlikle 6nemli degil
[Kararsizim
[Kesinlikle dnemli

Onemsiz
Onemli

Ureteceginiz yeni Grtint belirlerken pazarin ihtiyac1 ne kadar

1 onemlidir? (Pazar odakl strateji)
Ureteceginiz yeni trtinii belirlerken pazarin talebi ne kadar dnemlidir?
2 e
(Pazar odakli strateji)
3 Ureteceginiz yeni tirtint belirlerken sahip oldugunuz teknolojik alt yap1
ne kadar énemlidir? (Teknoloji odakli strateji)
4 Ureteceginiz yeni trtint belirlerken sahip oldugunuz fiziki alt yap1 ne
kadar énemlidir? (Teknoloji odakli strateji)
Potansiyel tuketicilerin demografik ¢zellikleri tirtin tasarim
5 N -
caligmalarinda ne kadar énemlidir?
Potansiyel tiiketicilerin demografik ¢zellikleri ticarilegtirme
6 . s g
caligmalarinda ne kadar énemlidir?
7 Uriin fiyatlandirmada kullandiginiz yontemde ytiksek fiyatla
pazarlayarak “pazarin kaymagini alma” amaci ne kadar énemlidir?
3 Urtin fiyatlandirmada kullandiginiz yontemde diisik fiyatla

pazarlayarak “Pazara Derinligine Girme” amaci ne kadar énemlidir?

Ticarilestirme faaliyetlerinin performansini belirlemede finansal
9 olgutlerden biri olan “karlilik” igletmeniz agisindan ne kadar
onemlidir?

Ticarilestirme faaliyetlerinin performansini belirlemede finansal
10 | olgutlerden biri olan “satig miktar1” igletmeniz agisindan ne kadar
onemlidir?

Ticarilestirme faaliyetlerinin performansini belirlemede finansal
11 | olgutlerden biri olan “pazar pay1” igletmeniz agisindan ne kadar
onemlidir?

Ticarilestirme faaliyetlerinin performansini belirlemede finansal
12 | olmayan olgutlerden biri olan “miisteri memnuniyeti” isletmeniz
agisindan ne kadar dnemlidir?

Ticarilestirme faaliyetlerinin performansini belirlemede finansal
13 | olmayan ¢lgutlerden biri olan “dagitim kanalindaki aracilarin
memnuniyeti” igletmeniz agisindan ne kadar 6nemlidir?

Ticarilestirme faaliyetlerinin performansini belirlemede finansal
14 | olmayan olgiitlerden biri olan “marka degeri” isletmeniz agisindan ne
kadar 6nemlidir?

Ticarilestirme faaliyetlerinin performansini belirlemede finansal
15 | olmayan olgitlerden biri olan “ticarilestirilen tniin sagladig1 ekonomik
katma deger” isletmeniz a¢isindan ne kadar énemlidir?
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