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BİRİNCİ BÖLtiM 

GİRİŞ 

A. İLETİ.ŞİM 

1. TANIMI 

İnsan ve insan grupları ortak anlamlar vasıtasıyla 

ilişki kurarlar. İnsanlar bu ortak anlamların kullanılmasıyla 
karşılıklı olarak istenen yönde duygu, düşünce, tutum ve dav­

ranış yaratmaya çalışırlar. Bu süreç iletişim olarak adlandı­

rılır. İletişim, kişiler, gruplar ve örgütler arasında karşı­

lıklı mesaj değiştekuşu olarak tanımlanabilir(!). 

2. İLETİ ŞİH MODELLERİ 

İletişimin süreç olma özelliği onun ancak düzenli 

bir modelle incelenmesini zorunlu kılmaktadır(2). Nitekim bu­
güne kadar iletişim, geliştirilen birçok ınodel yardımıyla in­

celenmiştir. Bu modellerin hepsinde şu üç öğe mutlaka yer al­

maktadır: Gönderici (kaynak), mesaj, alıcı (Şekil I-lb}. Mo-

dellerin genişletilmiş şekillerinde ise kodlama, kanal, kodu 

çözme, parazit, geribesleme kavramları tanımlanmaktadır(3). 

(1) İlhan Cemalcılar, Pazarlama (Eskişehir: Hakan Ofset, 
1983), s.356. 

(2) v~ayne Delozier (Çev.: H.Mesçi) 1 
11 Haberleşme" içinde: 

Haluk Mesçi OJer.), Reklamcılık secme Yazılar (Eskişehir: 
Anadolu Uni. AÖF Yayını, 1984), s.3. 

( 3 ) Age , s • 5 • 
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Şekil I-la: Genel İletişim Modeli 

Gönderici, yani mesajın kaynağı bir kişi, grup ya da örgüt­

tür. Kaynak isteğini, düşüncesini ya da haberini bir dizi sirn­

geye dönüştererek kodlama iŞlemini gerçekleştirir. Kod yardı­

mıyla oluşan mesaj, bir kanal aracılığıyla alıcıya ulaştırı­

lır. Burada kanal, mesajın göndericiden alıcıya doğru gittiği 

yol ya da rnedyadır. Alıcı kodu çözer, tepkisinin göndericiye 

ulaşması ise geribesleme olarak adlandırılır. 

Açıkladığımız iletişim öğeleri Şekil I-l b'de gösterilmiş-

tir. 

GÖNDERİCİ 1-1 KODLAI-lA ~ı MESAJ H KOD ÇÖZME 

-$ 
GERİBESLENE TEPKİ 

Şekil I-lb: Genişletilmiş İletişim Modeli 

Mesajın alıcı için anlam taşıması, iletişirnin başarıyla 

gerçekleşebilınesi için gönderici ve alıcının 11 deneyim bölge­

leri"nin kesişınesi gerekir (Şekil I-2). Kesişen bölge ne den­

li büyük olursa iletişim o kadar başarılı olur(4). 

Ortak Deneyim 
Bölgesi 

Şekil I-2: Ortak Deneyim 

Bölgesi 

(4} Wilbur Schranun, "Haberleşme Nasıl işler?"·": !,çinde: linsal 
Oskay (Der.}, Kitle Haberleşme Teorilerine Giri~, 2.B. 
(Ankara: Ankara Üni.Siyasal Bilgiler Fak., 1973 , s.l03. 
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B. PAZARLAV.ıA İLETİŞİivlİ 

1. TANIMI 

Pazarlama, iyi bir malın geliştirilmesi, doğru ola­

rak fiyatlandırılması ve tüketicilerin istedikleri zaman hazır 

bulundurulması yanında daha başka işlerin yapılmasını da ge~ 

rekli kılar. Zira tüketicilerin malın varlığı konusunda bilgi 

sahibi olmaları, malın üstünlükleri karşısında inandırılmaları 

gerekmektedir. Bu dururnun gereği olarak da her işletme, tüketi­

cileri ve/veya rekabeti düşünerek etkin bir iletişim programı 

hazırlamak zorunluluğunu hisseder(5). Burada 11 etkin bir ileti­

şim programı•ndan kasıt inandırıcı (ikna edici) iletişimdir. 

Açıklamalarımız doğrultusunda pazarlama iletişimini şöyle­

ce tanımlamak mümkündür: Pazarlama iletişimi, işletmenin potan­

siyel tüketicilerde ve/veya halihazır kullanıcılarda, davranış/ 

tutum değişikliği yaratmak amacıyla, mamul ve hizmetleriyle 

neler vaat ettiğini, neler sağlayabileceğini anlatmak için ger­

çekleştirdiği, programlanmış, inandırıcı iletişim çabalarının 

tümüdür(6). 

Bir işletmenin pazarlama iletişiminde kullandığı öğeler 

şunlardır(?): 

i. Mamul. Mamulün görünümü, kullanımı, işleyişi, markası, 

ambalaj biçimi, ambalaj rengi, nitelikleri tüketiciye 

işletme hakkında önemli mesajlar verir. 

ii. Fiyat. ·IYıarnulün fiyatı bir prestij kaynağı olabilir ve­

ya makul bir fiyat rasyonel satınalma davranışlarını 

etkileyebilir. 

(5) Philip Kotler (Çev.: Y.Erdal), Pazarlama Yönetimi, 2.B., 
2.C. (İstanbul: Bilimsel Yayınlar Derneği Yayını, 1984), 
s.268. 

(6) Age, s.270; Ayrıca bkz.: Wayne Delozier (Çev.: H.Mesçi), 
11 Pazarlama Haberleşmesi, 11 içinde: Haluk Mesçi (Der.), 
Reklamcılık Seçme Yazılar. s.ı 

(7) Delozier, s.2. 
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iii. Dağıtım. Mamulün satıldığı yer tüketici için mamul ima­

jı hakkında fikir verir. 

iv. Tutundurma. Reklam, yüz yüze satış, diğer tutundurma ça­

balar~ halkla ilişkiler. Özellikle bu tutundurma öğele­

ri tüketiciyle iletişimi sağlayan en önemli pazarlama 

iletişimi elemanlarıdır. 

Sıraladığımız öğelerden de anlaşıldığı gibi, tüketicinin 

mamul ve/veya işletme hakkındaki imajı, başta tutundurma olmak 

üzere çok sayıda değişkenin karmasından oluşan mesajlar bütü­

nüdür. Bu karmaya "pazarlama iletişimi kannası"da denmektedir. 

2. PAZARLANA İLEI'İŞİMİ MODELİ 

Şekil I-3'de görülen pazarlama iletişimi modeli, ge­

nel iletişim modelinin bir uyarlamasıdır. İletişim modelinde 

görülen tüm öğelere sahiptir(8). 

İŞLETi'JE 

KODLAr-ll\ 

Maıınıl 
Fiyat 
Dağıtım 
Tutundunııa 

GERİBESLEME 

KOD ÇÖZI--lE r-.....__H....,EDr-E-F _ _, 

TEPKİ 

Şekil I-3: Pazarlama İletişim Modeli 

Mesajın kaynağı iŞletmedir. Mesaj ise mamullin kendisinden, 

markasından, fiyatından, ambalajından, satıldığı yerden, tu­

tundurma faaliyetlerinden oluşan bir öneriler bütünüdür. Mesa­

jın kodlanması işletmenin kendisi tarafından yapılabileceği 
gibi, bir reklam veya halkla ilişkiler ajansının yardımıyla da 

(8) Kotler, s.273. 
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yapılabilir. Pazarlama iletişim kanalı, satış elemanı, kitle 

iletişim araçları, marnulun kendisi veya fiyatı olabilir. He­

def, tüketiciler olabileceği gibi, ortaklar, finans kuruluşla­

rı ve kamu yöneticileri de olabilir. 

Pazarlama iletişiminin amaçları, farkına vardırma, ikna 

etme, isteklendinne, olumlu görüş açıklattınna, bağlılık ya­

ratma, satışı gerçekleşti.nnedir. Pazarlama iletişimi sürecin­

de geribesleme pazarlama araştırması yoluyla sağlanır(9)/. 

C. TUTUNDUR1'1A 

1. TANIMI 

,J;alışmamızda tutundurma olarakterimleştirdiğimiz 

pazarlama iletişimi elemanı için Anglo-sakson literatürde 

"promotion11 terimi kullanılmasına rağmen Türkçe kaynakJ,.arda 

tam bir terim birliğine henüz varılamamıştır. Türkçe kaynak­

larda "promotion" yerine satış tahriki (10)", "satış teşvi-

ki (ll)", satış çabaları (12)", "satışı özendirme (1~)", satı­

şı kolaylaştırıcı iletişim süreci (14)", "yt]}sseltim (15) ", 

"tanıtım (16)", ya da yalnızca "promosyon (17)" kullanılmakta-

(9) 
(lO) 

(ll) 

(12) 
(13) 

(14) 

(15) 
(16) 

( 17) 

Cemalcılar, s.348. 
Zeyyat Hatipoğlu, Pazarlama (İstanbul: Anıl Kitabevi, 
1977), s.l7. 
~P-a:.;;z;.;:a:;;;;r;.;:l::..::a:;;m.a~:ı::~· d~şı.;;.r..;::e~s;.::i:....;:v•e::....;;T;;..;e:.:k:.::n;;o;ı:.;· k=l.;;::;e.;;.r;.::i:....=E:.=:l:.....:;.K.;::i::..t;;;:ab=ı (Ankara: MPM 
Yayını, 1969), s.91; Aykut Şireli, Sosyo-Psikolojik Cep­
hesi İle Mal Politikası (İstanbul: İstanbul Üni.Işletme 
Fak. Yayını, 1972), s.2. 
Cemalcılar, s.352. 
Kemal Kurtuluş, Reklam Harcamaları, 2.B. (İstanbul: 
İstanbul Üni.İşletme Fak. Yayını, 1982), s.l6. 
Tanju öztürk, "Tutunduı:ma" içinde: Pazarlama Yönetimi, 
2.B. (İstanbul: İstanbul Üni.İşletme Fak. Pazarlama 
Enst. Yayını, 1978), s.l72. 
Kotler, s.297. 
Tunç Erem, Yönetim Acısından Pazarlama, 3.B. (İstanbul: 
İstanbul: İ.T.İ.A. Nihat Sayar Vakfı Yayını, 1980), s.l57. 
Cengiz Pınar, Pazarlama Politikaları ve Stratejileri 
(İzmir: Ege Üni. İ.T.B. Fak. Yayını, 1970), s.209; İsmet 
Mucuk, Pazamma :İJkae.ı::i. (İstanbul: Der YayınErı, 1.932), s.M9. 
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dır. Tu~ındunna terimi ise ilk kez Oluç tarafından 1970 yılın­

da "Pazarlama Ders Notları"nda kullanılmıştır(l8). 

Latince kökenli "promotion11 deyimi Latince "promovere11 ke­

limesinden gelmekte olup ileriye doğru hareket etmek veya et­

tirmek anlamına gelmektedir(l9). Türkçe kaynaklarda yer alan 

terirolerde de görüldüğü gibi 11 iV:riye doğru hareket11 terirolerin 

ortak noktasını oluştunnakta, hiçbiri kapsam i tibariyle "pro­

motion11 deyiminin anlamını verememektedir. Türkçemizdeki 11 tu­

tunma" kelimesinden türeyen "tutundunna11 terimi de 'bir nesne, 

görüş ya da düşüncenin kabul gönnesi, benimsenmesi anlamına 

gelmekte, kar~ıt olarak ise "tutunmama-tutunamama 11 deyimleri 

kullanılmaktadır(20). Bu nedenle 11 tutundurma 11 teriminin daha 

çok yeni mamullerle birlikte kullanılması uygundur. 

Tutundunna, bir işletmenin mal veya hizmetinin satışını 

kolaylaştırmak (benimsetmek, bağlılık yaratmak) amacıyla, iş­

letmenin denetimi altında yürütülen, müşteriyi ikna etme ama­

cına yönelik, bilinçli, programls:.nrnış f.p.al;iy~tler-Ç~n olt.ı.şan 

bir bütündür(21). 

2. T1JTUNDURr'IA HODELİ 

Tutundurma tüketici ile işletme arasında gerekli ba­

ğı kuran, inandırıcı iletişim sürecinin bir parçasıdır(22). 

Tutundurma öğesini diğer pazarlama iletişimi öğelerinden ayı­

ran özellik tüketiciye ulaşınada özel medyalardan yararlanması­

dır. Ayrıca bu medyalar aracılığ-ıyla diğer pazarlama iletişimi 

(18) öztürk, s.l70. 
(19) James F.Engel vd., Promotional Strategy-Hanaging the 

Marketing Communications Process, 4.B. (Hornewood, Ill.: 
Richard D. Irwin Ine., 1979), s.3. 

(20) Öztürk, s.l72. 
(21) Engel vd., s.3. 
(22) VJilliam H.Kincaid, Promotion: Products, Services and 

Ideas, 2.B. (Columbus, Ohio: Bell and Howell Co., 1985), 
s.l33. 
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mesajlarından tüketicileri haberdar etmesidir. Tutundurma 

modeli Şekil I-4 'de gösterilrr.i ştir. 

İ.ŞLETHE 

KODLAMA 

Reklam 
YUz yUze satış 
Diğer tutundurma 
çabaları 
Halkla ilişkiler 

GERİBESLE!-!E: 

MESAJ 

MEDYA 

Şekil 1-4: Tu~ındurma Modeli 

3 • TliTiiNDiıRMA_ __ AB.AÇLAHI 

KODÇÖZME · HEDEF 

Genelde kabul edilen bir ayırıma göre tutundurma 

araçları dörde ayrılmaktadır: Reklam, yüz yüze satı~, diğer 

tutundurma çabaları ve halkla ilişkiler. Tutunc::urma araçları 

daha sonra ayrıntılı olarak inceleneceğinclen, burada yalnız­

ca tanımlar verilecektir (Bkz.: Tablo I-1); 

~Reklam. Amerikan Pazarlama Birliğinin tanırııına göre rek­

lam, herhangi bir malın, hizmetin veya fikrin, bedeli ödene­

rek, kişisel olmayan bir biçimde yapılan tanı tım faaliyeti­

dir(23). 

~Yüz yüze satış. Satışcıların, satışları artırmak amacıy­

la, mevcut ve potansiyel alıcılarla yüz yüze temaslarını kap­

sar. Yüz yüze satışındiğer bir ismi de kişisel satışdır{24). 

~iğer tutundunna çabaları. Satışçıların ve aracıların 

firma maroullerini satma kapasite ve arzularını artıran, tüke-

{ 23)· vlilliam H.Bole:rı, Advertising {New York: John vJiley and 
Sons, 1981), s.4. 

{24) Kurtuluş, s.l9. 



1 
REKLAJvl 
I<Aru'lASI 

Gazete 

Dergi 

Radyo 

TV 

Posta yoluyla 

Satış yeri 

Açık alan 

TGTUNDURlvlA KARIYiASI 

1 
YÜZ YÜZE SATIŞ 

KARl11ASI. 

Nihati Tüketicilere 

Perakendecilere 

Toptancılara 

Üreticilere 

1 
DİGER TDTUNDURI-1A 

ÇAB~LARI KARI•1ASI 

Prim 

İndirim 

Kupon 

İkramiye 

Yarışma 

Sergi 

E şantiyon 

Hediyelik eşya 

Tablo I-1: Tutundurma Araçları 

1 
HALKLA ILİ §KiLLR 

KAID'lASI 

Tanıtım 

Konuşnta 

rrıetinlerinin 

hazırlannıası 

Basınla ilişkiler 

editörlük 

Kurumsal Reklan. 

ı 

ep 
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ticileri satınalmaya isteklendiren, diğer pazarlama bile;;en­

lerinin sağladığı malzeme ve teknikleri destekleyen ve güçlen­

diren (prim, indirim, ikramiye vb.) diğer tutundurma çabaları­
dır(25). 

Halkla İlişkiler. Temel olarak halkla ili§kiler örgütün 

yönetimine ait bir görevdir. Halkla ilişkiler bir kuruluşun 

yönetiminin izlemekte olduğu politikanın halka benimsetilmesi, 

çalışmaların devamlı ve tam olarak halka duyurulrr.ası, yöneti­

me karşı olumlu bir hava yaratılması, buna karşılık halkın da 

yönetim hakkında ne düşündüğünün, yönetimden ne istediğinin 

öğrenilmesi ve halkla işbirliği sağlanmasıdır(26). Halkla 

ilişkilerin ama.cına ulaşmak için kullandığı araçlardan bazı­

ları gerek kurum, gerekse mamuller için kamuoyu nezdinde olum­

lu imaj yaratmaya yöneliktir. Bu nedenle halkla ilişkiler ça­

baları tutundunna karması içinde stratejile§tirilerek, yöneti­

min yürüttüğü diğer halkla ilişkiler faaliyetleriyle uyumlaş­

tırılmalıdır. 

Tutundunna faaliyetleri içinde düşünlilen en önemli halkla 

iliŞkiler araçları tanıtım (publicity) ve kurumsal reklamdır. 

Tanıtım bizce halkla ilişkilerin bir aracıdır, halkla ilişki­

ler tekniğidir(27). Tanıtım bir mesajı(bireyse:k örgütsel, 

özel) ödeme yapmadan, kitle iletişim araçlarıyla haber nite­

liğinde açıklama/duyurma faaliyetidir(28). 

4. TUTUNDURMA STRATEJİSİ 

Genel olarak strateji 11 Uzun dönemli temel amaçların 

tesbiti ve bu amaçlara ulaşabilmek için izlenecek yol 11 olarak 

(25) 

(26) 

(27) 
(28) 

İsmail Kaya, "Satı);ta Teşvik (Sales Promotion) 11
, Pazarlama 

D~rqisi, Y.8, S.3 \Eylül 1983), s.20. 
James B. Orrick (Çev.: O.Onaran4 Halkla İlişkner (Ankara: 
Ankara Üni.Siyasal Bilgiler Fak. Yayını, 1967), s.4. 
Orrick, s.lO; Kincaid, s.362. 
Orrick, s.lO. 
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tanımlar.maktadır(29). Tutundurma araçları sahip oldukla.rı üs­

tünlükleri ve yetersizlikleriyle çeşitli fonksiyonları yerine 

getirirler. Bu nedenle, kullanıma hazır hale getirilrr~eleri ve 

koordine edilmeleri gereY~ektedir(30). Tutundurma hedefleri­

nin saptanarak tutundurma araçlarının kullanıma hazır hale 

getirilmesi, birbirleriyle bütünleştirilmesi ve uyumla§tırıl­

masına tutundurr.ıa stratejisi adı verilir(31). Tutundurma stra­

tejisinin oluşturmasında herhangi bir stratejinin oluşturul­

masında geçilen evrelerden geçilmektedir. Tutundurma imkanları 

araştırılır, kaynaklar analiz edilir, hedefler saptanır, stra­

tejiler geliştirl.lir, değerlendirilir ve tutundurma araçlarına 

belirgin görevler verilir(32). 

Birçok Türkçe kaynak 11 tutundurma stratejisi" ni "tutundur­

ma karrnası" adı altında, 11 
••• tutundurrı1a araçlarının optimal 

oranlar içinde bir araya getirilmesin olarak tanımlarr.akta­

dır(33). Tanımlarda ortak nokta tutundurma bütçesinin saptan­

ması ve tutundurma araçlarına düşen görevlerin belirlenmesi 

üzerinde toplanmıştır. 

Bu ara~tırmada tutundurma stratejisini: 

; Tutundurma stratejisini etkileyen değişkenierin analizi 

• Tutundurma hedeflerinin belirlenmesi 

• Tutundurma araçlarının görevlendirilffieSi 

• Faaliyetlerin bütünleştirilmesi ve uyumlaştırılması 

• Tutundurma harcamalarının tahrrıini 

başlıkları altında inceleyeceğiz. 

(29) 

(30) 

(31) 

(32) 
(33) 

Bundan sonraki ikinci böltirnde yeni mamul, iŞletmeler ve 

Doğan Sindiren vd., İsletrrıe Politikası (Ankara: Eskişe­
hir İ.T.İ.A. Yayını, 1974), s.ll. 
ı-Jayne Delozier (Çev.: H.Mesçi), 11 Pazarlama Haberleşmesi 
Stratejisinin Gelü_;:tirilmesi 11 içinde: Haluk Hesçi (Der.) 
Reklamcılık Seçme Yazılar, s.24. 
Cemalcılar, s.360'da satış çabalarına tümleştirilmiş 
çabalar ol•rak bakılması gerektiuini belirtmiştir. 
Delozier, n pazarlarcıa Haberleşmesi", s. 24. 
Erem, s.l59. 
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tüketiciler açısından ayrı ayrı tanımlanarakl yeni mamul ge­

liştirme sürecinin safhaları anlatılacaktır. 

Üçüncü bölümde yeni mamul tutundurma faaliyetlerini etki­

leyen denetlenebilir ve denetlenerneyen değişkenler üzerinde 

durulacak1 dördüncü bölUmde ise yeni mamul tutundunna strate­

ji geliştirilirken geçilmesi gereker: safhalar incelenecektir. 

Beginci bölümde 1987 yılının ikinci yarısında işletmeye 

alınması düşünülen PETLAS Lastik Sanayi ve Ticaret A.Ş.'nin 

piyasaya süreceği 1 "PETLAS" Markalı mamul grubunun yeni mamul 

tutundurma stratejisi uygulama olarak yer almaktadır. 



İ Kİ NCİ BÖLÜl-1 

YENİ MAMUL VE GELİŞTİRHE SÜRECİ 

A. YENİ Iv.iAMUL 

1. TANINI 

Pazarlama yönetimi açısından yeni man~l oldukça es­

nek bir kavramdır. Bugüne kadar yapılmıl} olan tanımlamalarda 

ortak nokta yeni mamulun iŞletmeler ve tüketiciler açısından 

farklı anlamlar ifade ettiğidir(34). İşletmeler açısından ye­

nilik pazarlama karrr.ası elemanıarına ve bunlcrın politika ve 

stratejilerine ilişkindir. Tüketiciler açısından yenil:i.k ise, 

yeni pazarlama kar.ması elemanları ile politika ve stratejile­

rin yeni olarak algılanmasına b~ğlıdır(35). Yani işletmenin 
ı 

"yeni mamul üretiyorurn" dernesiyle mamul yeni olmamakta, mamu-

lün hedef tüketicilerce de yeni olarak algılanması gerekmek­

tedir. 

Aşağıda işletmeler ve tüketiciler açısından yeni rnanul 

anlayışları ayrı ayrı ele alınarak incelenecektir. 

a. İşletmeler Acısından 

Günümüzde işletmelerde kabul edilen yeni rnru~ıl 

(34) Erdoğan Fıratlı, Yeni Hamul Kalite Kontrolü (Eskişehir: 
Anadolu Üni. Mimarlık-Mühendislik Fak. Yayını, 1983), s.B. 

(35) Muhittin Karabulut, Tüketici Davranışı, 2.B. (İstanbul: 
İstanbul Uni.İşletrne Fak. Pazarlama Ens.Yayını, ::005), s.30. 
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anlayışları şunlardır(36): 

1) İşletme için yeni ancak pazarda bilinen 

mamulü üretme 

Bir işletme teknolojik gelişme sonucu yeni bir 

mamul pazara sürdüğünde, rakip iŞletmeler de bu yeni manıule ben­
zeyen veya yerine ikame edilebilecek başka mamuller üretebi­

lirler. Rakip işletmeler ufak tefek bazı farklı unsurlar 

ilave ediyor olsalar d~1i, yenilik değil taklit sözkonusu ol­

maktadır. Bu durumda mamulün değil işletmenin ve/veya markanın 

yeniliği ön plana çıkar. İşletmenin amacı rakip pazardan pay­

kapmaktır. Çoğu zan~n man~lün gerçekten yeni olmadığı halde 

müşteride yenilik imaji yaratarak mamule bir yeni mamul hüvi­

yeti kazandırılmasında marka etki li bir araçtır(3 7). 

Yeni üretilen mamulün pazara yeni bir mamulmüş gibi tanı­

tımı, bunları yeni mamuller içinde değerlernemize yol açmakta­

dır(38). 

Bir işletmenin dış ülkelerden yeni teknoloji, patent ve 

know-how alarak ürettiği mallar da yeni mamuller sınıflaması 

içinde taklit mamul olarak düşünülebilir(39). 

(36) John Gerlach ve Charles A.Wainwright, Successfull 
Management of New Products (London: Sir Isaac Pitman 
and Sons Ltd., 1970), s.l6. 

(37) Engin Okyay, Yeni Ma 1 Kararları ve Türki re'deki U 
lama (İstanbul: Istanbul Uni. şletme Fak. Pazarlama Ens. 
Yayını, 1975), s.35; Engin Okyay, ":Yeni H"i_mul Gelif~tirme­
de Ma~kalama ve _Amb~lr.ıJ", Pazarlama Der<;ris.l., Y .4, S. 1 
(Eylül 1978), s.ıl. -

(38) Okan Akçay, Endüstri İşletmelerinde Yeni Mamul Geliştirme 
ve Pazarlama Yönetimi A ısından Analizi (Bursa: Bursa 

.T •• A. Yayını, 1977 , s.lO. 
(39) Okan Akçay, Pazarlamada Yeni Namul Kavramı ve Pazarlama 

Stratejisine Etkisi, Basılmamış Kollokyum Tebliği, 1979 
s.a. 
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2) Mevcut mamulü yeni bir pazara sürme 

Yeni bir pazara girerek ya da farklı bir dağı­

tım kanalı kullanarak mevcut mamuller de işletrne açısından 

yeni mamul özelliği kazanmaktadırlar(40). Bir tanıma göre 

yeni mamuller, tamamen yeni bir pazar açan, mevcut bir mamu­

lün yerini alan veya mevcut mamul için pazarı.önemli ölçüde 

genişleten mamullerdir(41). 

3) Mamulü değişik boyutta pazara sürme 

Mamullerin satışını artırmak, daha fazla kar 

elde etmek ve rakiplere karşı kuvvetli olmak için daha önce 

pazara sürülen mamullerin boyutları değiştirilebilir veya 

deği~ik boyutlarda mamuller pazara sürülebilir(42). Örneğin 

büyük boy buzdolabı üretiminin yanısıra küçük boyut buzdolabı 

üretimine başlayan işletme, elde ettiği bu avantajı yeni bir 

tanıtım faaliyetiyle duyurarak satışlarını artırabilir. 

4) Yeni ambalaj kullanma 

Pazarda mevcut mamullerin ambalajı değiştiri­

lerek bu mamullere yeni mamul görünümü verilebilir. Ambalajın 

şekli tarnamen değiştirilebileceği gibi, sadece renk değişik­

liği de'yapılabilir. Böylece yeni bir görüntü ile satış artır­

ma avantajına sahip olunur. Burada mamule yalnızca, yeni bir 

görünüm kazandırması sözkonusudur{43). 

(40) 

(41) 

(42) 
(43) 

Robert Leduc (Çev.: T.Çelensu), Yeni Mamul Tanıtımı 
(İstanbul: İstanbul Reklam Yayınları, 1971), s.21. 
Birol Tenekecioğlu, "Mamulün Hayat Seyrinde Pazarlama 
Yöneticilerinin Görevleri", ESADER, C.lO, S.2 (Haziran 
1975), s.89. 
Akçay, Endüstri İşletmelerinde ••• , s.l0-11. 
Age, s.ll. 
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5) Yeni fiziksel biçim ve miktar ölçüsü 

kullanma 

Mamullerin yeni fiziksel biçim kazanması ve/ve­

ya miktar ölçüsü kullanılmasıyla ile birçok pazarlama avantajı 

ele geçirilebilir. Mamulün markası da değişirse değişiklik da­

ha etkin hale gelebilir(44). 

6) l1evcut mar:mlü iyileştinne 

Mamulü iyileştirme, mamulde daha iyi malzeme 

ve teknoloji kullanarak kalitesini artırmak ve mamulün stilin­

de, görünümünde değiŞiklik yaracrnaktır(45). 

Mamulü iyileştinne çabalarının birincisi, mrunulün terki­

bine giren maddelere ilave yapmaktır. Böylece mamul daha fay­

dalı ve arzu edilir hale getirilir. Sözgelişi ma~ıle tüketici­

lerin daha fazla hoşlanacağı koku ve/veya tad kazandırılır. 

İkincisi ise teknolojik gelişmeler sayesinde daha fazla fayda 

yaratan mamuller üretmek, mevcut mamulleri daha güvenilir, d,a­

ha kullan~ı kolay hale getinnektir. 

7) Tamamıyla yeni mamul üretme 

Tamamıyla yeni mamuller yeni bir teknoloji ge­

rektiren ve/veya benzeri olmayan mamullerdir. Günümüzde ge­

lişmiş ülkelerde dahi bu tür mamullere sıkça rastlanmamakta­

dır(46). 

(44) 
(45) 
(46) 

Gerlach ve ~Jainwright, s .19. 
Kotler, s.42. 
Hüldan Gürsel, Finna Açısından Yeni Ürünlerin Planlan­
ması ve Değerlendirilmesi (Ankara: Ankara Üni.Siyasal 
Fak. Yayını, 1979), s.l2. 
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b. Tüketiciler Açısından 

Tüketiciler açısından mamulün yeniliği 11 algılama11 

üzerine kuruludur. Bir mamulü tüketici yeni olarak algılıyorsa 

o . mamul yenidir(4 7). Ancak yeniliğin pazarlama yöne·timine yön 

verebilınesi için tüketicilerin çoğunluğunca 11 yeni 11 olarak al­

gılanması gerekir(48). 

Algılama, bir ya da b.irkcç duyu on.;ıanı tarafından beyne ulaş­

tırılan bir uyaranın anlamlandırılması(49) ve psikolojik yoru­

mun katılması(50) olarak tanımlanabilir. Bu nedenle sunulan 

yenilik pazarlama yöneticisinin gördüğü değil, tüketicinin al­

gıladığıdır. Sözgelişi, bira içinler arasında yapılan bir 

araştınnada biralar arasındaki farkın aslında algılama farkı 

olduğu belirlenmi§tir(51}. Mamul imajının aslı, algılama tanı­

mında yer alan 11 psikolojik anlamıandırma da ve yorumlamada 11 

yatmaktadır. 

Algılama özellikle, ihtiyaçlar, tutumlar, güdüler, deneyi~ 

ler, kişilik vb. kişisel faktörlerin etkisi altında meydana 

geldiğinden mutlaka kişiler arası algılama farkları olacaktır. 

Aynı şekilde aynı birey değişik zaman ya da ortamıara bir ola­

yı, nesneyi farklı olarak algılayabilecektir(52). Bu farklılık 

hedef tüketiciler arasında yeni mamulün aynı şekilde ve aynı 

sürede kabulünü engelleyebilmektedir(53). Zira aynı yeniliğin 

iki tüketici tarafından aynı şekilde algılanmasını beklemek 

çok iyimserlik olur, ancak ortak veya yaklaşık bazı algılama 

(4 7) 
(48) 
(49) 

(50) 

( 51) 

(52) 
(53) 

Cemalcılar, s.233, Leduc, s.l2 ve Karabulut, s.24. 
Kotler, s.58. 
Gönül Kırcaali, 11 Birey Çevresini Nasıl Tanır? 11 içinde: 
Merih Zıllıoğlu (Ed.), Davranış Bilimleri, (Eskişehir: 
Anadolu Üni.AÖF Yayını, 1986), s.35. 
Rasim Adasal, Medikal Psikoloji, (İstanbul: Minnetoğlu 
Yayını, 1977), s.724. . 
?;avuz .. Odabaşı, Tüketici Davranışı, (Eskişehir: Anadolu 
Uni ... ~OF Yayını, 1986), s.65; Karabulut, s.ll3. 
Kırcaali, s.34. 
Karabulut, s.ııo. 
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biçimleri tespit etrnek mümkün olabilir. Böyle bir tespit 

tutundunna ile ilgili mesajın, medyanın zamanın ve sıklığın 

seçimi için de gerekli olacaktır. 

Pazarlama yöneticisine öncelikle düşen görev, pazarda tü­

ketici tarafından 11 yeni" olarak algılanabilecek mamul özellik­

lerini belirleyerek pazarda kısa sürede kabul görecek yeni ma­

mulün üretilmesine önderlik etmektir(54). Pazarlama yöneticisi, 

yeniliğin, mamuldeki fiziksel özelliklerden çok mamul ile bir­

likte gelen pazarlama karması elemanlarının algılanabilir cins­

ten olmasına ve algılama biçimine bağlı olduğunu unutman~lıdır. 

Yeni mamul tüketici için etkin bir uyarıcı olduğu, takdirde 

öğrenme süreci hızlanacak ve daha çabuk kabul edilecektir(55). 

Mamule yenilik kazandıran pazarlama kannası elemanları, tüketi­

ciler, tarafından algılanrnadığı sürece, ne tür bir ihtiyacı tat­

min ettiği belirsiz kalacak ve yeni mamul hiçbir zaman öğrenil­

meyecektir. 

Tüketiciler tarafından mamulün yeni olarak algılanmasını 

sağlayacak uyarıcılar şunlardır: 

• Mamul açısından. Yeni bir ihtiyaç yaratan veya mevcut 

ancak karşılanmayan bir ihtiyacı karşılayan rnamuller. 

Yeni renk,. boyut, biçim, ölçü, koku ve tad, yeni kulla­

nım alanı, kullanım kolaylığı kazandıran mamüller veya 

yeni bir marka • 

• Fiyat açısından. Yeni fiyat, yeni ödeme şekli 

• Dağıtım açısından. Yeni bir alım yeri • 

• Tutundurma açısından. Yeni bir mesaj, yeni bir medya, 

yeni bir satış çabası. 

Tüketici açısından mamulü yeni kılacak, benimsenmesini 
hızlandıracak ve tutundurma stratejisine yön verecek önemli 

(54) Mucuk, s.92. 
(55) Cavit Binbaşıoğlu, Öğrenme Psikolojisi, (Ankara: Binbaşı­

oğlu Yayınevi, 1978), s.41. 
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başka bir konu da yeni mamulün yeni bir iŞletme ya da eski bir 

işletme tarafından piyasaya sunulmuş olmasıdır. Tüketici gö­

zünde yeni mamul üreten işletmeler öncü iŞlebneler, taklit ma­

mul üreten iŞletmeler ise izleyici işletmelerdir(56). 

2 • YENİ MN·1UL AlvlA.ÇLARI 

Temel olarak yeni mamul amaçları ile işletme amaçla­

rı arasında paralellik vardır. Yeni mamul geliştirmenin de te­

mel amacı kardır. Fakat yeni mamul geliştirme nedenlerini yal­

nızca kara bağl~nak hatalıdır. İşletmelerin karın yanısıra ye­

ni mamul üretme amaçları şunlardır(57): 

• Tüketici tercih ve zevklerine karşılayabilrne, 

• Rekabet, 

• Mal karmasını ve dizisini genişletme ve tamarnlama 

eğilimi, 

• Pazar payını büyübne, 

• Nevcut malın devrini tamamlayarak talebinin azalrnc.sı. 

İşletmeler yukarıda saydığırr,ız nedenlerin biri ya da bir­

kaçını amaç kabul ederek veya bunların zorlamasıyla yeni mamul 

arayıS}ı içine girerler. 

3. YENİ r~JANUL öZELLİKLERİ 

İşletmeler belirledikleri amaçlar doğrultusunda ye­

ni rnamulde ekonomik, teknik özelliklerin yanısıra, mantıki 

özellikler de aramaktadırlar. İşletmelerin yeni marrtı._ılde olma­

sını istedikleri özellikler altı noktada toplanmaktadır(58): 

(56) Cemal Ekin, Pazarlama Yönünden Yeni Nal Geliştinne 
Üzerine Bir Nodel, (Adana: Kemal Hatbaası A.Ş. 1975), 
s.22-23: Şireli, s.44. 

(57) Akçay, 11 Paz:;;;r:lamada Yeni ..... , s.s. 
(58) Age, s.6. 
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• Ekonorııik Uretj_m imkanlarına sahip olmalıdır • 

• Teknolojik imkanlar yeni mamulü üretmeye yeterli 

olmalıdır • 

• Karlı olmalıdır • 

• Ba§arılı pazarlc:.rna imkanlarına sahip olmalıchr. 

• Tercihe neden olacak farklı özellikleri olmalJ_clır. Zira 

pazara sürülen yeni mamulün tüketicinin ilgisini çeken 

"yenilik" özellikleri olmaz ise, J\.abulü güçleşecektir. 

Yukarıda ana hatlarıyla belirtilen altı özellitin yanısıra 

işletmeler yeni mamulde ayrıntılı "tutunma" özellikleri de 

aramak zorundadırlar. Çünkü bazı yenilik özellikleri mamulün 

tutunmasını kolaylaştırırken bazıları ise güçleştirmektec1ir. 

Aşağıda adı geçen yenilik özellikleri gruplaDarak açıklanacak­

tır(59): 

• Tutunrıayı Kolaylaştıran Özellikler. fvlarnuli..in eskiye naza­

ran düşük fiyatla veya rakiplerinden düşük fiyatla pazara sü­

rülrr.esi, kullanım kolaylığı ve/veya güvenliği getirn·,esi, ihti­

yaç duyulan yer ve zarnanc1a hazır bulunması, gösteriş için tü­

ketim imkanının ve ikna edici özelliklerinin bu.lunrrıası yeni 

mamulün kabulünü hızlandıracaktır • 

• Tutunr.iaYı Gücleştiren Özellikler. Mamul Un, yeni kullanım 

yöntemleri, alı§ılmamı.ş kullanma usulleri getirmesi, mamuiün 

tüketicinin anlayamadığı ve bilmediği vaadleri taşıması, kulla­

nılışında yeni masraflara yal açabilme ihtimali yeni mamuli..in 

kabulünü güçle§tirecektir • 

• Etkisi Kişiye Göre Deqişen özellikler. Mamullin bazı ye­

nilik özelliklerinin etkisi ise kültürel ortama bağlıdır. 

Mamulün yeni olarak algılanan yeni görünüşü (şekli, rengi, 

kokusu), deği§ik hizmetleri beraberinde getiriyor oluşu veya 

(59) Chester R.~~asson (Çev.: ş.öz-Alp), "Yeni NamulUn Yeni­
liği Neresindedir'?" içinde: Pazarlama Seçilmiş Yazılar 
(Eski~ehir: Eskişehir İ.T.İ.A. Pazarlama Ens.Yayını, 
1968), s.ll7. 
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değişik bir satış kanalıyla tüketiciye ulaşması kişisel ve 

çevresel farklılıklara göre değişik etkiler yaratabileceklir. 

Bazı yenilik özelliklerinin marnulün kabulünü hızlandınna­

sının, bazılarının ise güçle§tirmesinin nedeni, tüketicinin 
11 riski 11 algılamasıdır(60). Pazarlama yöneticisi, tüketicinin 

algıladığı riskleri ( korkuları) azaltmak, rnanıuı ve markasına 

karşı bağımlılık yaratmak için, mamulünün sahip olduğu avan­

taj ve dezavantajları inceden ineeye araştırmak zorundadır. 

B. YENİ }'i]J·IlUL GELİŞTİffi.'lE SURECİ 

İşletmeler yeni mamul geliştirmeyi altı safhada ele 

alırlar. Eu safhalarda, işletmenin teknik ve ekonomik duru­

muyla, yeni mamul alternatifleri arasında ilişki kurularak, 

teknolojik tahminlerde bulunulur. Pazar yapısı analiz edile­

rek alternatif yeni mamuller üzerinde risk analizleri yapılır. 

Sözü geçen altı safha aşağıdaki gibi sıralanabilir(61): 

1. FİKİRLERİN TOPLJ\NI·~~I 

İşletme içinden (üst yöneticiler, teknik personel 

vb.) ve dışından (üniversiteler, müşteriler, reklam ajansları, 

finansal kurunı ve bankalar, diğer işletmeler vb.) yeni mamul 

fikirleri elde edilir. 

2. ÖN ELENE 

Bu safhada toplanan yeni mar~l fikirlerinden işlet­

me amaçlarına ve imkanlarına uymayanlar elenir uyanlar ise 

önem sırasına göre sıralanır. Sonra bu teklifler 11 mamul de­

ğerlerne cetvelleri" gibi kantitatif olmayan yöntemlerle, pa-

(60) Odabaşı, s.67. 
(61) Akçay, Endüstri İşletmelerinde ••• , s.28. 
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zarlama, satış ve üretim yönlerinden analiz edilir. Bu şekil­

de işletme amaçlarına uygun mamuller bulmaya çalışılır(62). 

Ön eleme safhasının amacı çok sayıda yeni mamul fikrini 

en aza indirerek zmnen ve maliyet tasarrufu yaı~aktır. 

3 • EKONOHİ K A,NALİ Z 

Uygun görülen yeni mamul tekliflerinin kantitatif 

yöntemlerle maliyet ve satı§ analizlerinin yapılmasıdır. Bu 

şekilde alternatif yeni mamullerin belirli bir süre içerisin­

deki ekonomik durumları ortaya çıkarılır. Analizlerle talep, 

rekabet, maliyet vb. faktörlerin, işletmenin pazarlama faali­

yetlerine katkısı belirlenir. Karlılık durumları, değişir ve 

değişmez maliyetleri, yeni yatırım ihtiyaç:ları incelenir. Bu 

safhada proforma gelir-gider tablosunda tutundurma giderleri­

ne de yer verilir. Bu şekilde tutundurma masrafları da belir­

lenir. 

4. ZV!.ANUL GELİŞTİR1,1E 

Ekonomik görülen mamulün şekli, boyut·u, ambalajı, 

markası vb. özellikleri belirlenir ve modelleri hazırlanır. 

Diğer yandan yeni mamul karşısında tüketici davranışları tes­

bite çalışılır. Hamultin dayınıklı veya dayanıksız tüketim 

malı oluşuna göre telefon, mektup, panel, gözlem yöntemlerin­

den uygun olanlar kullanılır. Böylece tüketici tercihinin ne 

yönde olaca§ı kararlaştırılır. 

Yeni mamulü meydana getirmek için başarılı bir zmnanlama 

önem taşımaktadır. Bu konuda kantitatif tekniklerden yarar­

lanılabilir. 

(62) Gürsel, s.48-86. 
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5. PAZJ->.R D:.U·:EMESİ 

Pazar denemesi, yeni mamule ilişkin pazarlama prog­

ramının bütün olarak, iyi seçilmiş, az sayıda gerçek satış 

noktalarJ.nda denenmesidir(63). Satış denemesi daha çok tüke­

tim mallarında kullanılmaktadır. Pazar denemesinde toplanan 

verilerle şu sonuçlara varılabilir(64): 

• Tüketicilerin mamulü kullanma ve satınalma süreleri, 

• Mamulün ilgi çeken yönleri, 

• MamulUn kimler tarafından daha çok tercih edildiği. 

Pazar denemesinin sonuçları işletme yöneticilerine, esas 

olarak iki bakımdan yardımcı olur. Birinci olarak, tutundunna 

faaliyetlerinin etkinlik derecesi anlaşılır. İkinci olarak 

ise yeni mamulün tüketicinin ihtiyaçlarını karşılamada ne de­

rece ba~arılı olduğu ortaya çıkar. Bir.i.nci özellikle ilgili 

olarak ilk deneyenıerin oranı, ikinci özellikle ilgili olarak 

ise tekrar satınalanların oranı kriter olarak kullanılır. Bu 

iki temel kri tere göre pazar denenıesinden çıkarılacak dört 

muhtemel sonuç vardır(65): 

i. Yeni mamulü deneyenıerin hem de yeniden satın alanların 

oranının yüksek olduğunu gösteriyorsa, mamul ticari 

safhaya hazırdır. 

ii. Deneyenler yüksek, yeniden satınalanlar düşük ise ma­

mul gözden geçirilmelidir. 

iii. İlk satınalanların oranı düşük, yeniden satınalanlar 

yüksek ise, deneyenıerin yeni mamulden memnun kaldık­

ları ancak tanıtma faaliyetlerinin zayıf olduğu ortaya 

çıkar. 

iv. Her iki oran da düşük olduğu takdirde mamulü bu şekliy­

le üretmekten vazgeçmek gerekir. 

(63) Akçay, Endüstri İşletmelerinde •• ,, s.ll2. 
(64) Kotler, s.lOl. 
(65) Age, s.lOl. 
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6. TİCARİ SAFHA 

Pazar denemesi safhasından sonra varsa yeni mamullin 

eksiklikleri tarrıardanır ve işletme üretime geçer. Yeni mamul 

üreten iŞletme bu safhada tüm pazarlama faaliyetlerini sistem­

li bir tarzda yerine getirebilmek için, planlama tekniklerinden 

yararlanarak pazarlama stratejisini geliştirmesi gerekir. Pa­

zarlarııa stratejisinin geliştirilmesinde ana amaç yeni mamule 

talebi yaratmak ve bu talebi en iyi şekilde karşılayacak pa­

zarlama sistemini geliştirmektix: ... Pazarlama stratejisinde üç 

safha sözkonusudur: 

• Hedef pazarın saptanması, 

• Pazarlama kar~masının oluşturulması, 

• Pazarları:a maliyetlerinin belirlenmesi. 

Hedef pazarın saptanması, en genel anlamıyla i§letrnenin 

hitap etmeyi düşündüğü tüketici grubunun seçilrr.esidir. Pazar­

lama karmasının oluşturulması ise, seçilen hedef pazardaki 

tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla fiyat, dağıtım 

ve tutundurma stratejilerinin saptanmasıdır. Son safha ise 

pazarlama faaliyetlerinin gerçekleştirilmesinde karşılaşılacak 

pazarlama maliyetleri belirlenir. 



ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YENİ .t-'1fll1UL TUTU~"DURMA STR1\TEJİSİNİ 

ETKİLE.'YEN DEGİ§KENLER 

Yeni mamul tutundurma stratejisi geliştirilirken veri­

lecek temel kararlar, izlenecek yollar, bir dizi değişkenin 

etkisi altında belirlenir. Adı geçen değişkenierin bir kısmı 

işletmenin denetleyebildi<ji, bir kısmı ise denetleyerrıediği 

değişkenlerdir. 

A. DENETLENEBİLEN DEGİSKENLER 

1. IvlAHTJLÜN TÜRÜ VE ÖZELLİ:Ea.ERİ 

Yeni mamulün endüstriyel ya da tüketim malı oluşu, 

farklı tutundurma araçlarını kullanmayı gerektirir. Bugün 

tüketim malları pazarlamasında en önemli tutundurma aracının 

reklam, endüstri malları pazarlamasında ise yüz yüze satış 

olduğu geniş ölçüde benimsenmiş bulunmakla birlikte endüstri 

malları için reklam, tüketim malları için yüz yüze satış 

önem taşımaktadır. Sözgelişi yeni mamul bir endüstri malı ol­

duğunda ı:ekl.aı'rd:m yararları.mak zorunlu hale gelebilir. Çünkü po­

tansiyel alıcının, satış elemanını kabul etmesi, mal hakkında 

söyleyeceklerine inanması için yeni malı üreten işletmenin 

varlığından haberdar olması gerekir. Yine, eğer yeni mamul 

bilinmeyen bir özelliğe sahipse, bu özelliğe karşı potansiyel 

alıcıda aşinalık yaratma görevi reklama düşecektir(66). 

(66) Pazarlama İdaresi •• ,, s,93. 
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İkinci bölümde de incelendiği gibi marnulun sahip olduğu 

özellikler (üstünlüğü, hedef kitleye uygunluğu, karmaşıklığı, 

denenebilir ve söylenebilir oluşu vb.) tutundunna mesaj ını 

etkiler. Sözgelişi mamul potansiyel tüketicilerin kültürleri­

ne, değer sistemlerine aykırı olduğu takdirde tutundurma mesa­

jı, mamulü mevcut değer sistemlerine uydurmaya çalışmalıdır. 

2. DAGITIM KANALI STRl\TEJİSİ 

İşletmenin yeni mamul için seçtiği dağıtım kanalı, 

tutundunna stratejisini hedef kitle, mamul imajı ve zamanlama 

açısından etkilemektedir. 

İşletmenin mamulü tüketiciye aracısız ulaştırrrıası, aracı­

lara yönelik tutundurma çabalarını ortadan kaldıracaktır. Ara­

cı sayısının artması, işletmenin kendi pazarlama şirketlerini 

ve/veya bayilerini kullanması durumlarında ise tutundurma 

faaliyetleri önem kazanacaktır. Dağıtım kanalının sayısını 

belirleyen yoğun, seçici veya imtiyazlı dağıtım kanalı strate­

jilerinden biri seçildiğinde ( aracıların malı satrnada çekim­

ser davranma durumuna göre) farklı tutundurma araçları kulla­

nılacaktır(67). 

Mamulün satıldığı yerde tüketi.ciye mamul hakkında bilgi 

vereceği için, tutundurma mesajını düzenlerken gözönüne alın­

ması zorunludur. 

Dağıtım prograrnı ile tutundurma prograrnı arasında zamanla­

ma açısından uyurnlaştırn~ olmadığı takdirde tutundurma arnaç­

ları tehlikeye girebilir. Sözgelişi TV'de veya diğer medyalar­

da tanıtılan yeni marnulU, tUketiciler hemen görmek ve almak 

isteyebilirler. Tüketici açıkça malı talep etmese bile, sözge­

lişi TV'de gördüğü malı, rnağazada da görünce satınalma süre­

cinin hızlanması sözkonusu olabilir. Ancak işletme marnulün 

dağıtımını zamanında yapmamışsa, tUketici düş kırıklığına 

(67) Eli P.Cox (Çev.: N.Sağtür), Marketing, (Ankara: Başnur 
Matbaası, 1965), s.75. 



-26-

uğrayacağı gibi, tutundurma faaliyetinin etkinliği de azala­

caktır. öte yandan bazı iŞletmelerin mallarının çok satıldığı 

imaj ını verebilmek için satı::;ı noktalarına az miktarda mal da­

ğı ttıklar ı unutulmamalıdır(68). 

3. FİYAT STRATEJİSİ 

Geliştirilen yeni mamulün pazarda tutunmasında ön~n­

li faktörlerden biri o mamulUn fiyatıdır. Ayrıca fiyatın ye­

nilik özelliklerinden biri olduğunu da unuunamak gerekir(69). 

Yeni bir mamulün fiyatıanınasında üç faktör etkili olur(70): 

• Mamulün kabul ettirilmesi, 

• Rekabet karşısında pazar payının korunması, artırılması, 

• Kar. 

Görüldüğü gibi 11 marnulün kabulü 11 fiyatlama amaçları arasın­

dadır ve mamul geliştirilmeden önce gözönüne alınması gere­

kir(?!). Fiyat, mar.1ulün kalitesi hakkında mesaj niteliği taşı­

dığından ve ödeme kolaylığı yönüyle ikna etrne özelliği bulun­

duğundan tutundurma mesajı ile aynı yönde stratejileştirilmesi 

gerekir. Yeni mamulün fiyatıanınasında yüksek fiyat politikala­

rından biri (pazarın kaymağını alma, gerçek değer üzerinden 

fiyatlandırma, imaj yaratma vb.) uygulandığında tutundurma plat­

formunun da duygusal motifler üzerine kurulması gerekir. Tersi 

bir durumda ise (pazara derinliğine girme, rakipleri pazar dı­

şında tutma, rakipleri ortadan kaldırma vb.) rasyonel motif­

ler ağırlık kazanır(72). 

(68) 

(69) 
(70) 

{71) 

( 72) 

Ömer Aşıcı ve Baybars Tek, Fiziksel Dağıtım Yönetimi 
(İzmir: Bilgehan Basımevi, 1985), s.31. 
Sindiren vd., s.84. 
Joel Dean (Çev.: S.Büker) ~ "Yeni MamulUn Fiyatlanması 11 , 
~çin~e: Pazarlama Seçilmiş Yazılar (Eskişehir: Eskişehir 
I.T.I.A. Pazarlama Ens.Yayını, 1968), s.l31. 
Okan Akçay, "Yeni Mamulü Yaşam Evrelerinde Fiyatlama 
Stratejisi11

, Akademi, C.III, S.l (Mart 1974), s.l62. 
Fiyatlama stratejileri konusunda bkz.: Uraz, s.l40-148. 
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Ancak satınalma kararının verilmesindernamulün kullanıl­

masıyla tüketicinin sağlayacağı prestijin, ikna edici tutun­

durma mesajının ve rnanulün ayırıcı özelliğinin rnarnulün fiya­

tından daha fazla rol oynadığı unutulmamalıdır(73). 

Tutundurma fiyat ili§kisinin bir yönü de tutundurma harca­

malarının fiyatın etkisi altında azalıp, artmasıdır. 

4. HARKA İl-'lA.TI 

Marka, tüketicilere hakkında bilgi edindikleri mal­

ları denemek, bunlar arasında tatmin edici bulunanları yeni­

den satınalmak diğerlerini ise alınaktan kaçınmak imkanı veren 

bir pazarlama aracıdır(74). Markalama üreticinin mallarının 

tanınması ve rakiplerin mallarından ayırdedilmesi için gerek­

lidir. 

Tutundunna faaliyetleriyle markanın, belirli bir tüketi­

ci grubunun fikirlerini, isteklerini, zevklerini yansıtması, 

sosyal ve psikolojik bakırndan rakiplerinden farklı anlamlar 

ifade etrrıesi sağlanır. Marka işletmelerin ulaşınaya çalıştık­

ları marka tercihi ve barka bağımlılığı kavramlarının özünü 

oluşturmaktadır. 

l-'~rkanın, tüketici tarafından olumlu karşılanan bir imaja 

sahip oluşu ve/veya tüketicinin markayı önceki satın almala­

rından edindiği deneyimler marka tercihi ve bağımlılığı yara­

tır. Böyle bir işle~~ede kolaylıkla mamul çeşidine yeni bir 

mamul ilave edebilir. Yeni mamul eğer işlebnenin daha önceki 

mamulüne benziyorsa, bu takdirde aynı marka korunarak mevcut 

bağımlılık ve imajdan yararlanılır. Tutundu.r:ma mesajı mevcut 

imajı güçlendirecek şekilde oluşturulur. Bu tür yeni mamul­
lerin( 75): 

(73) Pazarlama İdaresi, •• , s.91. 
(74) Şireli, s,47. 
(75) Akçay, ~ndüstri ••• , s.97, 
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• Tüketiciler tarafından kabulü daha hızlıdır • 

• Tutundurma harcamaları azalır • 

• Aracılar tarafında da kolayca benimsenir. 

5. KURUN İMAJI 

11 Kurum imajı" iŞletıne kişilic}inin kamuoyu tarafın­

dan nasıl algılandığının bir göstergesidir. Yeni mamul tüke­

ticilerce gelişmeye açık, dürüst, güvenilir, teknolojide önce, 

dost gibi olumlu iitıaj larla tanınan bir kurum tarafından üre­

tildiği takdirde kabulü kolaylaşacaktır. Sözgelişi Hoover'in 

çıkardığı yeni elektrik süpürgesinin benimsenme hızı ile 

Hitit diye bilinmeyen bir fabrikanın çıkardığı elektrik süpür­

gesinin benimsenme hızı arasında fark olacaktır. 

Kurum imajı yalnızca nihai tiJketici için değil, aracılar, 

personel, ortaklar gibi ikna edilmesi gereken diğer hedef 

gruplar için de önemli bir referans kaynağıdır. 

1976 ve 1980 yılları arasında A.B.D.'de yapılan kurumsal 

reklamların yalnızca ve% 4l'i tüketim malları üreticilerine 

% 66'sı ise endüstri malları üreticilerine aittir. Kurumsal 

reklam yapan tüketim malları üreticileri ise yüksek fiyatlı 

dayanıklı tüketim malı üreten şirketler olmuştur. Bunun ana ne­

deni dayanıklı tüketim malları alımında mamulün kalitesi ve 

kurum imajının etkin rol oynamasıdır. Böyle durumlarda tüketi­

ci mamul ile üretici işletmenin kişi]ğini özdeştirmektedirC76). 

6. ANBALAJ 

Ambalajlama tüketiciye bilgi akışını sağlayan bir 

araç olup tüketiciler kadar aracılar için de önem taş~~aktadır. 

Ambalaj ın tutundurma mesaj ının görsel yönUnü etkilenüsi, rakip-

(76) "Kurumsal Reklam", Pars/McCann Erickson Reklam Ajansı 
Ayın Raooru, 1985. 
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lere göre deği§ik olması ve/veya tüketicilerin mamulü gördüğün -

de tanımaları önemliyse sözkonüsudur. Aracılar yönünden ise 

ambalajın kolay bozulur olmaması, kolay yerleşmesi., yer kapla­

maması ikna edici motifler olarak kullanılabilir. Ayrıca amba­

lajın çekici, bilgi verici vb. özelliklerinin bulunuşu tüke­

ticinin öğrenme sürecini hızlandıracaktır(77). 

B. DENEI'LENEMEYEN DEGİ§KENLER 

1. PİY.~A YAPISI VE Iv'u"\l•IULÜN P.AYAT SEYRİ 

Yeni mamulün sürüleceği piyasa şartlarıyla mamulün 

hayat seyri safhalarındaki benzerlikler nedeniyle, piyasa ya­

pısı ve mamulün hayat seyri aralarında bağlantı kuralarak in­

celenebilir. 

a. Monopol Piyasası 

Tamamen yeni mamuller için geçerli piyasa türü­

dür. Tek satıcı, ikame malın olmayışı, çok alıcı bu piyasanın 

belirgin özellikleridir. Tamamen yeni mamul Ureten işletmeler 

ilk piyasaya girişlerinde (giriş safhası) monopol piyasasının 

şartlarına göre strateji geliştirirler. Monopol durumda olan 

işletme için en önemli konu, monopolcü durumunu mümkün olduğu 

kadar korumak ve talep eğrisini sağa doğru kaydırarak opti­

mum üretim seviyesinde yüksek kazanç elde etmektir(78). 

Monopol piyasasında, rekabetin önemsiz oluşu, tutundurma 

faaliyetlerinin önemini azaltmamaktadır. Gelecekte rekabetin 

canlanacağı gözönüne alınarak yenilikçi tüketicileri ikna et­

meye yönelik mesaj stratejileri ve "öncülük" yerleştinnesi 

için tutundurma karrnası elemanların birleştirilmesi önem ka­

zaruuaktadır. Tutundurma faaliyetlerinin amacı yenilikçileri 

(77) Okyay, "Yeni Mamul Geli§tirınede ••• ", s.l3-14. 
(78) Ekin, s.sı. 
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markadan haberdar etmek, onların ilgisi çeJanek ve mamulü da­

ğıtmak için aracıları ikna etmektir. Özellikle bu safhada 

e:,Jantiyon, hediye kuponu gibi dener:1e alımını artırıcı tutun­

durma faaliyetleri ağırlık kazanmaktadır(79). 

Tamamen yeni mamullerin piyasaya girişlerinde dört farklı 

tutundurrna stratej esi sözkonusu olup, bu strateji ler aŞağıda­

ki şartlarda uygulanmaktadır(80): 

i. Pazarın kaymağını hızla alma stratejisi. Fiyat yüksek­

tir. Potansiyel pazarın büyük bir bölümü mamulden habersizse, 

rnar:ıulden haberi olanlar, mamulü almaya istekli ve fiyatını 

ödeme yeteneğine sahipse, potansiyel rakiplere karşı marka 

tercihi yaratılmak ist•::=niyorsa, yoğun tutundurma harcamaları 

ile pazarın kaymağını almak gerekir. 

ii. Pazarın kaymağını yavaş alma stratejisi. Eiyat yüksek­

tir. Pazarın büyüklüğü sınırlıysa ve büyük bir bölümü maı~lden 

haberliyse, tüketiciler yüksek fiyat ödemeye istekliyse, ya­

kın zamanda rakipler sözkonusu değilse düşük tutundurma harca­

maları ile pazarın kaymağını almak gerekir. 

iii. Pazarın derinliğine hızla girme stratejisi. Fiyat dü­

şüktür. Pazar büyükse ve tüketicilerin çoğunluğu mamulden 

haberli de(:ilse, fiyata karşı duyarlılık sözkonusu ise, ra­

kipler güçlüyse ve üretim arttıkça birim maliyetler düşüyorsa 

yoğun tutundurma harcamaları ile pazarın derinliğine girmek 

gerekir. 

iv. Pazarın derinliğine yavaş girme stratejisi. Fiyat dü­

şüktür. Pazar büyükse, pazarın çoğunluğu mamulden haberliyse, 

fiyata karşı duyarlılık ve bazı potansiyel rakipler varsa dü­

şük tutundurıma harcamaları ile pazarın derinliğine girmek gere­

kir. 

(79) 

(80) 

Engin Okyay, "Mamul Kavramı ve Mal Politikası", içinde: 
Pazarlama Yönetimi, (İstanbul: İstanbul Üni. İşlet."TTe 
Fak. Pazarlama Ens.Yayını, 1978), s.l20. 
Philip Kotler, Marketing Manayement, S.B. (London: Prentice 
Hall International Ine., 1984 , s.363. 
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b. Tam Rekabet Piyasası 

Bu piyasa tUri_i bazı tarım ürUnleri dı§ında görül­

mediğinden incelenmeyecektir. 

c. Eksik Rekabet Piyasası 

Eksik rekab~t piyasası monopel ile tam re1>:abet 

kutupları arasında kalan tüm piyasa türlerini içine alır. 

Tamamıyla yeni mamuller dı::_;anda kalan yeni mamul gruplaJ;ı, 

eksik rekabet piyasasının şartlarını gözönüne alarak tutun­

dunna faaliyetlerini gerçekleştirrnelidirler. Yani düşmüş olan 

karları, piyasa dengesini ve başarılı rakipleri analiz ederek 

stra·tej i geli§tinnelidirler. 

Eksik re}~abet piyasalarının iki ~~:ekli monopolcü rekabet 

ve oligopol piyasalarıdır. l1onoı:;olcü rekabet piyasalarımJa 

"farkl:ı.la;;tırılmış" mal ve hizmet satan birçok işletme varchr. 

~~~9~!)()1 piyaşaş_;ı. ise aynı malı sa·tc.n az sayıda firmar:ın bu­

lunduğ-u bir piyasadır. Her iki piyasa yapısında da "piyasa 

dengesi" nedeniyle fiyat rekabeti, kısa bir süre sonra bütün 

işletmeleri aynı fi:ırattan satışa zorıa·yacağı için uygulanması 

riskli bir strateji olarak kabul edilir. Bunun için de işlet­

meler tutundurma faaliyetleriyle, değişiklik :laratrrıayı rasyo­

nel davranış olarc:.k görürlerC81). Ancak böylece yeni işlet­

melerin pazara girişleri engellenebilir. 

TutunduDna faaliye'clerini, özellikle de rekamı ekonomik 

kılacak büyük bir kapasite ile piyasaya girecek işletmeler, 

rakiplerine oranla avantaj ele geçirirler. Bu tür avantajı 

safdı~ı bırakmak için, pazardaki işletrnelerin tutundurma faa-

liyetlerini artırmaları ve rekabeti körükleyici bir tavır 

(81) Deminick Salvatore ve Eugene A.Diulio (Çev. :H.Sarımeşeli), 
"Fiyat ve Üretim: Tekelci Rekabet ve Oligopol", içinde: 
Cem Alper (Der.), İktisat, 2.B. (Ankara: Türk Ekonomi 
Kurumu Yayını, 1984), s.280-281. 
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takınmaları, yeni mamul tutundunrıc. ıı.aliyetinin yükselmesine 

neden olacaktır. 

Tablo 3-l'de rekabet türleri ve pazarlama yöntemleri 
özetlemniştir. 

İşleüıelerin p<::zarı aynı özellikleri taşıyan alt grup­

lara göre ayırmalarına pazar b<:SlUmlemesi adı verilir. Bu bö­

lümlemede amaç, tüketicilerden ihtiyaçları ve istekleri birbi­

rine benzeyen gruplc..rı saptayarak, pazarlama faaliyetlerini 

etkinleştirmektir. Pazar bölümlerrıesi sayesinde iŞletme(82): 

• Tutundurmc. çalı§malarını karlılığın en fazla olacağını 

umduğu pazar bölümlerine yoğunlaştırır, 

• Pazar bölümünüeki ortak tüketici özelliklerinden yarar­

lc.narak en uygun tutundurma stratejisini geli§tirir. 

Görüldüğü gibi, işleJcmenin hangi pazara hi tc.p edeceği ken­

di denetimindedir. Ancak seçilen pazar bölümünceki tüketici 

özellikleri, satınalma dc:vranışları tutundurma stratejisi ge­

liştirilirken gözönüne alınması gereken denetim dışı değişken­

lerdir. Bu nedenle pazar bölümlemesi, tüketici özellikleri 

yönüyle incelenecektir. 

a. Jvlakro Pazar Bölümlernesi 

Pazar bölümlemenin bir yolu, tüm pazarı, sunulan 

malın özelliklerine balalmaksızın potansiyel tüketicilerin ro­

lüne uygun olarak bölümlemedir. Tüketici rolüne uygun olarak 

pazar bölümlernesi yapıldığında(83): 

• Tüketiciler pazarı 

• İşletmeler pazarı 

{82) Mucuk, s.84. 
(83) Cemalcılar, s.55. 



Rekabet 
türleri 

Tam rekabet 

Aksak rekabet 

Nal fark­
lılaçıtırınası 

Oligopol 

Tam tekel 

Üretici sayısı 
ve mamul 

farklılaştınnası­
nın derecesi 

Çok sayıda üretici, 

farksız mamuller 

Çok sayıda üretici, 

gerçek veya psikolojik 

farklı mamuller 

Az sayıda üretici, 

mallar arasında 

az fark veya farksız 
ınamuller 

Bir dereceye kadar 
fark 

Tek iiretici 

Yakın ikame 
malı olma:,ran 
tek mamul 

Hangi sektörde 
uygulandcağı 

Tarım 

(az sayıda) 

Diş macunu, 
perakende 
ticaret 

Çelik 
Alimünyum 

Otomobil, 
makinalar 

Bazı karııu 

hizmetleri 

Fiyat üzerinde 
denetim derecesi 

Yoktur 

Kısmi 

Çok büyük 

Tablo 3-1: Rekabet Türleri ve Pazarlama Yöntemleri 

Kaynak: P~u1 A.Samue1son (Çev.: D.Demirgi1), İktisat 
(Istanbul: Menteş Kitabevi, 1983), s.531. 

Pazarlama 
yönteıııi 

Borsa ve 
pazar 

Reklam ve 
kalite 
rekabeti; 
fiyu.t 
tayini 

Reklam ve 
halkla 
il:i.:_;;kiler 

ı 
w 
w 
ı 
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• Kurumlar pazarı 

• Devlet pazarı 

• Uluslararası pazar 

olmak Uzere beş tür bölümleme ortaya çıl-:maktadır. Bu pazar 

bölümleri değişik satınalma davranı.şı göstermektedirler. Tüke­

ticiler pazarını, 11Tüketici Davranışı .. başlığı altında ince­

leyeceğimizden burada diğ·er pazar bölUmlerini de ele alacağız. 

İsıetmeler Pazarı. Doğal kaynak işletmeleri, imalat iş­

letrneleri, aracı işletmelet' ve hizmet işletmelc-~ri olarak 

dörde ayrılabilir. Genel olarcı.k işletmeler pazarında(84): 

• Alıcı sayısı azdır, 

• Toplc.nma söz konusudur, 

• Tüketim malı talebine bağlı olduğundan talep esnek 

değildir, 

• Örgüt ihtiyaçları için satın alırlar, 

• Yeni marııule 11 karlılık11 açısından bakarlar, 

• Yeni mamulün rakiplerine göre teknik, fiziksel, kirn-

yasal özellikleri onlar için ön~nlidir, 

• Rakiplerine oranla fiyatı, teslim koşuTiarı önemlidir, 

• İşletmeyle karşılıklı ticari ilişki kurmak önemlidir, 

• Kurum imajından etkilenepilirler. 

Yeni mamulü başka mamullerin üretiminde kullanmak üzere 

alanların oluşturduğu imalat pazarında satınalma uzr,ıanlarca 

teknik ve ekonomik etkenleri gözönünde tutarak gerçekleşti­

riise dahi, uzman görevlilerin kararlarına da psikolojik rno­

tiflerin karıştığını söylemek mümkündür. 

İrnalat pazarında iki tür satınalma yöntemi uygularıır(85): 

i. Değerlemenin ard arda yapıldığı yöntemde malın özellik­

leri bellidir. Görevli kişi satıcıyla ilişki kurar. 

(84) Hucuk, s.76-77. 
(85) Cernalcılar, s.97. 
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ii. Teklif yönteminde ise umulan satıcılardan teklif 

ister.ir ve en uygun olanı seçilir. 

İşletoeye düşen alıcının benimsemiş olduğu yönteme göre 

pazarlama faaliyetlerini biçimlendirmektir. örneğin teklif 

usulü bir yöntem uYgulanıyorsa, tutundurma araçlarından ku­

rum imajı yaratanlara öncelik tanınır. Çünkü tekliflerin ka­

ğıttan okunmc:sı ile teklif veren işletme arasındaki ilişki, 

zihinsel bir süreçten ibarettir. 

Aracı (toptancı, perakendeci vb.) pazarı ise yeniden sat­

mak üzere mal satın alan kişilerden ve işletmelerden oluşur. 

Alımların temel kriteri daha fazla kar olup, yeni mamule bağ­

layacakları sermayenin geri dönüş süresi onları yeni mamule 

karşı ilgili veya ilgisiz kılabilir. Kurum imajıyla verilecek 

güvenilirlik, dostluk, aracı işletmeler için de oldukça önem 

taşımaktadır. 

Kurumlar Pazarı. Kurumun en belirgin özelliği kamuya hiz­

met eden, hastane, okul, dispanser gibi kar anıacı gütmeyen ör­

güt oluşudur. Kurumlarda uygun şartlarda mal almak önemlidir. 

Hallar kullanılmak üzere alınır. Satınalımlarda yetki ve so­

rumluluğun yöneticilerde olması yüz yüze satışın önemini artı­

rır(86). 

Devlet Pazarı. Devlet pazarının en belirgin özelliğ·i büyük 

ve dağınık oluşudur. Sıkı yasal düzenlemelere göre alım yapı­

lır. Yasal düzenlemelerde amaç toplumun çıkarını korumaktır. 

Hal ve hizmet alımı için uygun koşullar aranılmaktadır. Dev­

let alımlarında iki özellik önemlidir: 

i. Devlet alımlarının büyük ölçütlü olması nedeniyle malla­

rın tür, büyüklük, işçilik vb. bakımlardan standartlaş­

tırılması zorunludur. Alımların incelemeden geçirile­
rak yapılması sözkonusu olur. 

(86) Age, s.lOl. 
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ii. Pek çok malın alırrıınc1a ihale yöntemi uygulanır. Kural­

lar yasalarla ve yönetmeliklerle saptanır. 

Uluslararası Pazar. Doğal koşullar, yaşam ve tüketim biçi­

mi pazarlama kurumları, yasal sınırlamalar, tüketici davranış­

ları her ülkede birbirinden farklıdır. Pazarlama açısından 

her ülke kendine özgü satın alma özellikleri olan de.}işik bir 

pazardır. 

b. Mikro Pazar Bölümlernesi 

Mikro pazar bölümlernesi daha çok tutundunna 

faaliyetlerinin etkinli~:fi düşünülerek yapılan bir işlemdir. 

Makro bölümleme için tanımlanan beş temel pazar ayrı ayrı ken­

di içerisinde coğrafi, demografik, psikografik ve sosyolojik 

davranışsal bölUmlemeye tabi tutulur. Amaç, tutundu.rrrıa mesaj ı­

nın 11 bir kişiy-e" seslenecek biçimde hazırlanarak, etkinliğinin 

artırılması ve gereksiz çabaların önlenmesidir(87). 

i. Coğrafi bölümlemede, ne:rede, hangi iklimde, hangi or­

tamda (kırda mı, kent de mi) yaşayanlara hitap edilece­

ğine, 

ii. Demografik bölümlemede, hangi yaştan, cinsiyetten, ge­

lir grubundan, meslekten öğrenim seviyesinden tüketici­

lere hitap edileceğine, 

iii. Psikografik ve sosyolojik bölümleme de hangi hayat tar­

zını benimse:yenlere, sosyal sınıflamanın neresinde olan­

lara, hangi kişilik özelliklerine sahip tüketicilere 

hitap edileceğine, 

iv. Davranıı}sal bölümlernede ise, hangi güdülerle, ne zaman, 

ne miktarda satın alımda bulunanıarar diğer markalara 

karşı bağımlılığı olanlara mı, olmayanlara mı hitap 

edileceğine, 

(87) Don E.Schultz (Çev.: H.Hesçi), "Reklam Stratejisinin Ge­
li§tirilmesiıı, içinde: Haluk Hesçi (Der.), Reklamcılık 
&eçme Yazılar (Eskişehir: Anadolu Üni.AÖF Yayını, 1984), 
s.34. 
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karar verilir. 

Mikro bölümleme sonucunda, sözgelişi su motoru üreten bir 

işletmenin potansiyel tüketicilerini köyde yaşayan, yüksek 

gelirli, çiftçi, erkek, ok~r-yazar özellikleriyle sınırlandır­

dığını kabul edelim. Deodorant pazarlayan bir işletme ise 

potansiy·el tüketicilerini şehirde yaşayan, yüksek gelirli, 

serbest meslek sahibi, kadın özellikleri ile sınırlansın. Bu 

iŞletmelerin aynı tutundurma stratejisinden yararlanamayacak­

ları açıktır. Zira bu iki tüketici grubuna, aynı tutundurma 

mesajları ile ulaşılamayacağı gibi, aynı tutundurma araçları 

ile de ulaşılamaz. 

Mikro pazar bölümlemesinin doğru olarak tanımlanması saye­

sinde işletmeler(88): 

• Tutundurrna mesaj ını, hedefin dikkatini çekecek biçimde 

hazırlayabilirler, 

• Mesajlar ihtiyaçları tam olarak karşılayabilir, 

• Zamanlama yapabilirler, 

• Tut~ndurma araçlarına en yüksek düzeyde öğrenmeyi sağ­

layacak şekilde görev y~kleyebilirler. 

C• Hedef Pazar 

Yeni mamul için seçilen hedef pazar iki yönüyle 

tutundurma kararlarını etkiler(89): 

i. Pazarın Coğrafi Büyüklüğü. İşletme yalnızca yerel bir 

pazarı kendine hedef olarak seçerse tutundurma araçlarına ve­

rilen görevler daha değişik olacaktır. Sözgelişi yerel bir 

pazarda yerel mesajlar, medyalar ve yüz yüze satış önem kaza­

nacaktır. Daha büyük bir pazarda ise ulusal mesajlar medyalar 

ve reklam daha çok kullanılacaktır. 

ii. Pazarın Yoğunluğu. Pazarın yoğunluğundan kasıt, potan-

(88) Schramro, s.ll3-ll4. 
(89) Cer.alcılar, s.361. 
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siyel tüketicilerin toplam sayısı ve tüketici türlerinin çok­

luğudur. Yani iŞletmenin farklılaştırılmış veya farklılaştı­

rılmamış pazarlama stratejilerden hangisini seçtiğini ifade 

eder. 

Pazarın yoğun oluşu, farklı tutundurma mesajlarını farklı 

tutundurma araçları ve medyalarla göndermeyi gerektirir. 

3. TÜKETİCİ DAVRANIŞI 

Tüketici davranışı, bireylerin özellikle ekonomik 

ürünleri ve hizmetleri satınalma ve kullanmadaki kararlarını 

ve bununla ilgili faaliyetlerini kapsamaktadır. Tüketici dav­

ranışını açıklar~k için geliştirilen modeller bir takım psi­

kolojik ve sosyo-kültürel faktörlerin tüketicinin karar alma 

sürecine etki ederek, onun belirli bir davranış biçimi göster­

mesine neden olduğunu veri kabul etrni§lerdir. Yeni mamul ka­

rarlarını ve stratejilerini etkileyen bu faktörler Şekil 3-l'de 

görülmektedirC90). Tüketici davranışını etkileyen faktörler 

şekilden de görüleceği gibi ikiye ayrılır: 

a. Psikolojik Faktörler 

Öğrenme. Öğrenme davranışlarda meydana gelen ka­

lıcı değişikliktir. Öğrenmenin nasıl oluştuğu konusunda farklı 

modeller geliştirilmiştir. Tutundurma faaliyetleri açısından 

önem taşıyan "etki-tepki" modeline göre, etki (uyarıcı), can­

lının duyacağı, sezeceği, göreceği herhangi bir faktör (ses, 

söz, şekil, hareket vb.) olacilir. Tepki ise buna karşı gös­

terdiği iç ve dış davranıştır. Birey belirli bir uyarıcıya kar­

şı sürekli aynı tepkiyi gösterirse zamanla bir "davranış bi­

çimi .. ortaya çıkar. Dolayısıyla belirli bir uyarıcıyı tekrar­

layarak istenen tepki yaratılabilir. Öğrenilmiş davranış 

(90) Odabaşı, s.l2. 
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Öğren.ı-:ıe 
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Satın;:lrna 

Alır;kanlıkları TÜKETİCİ DAVI<ANI~I 

SOSYO-KÜLTÜREL 
Fli.K':"L' OhL Er<. 

Aile -
Danı.ınıa Grupları 

Sosyal Sınıf 

Kültür 

. .Şekil 3-1: TükeJcici Davranı:ıını Etkileyen Faktörler 

pekiı:;tirilebilir(91). 

Tüketici davranı.şının esc.sı öğrenilrr.iş davranışlara dayan­

maktadır. Tüketicil erin yeni nıarrıı.ıl karşısındaki deneyimleri 

öğrenr.ıe sonucu oluşur. Ancak yeni mamule karşı tüketici dene­

yiminin sınırlı oluşu, diğer mallarc. oranla daha fazla zaman 

ve enerjinin harcanması demektir. Harcanan zaman ve enerjinin 

fazlalığı karşısında da tüketicinin yoğun sorun çözrr.e durumu 

ile karşı kars_:ıya olduğunu söylemek mümkündür(92). 

"Yoğun sorun çözme" durumunda bilgi ihtiyacının fazlalığı 

nedeniyle tutundurma stratejisi tüketicinin bilgi ihtiyacını 

karşılayacak çekilde düzenlenmelidir. Yeni mamul için hazır­

lanacak tutundun.·,a mesaj ır .. ın bilgi yüklü oluşu. "dikkat çekrı~e" 

(91) Mucuk, s.60. 
(92) Odabaşı, s.l68. 
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fonksiyonuyla beraber uyumla:,;>tırılarak etkili bir 11 uyarıcı 11 

haline getirilmelidir. 

Uyarıcının etkinliğinden başka "yoğun sorun çözme11 durumun 

da uygulanması gereken bir strateji de tutundurrna mesajının 

yoğun olarak tekrarlanmasıdır. Yoğun mesaj tekrarı 11 pekişti­

rici11 vazifesi görerek marka bağımlılığı yaratabilecek ve öğ­

renme süresini kısaltacak otomatik satınalma davranışına 

geçişi sağlayacaktır. 

Öğrenilen yeniliğin pekiştirilmesi yani yeniden satınalma 

davranışının ve marka bağımlılığının gerçekleşebilrrıesi için 

her şeyden önce mamulün yenilik özelliklerinin tüketici soru­

nunu çözmesi şarttır(93). 

Güdü. Beliren bir ihtiyacı giderınek için bir davranışı 

ortaya çıkartan iç ve dı:ı kaynaklı güce 11 güdü" adı verilir(94). 

Tutundurma faaliyetleri açısından önem ta§ıyan güdüler satın­

alına güdüleridir. Satınalma güdüleri bireyin yeni marnulu neden 

alacağını gösterir. Ancak bir ihtiyacın güdü olabilmesi uyarıl­

masına bağlıdır(95)o 

Satınalma güdüleri rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayrı­

lır. Rasyonel güdüler yüksek kalite, düşük fiyat, uzun ömür, 

perfonnans, kullanım kolaylığı vb. objektif kriter le re, duygu­

sal güdüler ise farklı olma arzusu, karşı cinsi etkileme, 

prestij, güçlü olma duygusu gibi subjektif kriterlere dayanmak­

tadır(96). 

Rasyonel ve duygusal güdüler tutundurma mesajında kullanı­

lan birer uyarıcıdır. Rasyonel güdüler daha çok fizyolojik 

ihtiyaçları uyannak için duygusal güdüler ise sevgi, saygı, 

benli3c, ait olma gibi psikolojik ihtiyaçları uyarmak için uy-

(93) Kotler, s.ll4: Odabaşı, s.36. 
(94) Odabaşı, s.45. 
(95) Cemclcılar, s.68. 
( 96) H.Can Erirnçağ, "Tüketici Davranı:ıında Rasyonel ve Duygu­

sal 1-lotivler", Pazarlama Dergisi, Y. III, S .4 (Aralık 1979), 
s.22. 
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gundurlar. Güvenlik ihtiyacı içinse her iki güdüden de hareket 

edilebilir. Yeni mamulün tutunmasını isteyen pazarlamacı her 

şeyden önce tüketici ihtiyaçlarını doğru olarak saptamalıdır. 

Daha sonra tutundurı•1a mesaj ını doğru güdüler üzerine düzenle­

melidir. Yeni mar~l bir ihtiyacı kar§ılaşa bile doğru ve/veya 

farklı güdüler uyarılmadığı sürece tutunamaz. 

Algılama. Yeni mamulü 11 yenilik" kazandıran özelliklerin 

algılama ile yakından ilgili olduğu birinci bölümde açıklan­

mıştı. Burada ise 11 yeniliğin" daha iyi algılanması ile ilgili 

faktörler üzerinde durulacaktır. 

Çevresel faktörler algılamada etkin rol oynar. Sözgelişi 

bir gazetedeki renkli reklam, siyah beyaz reklama oranla daha 

fazla ilgi çeker. Yine büyük bir reklamın küçük bir reklama 

oranla daha çok ilgi çekeceği kesindir. 

Neyin algılanıp, neyin algılanmayacağı ise beklentilerin 

etkisi altındadır. Birçok uyarıcı çokluğu seçici algılamayı 

doğurur ve tüketici beklentileri doğrultusunda algılama 

yapılır(97). 

Yeni mamulün hedefi tarafından kısa sürede algılanması, 

çevre ve beklenti faktörleri gözönüne alınarak uyarıcının be­

lirler~esine, mesaj verme zamanının saptanmasına bağlıdır. 

Tutum. Bireyin nesne veya ortamıara karşı olumlu veya olum­

suz şekilde tepkide bulunı-na eğilimine tutum adı verilir. Tu­

tumlar bir uyarıcı karşısında öğrenilirler, yeni bir uyarıcı 

karşısında ise değişebilirler. 

Kişilik özelliklerinden gelen d-ıarc.amayı seven, risklere 

katlanan, reklama inanmayan vb.) özellikler de dahil olmak 

üzere t~jke·tici tutumlarının bütünü tüket.i.cilerin yeni mamulü 

denerne ve/veya benimserneleri konusunda rol oynarlar. Tüketici 

tutumları kişisel değerleri koruyucu bir yapıya sahiptir, ko­

lay değişmezler. Yeni mamul tutundunna faaliyetleri herşeyden 

(97) Odabaşı, s.61. 
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önce olumlu inanç yara~~ayı hedeflemelidir(98). 

Özellikle rekabetin yoğun olduğu pazarlarda hedef tüketi­

ciye alışıımışırı dışında üstünlükler sunuli:ıası, mevcut mamul­

lere karşı tutum değişiJcliğinin gerçekleşebilmesi için zorunlu 

olmaktadır. 

Kişilik. Kişilik bir insanı diğer insanlardan ayıran dav­

ranışlar bütünüdür. Belirli bir durwnda bir bireyin nasıl dav­

ranacağını önceden bilmemize yarar(99). Kimi araştırmacılar 

mal seçiminde, dayanıklı malların ve kolayda malların satın 

alınmasında kişiliğin rol oynadığını saptamışlardır. Kimi 

araştınnacılar ise kişilik ile satınalma davranışı arasında 

ilişki olmadığını ortaya koyr.ıuşlardır(lOO). 

Yeni mamul ijreten işletmeler hangi kişilik özelliklerinin 

mamulün kabulünü etkileyeceğini belirleyerek ona uyum göstere­

cek strateji ler oluştunnalıdırlar. Yeni mamullerin kabulünde 

etkili olabilecek tüketici kir,?iliklerini beşe ayırmak mümkün­

dür(lOl): 

Yenilikciler. Toplumda çok düşük bir yüzdeyi oluştururlar. 

Haceracı, risk kabul eden, atılgan, sosyal statüleri yüksek, 

daha az kaderce özellikler taşılar. Eğilimleri açısından kar­

maşıktırlar. 

Erken benimseyenler. Önemli özellikleri saygınlıklarıdır. 

Yaşadıkları toplumda düşünce önderi konumuna sahiptirler. Yeni 

düşünceleri tedbirli obnak kaydıyla erken benimserler. 

Erken davrananlar. En önemli kiş ilik özellikleri tedbirli 

oluşlarıdır. Bu insanlar, içinde bulundukları sosyal sistemde 

önder durumunda olmallıakla birlikte, yenilikleri toplum ortala­

masından önce denemek isterler. Genellikle fiJcir liderleriyle 

(98) 
(99) 
(100) 
( 101) 

Age, s.72. 
Age, s.B-5. 
Cemalcılar, s.71 
Kotler, s.ll4, Karabulut, s.l27-128veOdabaşı, s.l39. 
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komşu ve arkadaştırlar. 

İzleyiciler. En önemli özellikleri 11 kuşkulu 11 oluşlarıdır. 

Yeni mill~lun ta§ıdığı yararlar, çoğunluğun düşüncesi ile 

onaylanmadıkça, yeniliği benimsemezler. 

Geri kalanlar. Bu kişiler geleneklerine bağlıdırlar. Yeni­

liği yalnızca geleneği sürdürme aracı olarak kabul ederler. 

Tüketicilerin yeniliğe karşı farklı kişilik özelliklGri 

göstermeleri, yeni mamulün piyasaya sürülme safhalarında deği­

şik tutundurma stratejilerinin uygulanmasını zorunlu kılar. 

Tutundurma faaliyetlerinin ilk safhasında yenilikçilere ve er­

ken benimseyen çoğunluğa yönelmeli, mesaj olarak ayrıntılı 

teknik bilgi verilmeli 11 prestij" reklamlarıyla onlara ula:ııl­

maya çalı.şılmalı ve •.• fikir liderleri 11 olmalarından yararlanıl­

malıdır. Böylece bireyler arası iletişim yoluyla yeni mamul 

hakkında olumlu görüşler açıklatılmalıdır. Erken davrananlar 

içinse fikir liderlerinin görüşleri, kurumsal imaj ve mamulun 

test sonuçları çok önemlidir. 

Yeni mar~lu erken benims~Jerek olumlu görü§lerini diğer 

kişilere aktannası istenen "fikir liderlerinin" saptanması en­

düstri malları için kolay olsa bile tüketim malları için kolay 

değildir. Bu nedenle tüketim mallarını ilk kullananların adres­

lerini tespit ederek fikir liderlerini belirleme ve yeni bil­

gileri "direkt posta" yöntemiyle bu kişilere ulaştın-na çok kul­

lanılan bir tutundurma faaliyetidir. 

Fikir liderleri yoluyla diğer tüketicilere ulaşmak iki saf­

halı iletişim olarak tanımlanırken, günümüzde diı;Jer tüketiciler 

yoluyla "fikir liderlerinin" davranışlarının etkilendiği de ka­

bul edilmektedir. 

Satınalma alıskanlıkları. Satınalma alışkanlıkları, ,tüke­

ticinin hangi mamulleri nereden, ne zaman nasıl aldığını ifade 

etmektedir. Bu alışkanlıklar tutundun-na mesajından medya pla­

nına kadar bir çok tutundurma faaliyetine rehberlik eder. Söz­

gelişi piyasaya yeni sürülen bir güneş yağının reklam filmi 
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kışın ortasında gösterime girmiyorsa, bunun nedeni sa·tınalma 

alışkanlıklarıdır. 

Bazı mamullerde satınalma alı§kanlıklarının iYi bir anali­

zi yapılmadığı takdirde tutundunna mesajının doğru yere, doğ­

ru zamanda, doğru araçla gönderilmesi tesadüflere bağlı kalır. 

b. Sosyo-Kültürel Faktörler 

Danışma grupları. Kişinin tutumlarını, fikirle­

rini ve değer yargılarını etkileyen herhangi bir insan top­

luluğu danışma grubu olarak adlandırılır. Birey bir rnarnulü ala­

cağında sınırlı bilgiye sahipse, bu konuda daha çok bilgisi 

olan bireye yönelir. Tüketici pazarlama dışı kanallardan (da­

nışma gruplarından) gelen bu bilgiye daha çok güvenir. Bireyin 

riski en aza indirmek istemesi nedeniyle yeni mamullerde da­

nışma grubuna ba~}vurması daha çok gör:.umektedir. 

Danışma grupları iki yönden yeni mamulün kabulünü etkiler: 

i. Bağlı olduğu danıŞIT-a gruplarının geliştirdiği normlara 

uymak tüketiciyi zorlar. 

ii. Tüketicinin üyesi olmayı istediği danışma grubu üyeleri­

nin görüşleri (daha çok gösteriş amacıyla kullanılan 

mamullerde) tüketiciyi etkiler. 

Danışma grubu üyelerinin ikna etme gücü nedeniyle yeni 

mamullerin piyasaya giriş ve daha sonraki safhalarında tutun­

durma mesajında fikir liderlerinin uzmanlığından yararlanı­

lır(tanıklık). 

Aile. Aile karn1aşık bir toplumsal gruptur. Aile yeni mamu­

lün kabulünde önemli bir etken olması nedeniyle tutundurma ka­

rarlarını etkiler. 

Ailede satınalma görev ve rolleri çe şi tl i marnullere göre 

farklılık gösterir. Tutundunaa stratejisi geliştirilirken, ye­

ni mamulün alım kararına etki edecek aile üyeleri saptanmalı, 

bu kişilerin bilgi ihtiyaçlarının derecesi belirlenmelidir. 
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Aile üyelerinin mamulü ne zaman aldıkları, ne zaman ihtiyaç 

hissettikleri, harcama potansiyelleri yine önem verilmesi ge­

reken konulardır. Aile içinde yeni mamulü satın alacak ile 

kullanacak olanın farklı olduğu durumlar iyi bir analiz so­

nucu ortaya çıkarılmalıdır. 

Sosyal sınıf. Toplumdaki sosyal tabakalaşma düzeni içe­

risinde, tüketici sosyal bir sınıfın üyesi olma durumundadır. 

Üyelik statüsü, tüketiciyi tüketim, satınalma, harcama ve ta­

sarruf yapılarında üyesi olduğu sınıfla benzer hale getinnek­

tedir. Sınıflar arası farklılıklar tutundurma çalışmalarında 

ulaşılrnak istenen kitleyi bölümlerneyi ve sınıf ortak özellik­

lerine göre strateji gelişti.nrıeyi gerektirmektedir. 

Toplurndaki her sosyal sınıfın(l02): 

i. l"iedya alışkanlıklarının 

ii. Bilgi şekil ve kaynaklarının 

farklılıJç göstennesi nedeniyle de her sosyal sınıfın özel­

liklerine göre tutundurma aracı seçme ve mecra planı hazırla­

ma zorunluluğu doğmaktadır. 

Kültür. İnsanlarca yaratılan değer sisteminin, örf, adet, 

tutum, inanç, ahlak, sanat ve sernbollerin karışımı kültür ola­

rak adlandırılır(l03). Nüfusun artması ve kültürün homojenli­

ğinin bozulması ile ortaya çıkan bölgesel, dini, ırkla ilgili 

ve benzeri boyutlardaki benzerlikler ise e.ynı toplumda alt 

kültürün doğrnasına neden olmuştur. 

Kültür sistemi iki yönüyle tutundunna stratejisini etkiler: 

i. Yeni mamulün kültür sistemine ters düşmesi durumunda 
11 mesajın"ın ikna etme gücü kaybolur. 

ii. Alt kültürlerin davranış benzerlikleri, mesajın ulaşa­

cağı kitlenin bölümlenmesine yarar. 

(102) Yavuz Odabaşı, 11 Pazar Bölümlemesinde Kullanıl~n S9syal 
Sınıf Kuramının Yapısı ve Geli§imi", Erciyes Uni.I,I,B,F, 
Dergisi, S,6 (Kasım 1984), s.l42, 

(103) Mucuk, s.64. 
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4. YENİ Hi\.EUL K.ZiliUL SÜRECİ 

a. Yenilik Benimseme Süreci 

Yenilik benimsema süreci tüketicilerin, yeniliğin 

farkına vardıkları, denedikleri ve sonunda benimsedikleri 

ya da geri çevirdikleri bir süreçtir. Bu sUreç beş safhada 

gerçekleşmektedir(l04): 

i. Farkına varma. Birey yenilikden haberdar olur ancak 

yeterli bilgiye sahip değildir. 

ii. İlgilenme. Birey yenilik konusunda bilgi aramaya yönelir. 

iii. Değerleme. Birey yeniliği denemenin yararlı olup olma­

yacağını düşünmektedir. 

iv. Deneme. Birey, yeniliği küçük çapta dener. 

v. Benimseme. Yenilik her yönüyle benirnsenir. 

Tamamen yeni mamuller için geçerli olan yenilik benimsame 

süreci, tüketicinin otomatik, sınırlı veya daha çok bilginin 

ihtiyacının olduğu yoğun çözme durumlarına göre değişik süre­

lerde tamamlanır(l05). Süreç, yeni mamulle ilgili herhangi 

bir mesajın, algılama şartları çerçevesiyle tüketici tarafın­

dan alınırıasıyla ba:~lamaktadır. Yenilik benimsema sürecinin 

her safhasında verilecekolan kararlar psikolojik ve sosyo-kül­

türel faktörlerin etkisi altındadır. Tüketici kararı tutun­

durma faaliyetlerinin etkisi altındadır. 

Tutundurma faaliyetlerinin stratejileştirilmesi yönünden 

farkına varma, ilgilenme ve değerleme safhalarında uygulanacak 

strateji ler önem tat} ımaktadır. Farkına varrna aŞamasında yeni 

mamulle ilgili bilgiler, dikkat çekici bir biçir~e sunulmalı­

dır. Bu safhada tüketicinin üyesi olduğu mamulün danışma grubu 

nonnlarıyla karşı kar;:ıya gelebileceği ve danışma grubların­

dan gelen bilgilere daha çok güvendiği unutulmamalıdır. 

(104) Kotler, s.lll-113. 
(105) Karabulut, s.l54. 



-47-

Değerleme safhasında ise tüketicinin mamulü her yöniJyle 

gözden geçirdiği 11 zihni bir pazar testi" yaptığı bilinmekte­

dir. Bu nedenle deneme safhasında tüketiciye kanıtlayıcı bil­

giler venrıe~-c uygun olur. Denenebilir mamulJ erde, tt',ketici­

ye mamulü denetmek çek kullanılan bir yöntemdir. 

b. Satınalma Karar Süreci 

Pazarda rakip markaların bulunduğu yeni mamuller 

için ise tüketicinin genel satınalrr:a karar sUrecini incelemek 

gerekir. Zira tüketiciler yeni mamul ile bu sürecin herhangi 

bir safhasır:.da kar§ılaşabilirler (Bkz.: §ekil 3-2). Tüketici 

satınalma karar süreci de beş safhadarı oluşı~·.aktadır(l06): 

İhtivc.cın duyulması. Süreç, tatmin edilmerni§ bir ihtiya­

cın gerilim yaratmasıyla başlar. Gerilim, biyolojik ihtiyaç­

lara veya pazarlana dışı c;raçlardan ve/veya tutundurma araç­

larından gelen uyarıcılara karşı bir tepkidir. Tüketilen mal 

doygunluk sağlarnadığında, stoklar azaldığında satınalma ihti­

yacı ortaya çıktı(jı gibi, ailedeki birey sayısının, mesleğin, 

finansal durumun, hayat tarzının değişmesiyle de ortayc. çı­

kar. İhtiyaç tanımlandıktan sonra tüketici, kaynaklarını na­

sıl kullanacağı sorunuyla karşı karşıya kalır. Sürecin diğer 

safhasına geçilmesi için bu sorunun çözümü gereklidir. 

Tüketicinin yeni mamulle bu safhada karç:ılc.fjması, yeni 

marcıulün gerilim yaratması ve sorunun çözümünü göstennesi 

açısından benimseme sürecini kısaltır. 

Tatmin yollarının araştırılması. İhtiyaç ortaya çıktık­

tan sonra mal ve marka seçenekleri saptanı·r. İhtiyaç duyu­

lan malın pazarda vc.rolan markaları arasında bir seçim (ter­

cih) yapılması sözkonusudur. Tüketici aktif bir arayış içine 

girer. Bilgi sağlama.k için ya bağlı olduğu danışma grubundan 

yararlanır, ya tutunaurma faaliyetlerinden etkilenir. 

(106) Kincaid, s.l32. 
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Yeni mamulle bu safhada kar§ılaşan tüketici, mevcut 
11 rnarka seti" içerisine yeni mamulü de katarc.k bilg·i toplamaya 

çalışır. 

Alternatiflerin değerlendirilmesi. Alternatifler tanım­

landıktan sonra sıra herbirinin değerlemesine gelir. Öğrenim 

düzeyi yüksek tüketicüerin daha ayrıntılı değerleme yaptıkları 

kabul edilmektedir. 

Yeni marnulle değerlerr,e safhasında kar§ılaşan tüketici, ih­

tiyacın acil olup olmadığına göre, bilgi arayışı içerisine 

girecektir. 

Satınalma kararı. Değerlendiı:ıne sonucu olumlu ise malın 

cinsine, fiyatına, rengine, miktarına ve satınalınacak yere 

göre bir dizi karar verilecektir. 

Satınalma sonrası davranış. Tüketicinin satış sonrası 

ortaya çıkan değerlerrıe,leri yeniden satınalma için önem taşı­

maktadır. 

Yeni mamul dışında~d bir markayı deneyerek, kararının so­

nuçlarından tc.tmin olmayan tUketicinin aynı konuda yeni bir 

mamulle karşıla~ması benimseme sürecini hızlandırabilir. 

c. Bilişsel Çelişki (Cognitive Dissonance) 

Tüketiciler alışkanlık dışı tüm satınalmalarda 

kaygı duyarlar. Nedeni her seçeneğin kendine özgü üstünlükle­

rinin ve sakıncalc:rının olmasıdır. Satınalma kararı verildi­

ğinde seçilen malın olumsuz yönleri ile seçilmeyen malların 

olumlu yönlei·i tüketicide bilişsel çelişki yaratır. Tüketici 

çelişkiyi azaltmaya (dissonance reduction) yönelik psikolojik 

bir süreç içine girer, kendini haklı kılmaya çalışır. Seçmedi­

ği mallara ilişkin bilgi ele geçirmekten kaçınır. Sözgelişi 
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bu malların reklc_mları ile ilg·iler.rrıez ( 107). 

Bilişsel çelişkiyle ilgili iki varsayım tutundurma faali­

yetleri açısından önem- ta.'jımaktadır: 

• Alımın parc-,sal değeri arttıkça çelişki de artar 

• Seçilmeyen malların nispi çekiciliği arttıkça çelişki 

de artar. 

Yeni mamul piyasaya sürülürken uygulanacak strateji rakip 

markalar için çelişkiyi artıriL<aktır. Bu amaçlc_ rakip ürünle­

rin kalitesi ve performans üzerine .şüpheler yaratıcı mesaj­

lar tüketiciye gönderilir. Sözgeli§i bugün Türkiye'de tüketi­

ciler "video sisterr.leri" konusunda bilişsel çeli;;kiyle karşı 

karşıyadırlar. VESTEL ile SO:NY firmaları da karşılaştırmalı 

reklam stratejileriyle kendi mamullerinde kullanılan sisteme 

karşı bilişsel çelişkiyi azaltmaya_ çalışmakta diğe~ sisteme 

karşı ise bili~}sel çelişkiyi artırmaya çalışmaktadırlar (Bkz.: 

Şekil-3-3, 3-4, 3-5, 3-6, 3-7, 3-8 ). 

Yeni mamul algılanan önemli bir üstünlüğe sahip olduğunda, 

bu özellikleri mesaj olarak vermek en etkin yoldur. Ancak ye­

ni mar~l rakiplerine oranla çok az farklılık taşıyorsa, tüke­

ticinin hangi mamulü seçerse seçsin çelişkiyi yaşayacağı ke­

sindir. Böyle bir durumda, kolayda mallar dı§ında kalan ve 

finansal sosyal, psikolojik riskleri olan yeni mamuller için 

satış sonrası hizmetlerin ve mamul garantisinin sağlanması 

bilişsel çelişkiyi azaltabilir(l08). 

(107) Yavuz Odabaşı, "Bilişsel Çelişki Teorisi ve Pazarlanıada 
Kullanılma Alanı", Erciyes Üni. İ.İ.B.F.Derqisi, S.4 
(Mayıs 1983), s.207; Ayrıca bllişsel çelişki teorisi 
için bkz.: Leon Festinger (Çev.: ü.oskay), "Bilme-Tanıma 
Uyumsuzluğu Teorisi", içinde: Ünsal Oskay (Der.), 
Kitle Haberleşme Teorilerine Giri~, 2.B. (Ankara: Ankara 
Üni.Siyasal Bilgiler ~ak.Yayını, 1973), s.57-70. 

(108) Odabaşı, "Bilişsel ••• ", s.209. 
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, Onlar ne buldularsa aldiiar. 
,.;. 

ı 

Siz VHS'den şaşmaYin. 
Dünya sistemi VHS, 
Türkiye'ye Vestel'le geldi. 
VHS'yle dünyaya hakim sistem geldi. 

fienüz video almamışsanız,. şansi ısınız. 
Ileri ülkelerdeki video sahiplerinin 
% 88'i'gibi, siz de üstün sistemi seçin. 
VHS video alın. 

Yok eğer, herhangi bir video 
almış bulunduysanız, ilk fırsatta değiştirin. 
VHS'nin görüntü ve ses üstünlüklerinden, 
özel "kafa" sisteminin sağladığı 
iki kat daha uzun ömründen 
siz de yararlanın . 

Unutmayın. 
Türkiye'de dünya sistemi VHS'yi 
Vestel üretir. insanlarımız ne bulurlarsa 
onu değil, dünyanın seçtiği videoları 
alabilsinler diye ... 

VESIEI 
----

"Ileri teknolojiden üstün ürünler" 

••• 'VESIEL 

~~~~ (!J! '-1 VldeoalacaksanızVHS'ylseçln. Yestel1 seçin. 

Şekil 3-3 : Vestel VHS Reklam örneği 
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Ç1k1yor musunuz? 
Teknolojik gelişmenin kuralı: 
Yeni, daha ileri teknolojiler, sistemler, 
çok kısa bi"r süre içinde genişler, 
yayılır, kendini kabul ettirir. 

Dünyanın en ileri teknolojisinin ürünü 
VHS, on yıl kadar kısa bir süre içinde 
sistemler arası mücadeleyi kazanmış, 
dünya pazarının % 88'ini eline geçirmiştir. 

VHS, sağlamlık, görüntü ve ses kalitesi, 
çok fonksiyonluluk gibi açılardan 
dünyanın seçtiği sistemdir. 

Ve Türkiye'de dünya sistemi VHS'yi 
Vestel üretir. Türkiye dünyadan 
geri kalmasın, insanlarımız sürekli 
gelişen, sürekli yükselen bir sisteme 
kavuşsun diye ... 

"ileri teknolojiden üstün ürünler" 

Video alacaksanız VHS'yl seçin. Yestel'l seçin. 

Şekil 3-4 : Vestel VHS Reklam örneği 
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Sony Betamax videolarin sat1ş1, 
diğer tüm markalarin toplam 
sat1ş1ndan fazla*. Neden? 

3 +1 
_QR SYSTEM 

• ' ' . ' . '' ' . ~ ; ' ı ~ ~' :ı ,. : '' 1 '.. .ı . ' . . • . . ' :' ' t 1'' • • .• ~- ~·· ,ır ı!' ~.atışı Jıger •,;·· 
.. ı'- ' ' . .. . ., :' . . :. ı· ı !.~ .• ı. !u 

~ Sony Video, Sony'ye özgü Betamax sistemlidir. Kafa çapı daha 

büyüktür. Yüksek dönme hızıyla daha yoğun sinyal okur. Böylece canlı 

renk,_R!!JLRırıl net görüntü verir.~Atlamalı tararnayla çok hızlı resim 

arar. ister ileri, ister geri ... ister dondurur, renkli.~ Video kulüplerindeki 

kasetierin % 90'ı Beta'dır. Sony'nin yarattığı sistemdir. istediğiniz, ara­

dığınız her kaseti her yerde kolayca bulursunuz.~Sony'ye özgü ince 

yapısı, "Hi-Fi'' stili tasarımıyla evinize yakışır. Bir Sony sahibi olma imti­

yazını sunar.~Üikemize en yeni modelleri daima Sony getirmiştir ... 
ve getirmektedir. Almakta gecikmeyin. Hem Sony, hem video sahibi 

olmak isteyen yalnız siz değilsiniz. 

Sony satıcılarında bulabileceğiniz en_ size uygun fiyat ve taksit şartlarıyla 
yeni model Sony videolar: Sony emrinizdedir. 
SL-T30ME 3 sistem, Sony SL-200 
Pai-Secam. Sony SL-C30 (üçü de S QNY. 
kablosuz uzaktan kumandalı) ve Sony · ~, 
P20CH gösterici video. Sony satıcı!Qı:_ı, "Sony varken. Sony alınır!" 

Şekil 3-5 : Sony BEI'AI"lAX Reklam örne(Ji 
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Videonuz 
VHSdeğilse 

ömrü konusunda 
bahse girmeyin. 

Bir videonun can damarı "kafa"sıdır. 
VHS videolarda, kaset ileri geri sarılırken 
~ata banttan ayrılır, boşuna yıpranmaz. 
VHS videolar, bu yüzden iki kat 
daha uzun ömürlüdür. Ayrıca 
bir kaset sarma cihazı gerekmez. 

Günümüzde 
gelişmiş ülkelerdeki videoların 

Ve Türkiye'de dünya sistemi VHS'yi 
Vestel üretir ... Uyarıyoruz : 
Videonuz VHS değilse, 
ömrü konusunda bahse girmeyin, 
kaybedersiniz. -

!:: % 88'i VHS sistemlidir. VHS, sağlamlık 
ve görüntü kalitesi gibi açılardan 
dünyanın seçtiği sistemdir. "Ileri teknolojiden üstün ürünler" 

Şekil 3-6 : Vestel VHS Reklam örneği 



Betamax-in1? VHS mi? 
Ne anlamsiz bir soru! 

Türkiye'nin video 
sistemi Betamax't1r: 

Yukardaki fotoğraf. ülkemiz­
deki binlerce video kulübünden 
birinde çekildi. Görüldüğü gibi. 
raflardaki kasetierin ezici ço-

. ğunluğu (yaklaşık %95'i) Bela 
(Betamax) sistemli videolarda 
kullanılabilen kasetlerdir. 

Başka türlü de olamazdı' 
Çünkü. halen Türkiye'de kulla­
nılmakta olan videoların en az 
%90'ı Belamax sistemlidir. 

Bunun en önemli nedeni. 
Sony'nın yarattığı Belamax sis-

temde çok daha kaliteli görüntü 
elde edilmesidir. Hem sözü ne 
uzatıyoruzı Bu satırları okuyan 
milyonun üzerindeki Sony Bela­
max video sahibi, bu sistemin 
renklerinin olağanüstü güzelliği­
ni. görünlüsünün netliğini zaten 
biliyor. 

Siz de her yönden mükem­
mel bir videoya sahip olmak, 
Belamax kaset zenginliğinden 
yararlanmak ve aradığınız her 
kaseti bulmak istiyorsanız ... 

Sony Belamax alacaksınız. 

Dünya bilir ... Sony varken. Sony 
alınır! 

**** 
Sony Betamax'n OstOnto{ıünO ta~ılmaz yapan 
nedenlerin yalruzca Uçü._ 

1. Belamax sıstemdekata C!!R' daha t:ıuyuktur' Kayıt 
hızı daha yuksek olan kata daha yogun sınvaı ,)kur Bu 
nedenle kayıl dalga boyu daha genış. parlaKlık daha 
çok renk skalası daha gelişkındır Bu da r.ıatıa nt"'! CJO­
runtu. daha canlı tonları daha ayrıntılı rf.-nı<Jpı aer•ıd.t:r 

2. Belamax sıstemde kafa uc kat!idır' Yalnız o~addkr 
sınyal okuyan kat hareketlidır Uç ı..aiil oıınası hlllı sar 
mada surtunrneyı azaltır ve us! ıo.ata y•>riPSiırılrrıış bır 
destek yayıyıa bandın yukarı ya (la asaÇıı io.ayrnanan 
dOnmesını saQiar Bu da banr.1ın h(>fll oııırunLı tıt·ı~· 
gorunıu kalıtesını anırrr 

3. Betarnax sıstemde bant · U bıçnnıncte sarılır' U ..,ar 

Şekil 3-7 : Sony BETAMAY~ Reklam örneği 

r"a bıçımınde bandı•~ rıonflıı~u kOşt.·ıe•"'· ıup;am açısı 
:'-0 derecedır VHS sıste•·•,nde i<.uı:anılar M sar,.ıa 
t"•ıçırnınde ıse bu :oplam :,.ıo rıeretPclır Bu sarma bı­
ç~lennın ıkısı de f)(Jny nı•' patentlı t'lıı'\.<5udur AncaK 
Scınv kendı v·deotarırırja U" sawı;:ı h•çrr"Hı, ~L..Iian·y·,avı 
ıerorı r~ırrıışt·r ÇLJ'ıKu U saımana ~;vı~ .... a·:r>ıa•"nl\1<.~ 
vf' jarıa az oc:ırılırııe ">ar sılaşrr•a"ıa::ır 

SONY 
Betamax 
ViDEO 
"Dünyada tek. dünyac ;iz'' 
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Video sistemleri konusunda ... 

Uyuyor muyuz? 
Uyutuluyor muyuz? 

VIdeo sistemleri konusundaki anlamsiz tarhşmay1 
Türkiye'de hala sürdürmek Isteyenler var! , 
Soruyorlar: VHS ml? Diger sistemler ml? 
Oysa bu tartışma bitti... kapandi. 
Görüntü ve ses üstünlüğünün, uzun örnrün 
hangi sistemde olduğu artık biliniyor ... 
Dünya kararını verdi, VHS'yi seçti! 

1985 yılında dünyadaki videoların %88'i 
VHS sistemliydi; bu oran 1986'da %96'ya 
ulaştı. Bugün dünyada hakim video sistemi 
kesinlikle VHS'dir. (Japonya'da beta sistemli 
video üreten şirketler de bu sistemi terk:ediyor, 
VHS'ye geçiyor: Bakınız, Cumhuriyet Gazetesi, 

"Videoda VHS Egemenliği",10Aralık 1986, s.9) 

Vestel, videoda VHS üretir, VHS üretecektir. 
Dünyanın terkettiği bir sistemde ısrar etmenin 

_ sorumluluğunu taşımaz. Ve, Türkiye dünyanın ileri 
'ülkelerinin terketmeye başladığı geri sistemlere 

müstahak değildir. (Bir iki yıl sonra, dünyadaki _ 
tek sistem VHS olduğunda evlerdeki eski sistemli 
videolar ne olacak? SeNisini kim yapacak? 
Yedek parçası nereden; kaça bulunacak?) 

Bugün Türkiye'de üretilen VHS videoların %93'ü 
Vestel markasını taşıyor. Vestel VHS videolar, 
Türkiye'de de giderek artan bir biçimde, 
doğru seçim yapanların evlerinde yerlerini alıyor. 

Çünkü halk uyumaz, uyutulamaz. 

"Ileri teknolojiden üstün ürünler" 

Şekil 3-8 : Vestel VHS Feklam örneği 

; ... 
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5. FEKi\BET 

Başarılı bir tutundurma stratejisinin geli§tirile­

bilrr.ef::i, rakip işletmelerin pazar yapılarının, mamul özellik­

lerinin, fiyat, dağıtım ve tutundurma stratejilerinin incelen­

mesine bağlıdır. 

Tutundurma stratejisi açısından rekabet analizi için, iş­

letmeler rakiplerini büyüklük duruml2rına göre kısırnlara 

ayınialı, pazar paylarını belirlemelidirler. Daha sonra ise 

her bir rakibin, mamul özellikleri, satış politikaları, amaç­

ları incelenmeli ve gerçekle~. tirdiğ i reklam, halkla ilişkiler, 

yüz yüze satış,djğer t:utJ.ındurına faaliyetleri hakkınca bilgi 

toplayarak rakip tutundurma mesajıarına (promotional message) 

ula:',;maya çalıı;;ılmalıdırlc.r. incelenmesi gereken diğer önemli 

değişkenler ise, rcikiplerin kullandıkları medyalar ve yaptık­

ları tutundurma harcamalarıdır. 

6. BUKUKİ KOŞULLAR 

Tutundurma stratejisi geliştirilirken faaliyetleri 

sınırlayan değişkenlerden biri de kanun ve yönetmeliklerdir. 

Hukuki sınırlan~ların ilki, Türk Ticaret Kanununun 56. ve 

57.maddelerinde açıklanan rekabet hakkının kötüye kullanılma­

sını engelleyici "haksız rekabet" müessesesidir. 56. ve 57. 

maddelerde tutundurma faaliyetleri planlanırken işletmelerin 

kendileri veya rakipleri hakkında yanıltıcı beyanda bulunarna­

yacaklcrı yer almaktadır(l09). 

Diğer sınırlamalar ise Türkiye Radyo Televizyon Kurumu'nun 

bünyesinde uygulc:ıdığı "Reklam Yönetmeliği"nde yer almaktadır. 

Adı geçen yönetmelikte radyo ve TV'de yapılacak tanıtım faali­

yetleri, frekans ve mesaj açısından sınırlanmaktadır(llO). 

(109) Oğuz İrnregün, Ticaret Hukuku (Eskif,?ehir: Anadolu Üni. 
Basımevi, 1985), s.41. 

( ııo) TRT Reklam Y önetmelioi, Ankara, 1986. 



DÖHDÜNCÜ BÖLÜI'-1 

YElÜ .r--JJJ·•.UL TUTuNDüRNA STRATEJİSİ 

A. TuT'"i..Jl.:DUPJ-'iı\ HEDE:l?LEEİNİN SAFT.i\J:;i,iASI 

1. GE:l:;BL OLlıRAK TuT"JNDURl··lA. HEDEF'LE.Rİ 

Tutundunııa hedefleri, işletmenin pazarlama, satış 

hedeflerine ula§r,;asını sağlayacak, bilgilendirme, ikna etrne, 

rekabet, kısacası 11 iletişim11 hedeflerinden başka birşey değil­

dir. Tutundurma hedeflerinin açıklıkla belirlenebl.lrnesi için 

herşeyden önce pa:zarlarrıa hedeflerinin (pazarın % 25 • ine sahip 

olma gibi) belirlenmesi zorunludur. İyi bir tutundurma hedefi 

pazarlama hedefleri ile uyumlu olan ve ölçülebilir nitelikte 

olan hedeflerdir. 

Genel olarak tutundurmc. hedefleri üç ane. grupta incelerle­

bilir( lll): 

i. Tüketici z:ihnirde yaratı:ıa:::ak imajl.2rl ilgili hedefler. İhtiyaç­
ları belirginleştirnıek, ihtiyaç yaratnıak, mamul hakkın­

da bilgi vermek, marka imaj ı, marka tercihi yaratrr.ak 

vb. hedeflerdir. 

ii. Tüketici davranışlarıyla ilgili hedefler. Araştırıcı 

davranış uyandırmak, mamulle ilgili olumlu görüş açık­

lamaya ikna etmek, deneme alımlarını artırmak vb. hedef-

lerdir. 

(lll) Delozier, "Pazarlama Hc.berleşrr:esi ••• ", s.29-32. 
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iii. İs;letmenin durumuylc. ilgili hedefler. Finansal durUinu 

gelüjtirmek, aracılarla işbirliğini geliştirmek, şim­

dik~ ve gelecekteki personelinin gözünde işletmenin 

ününü artırıT,ak, kamuoyunun desteğini kazanmak, yönetim 

kadrosunun egosunu desteklemek vb. hedeflerdir. 

2. YENİ .t-'!J:..NUL TuTUNDURJ.iA HEDEF·LERİ 

Yeni mamul tutundurma hedefleri ise yukarda açıkla­

narı genel hedefler doğrultusunda, mamulun hayat seyri dönern­

lerine göre belirlenir. Hedefler saptanırken pazar yapısı tü­

ketici özellikleri ve rakipler stratejiler bir kez daha göz­

den geçirilir. 

Genellikle yeni bir markanın pazarda altı ile on iki ay 

arasında kabul gördüğü (veya görmediği), dayanıklı tüketim 

mallarında bu sürenin daha da kısaldığı bilinrrıektedir(ll2). 

Ancak çeşitli değişkenlere göre kabul süresinin değişmesi, 

mamulün hayat s~zri dönemlerinin belirler~esini güçleştirir. 

Yeni mamulün hayat seyrindeki dönemler itibariyle aşağı­

daki hedefler sözkonusu olur(ll3): 

i. Geli :_:,;tinne dönemi. Farkında olmayı geliştirn~e, yeni lik­

çileri benimseme için uyarma, kamuoyuna işletmeyle il­

gili bilgi yayma vb. hedefler. 

ii. Giriş dönemi. Farkında olmayı artırma, mamul hakkında 

ayrıntılı bilgi verme, kuruluş imaj ı geliştirme, mar::ulün 

deneme alımlarını artırma, benimseme için uyarma, dağı­

tım kanalını kazanma ve etkileme, rakip mamullerle ilgi­

li bilişsel çelişkiyi artırma vb. hedefler. 
iii. Büyüme dönemi. Genel farkında olmayı sağlama, marka 

tercihini geliştirme, dağıtım kanalını tutına ve yarat­

ma, yeni mamulle ilgili bilişsel çelişkiyi azaltına vb. 

(112) Engel vd., s.248. 
(113) Age, s.649. 
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hedefler. 

Yeni mamul tutundurma hedeflerinin belirgin bir şe};:ilde 

saptanmasından sonra, bu hedeflere ulaşmak için hangi tutun­

durma araçlarının kullanılması gerektiğine karar verilerek 

alt tutundunna hedefleri belirlenir. 

Şekil 4-l•de iŞletmenin pazarlama, tutundurma ve tutundur­

ma araçları hedeflerirün birbirleriyle ilişkisi Tablo 4-1• de 

ise mamulun hayat seyri dönemleri itibariyle kullanılmc.sı 

uygun tutundun,ıa araçları görülmektedir. 

3. YENİ HAHUL TuTUNDURı-lA ALT HEDEFLERİ 

a. Reklam Hedefleri 

Reklam ayrı ayrı bireyleri değil, meşteri küme­

lerini harekete geçiren, ikna etmeye yarayan bir tutundunna 

aracıdır(ll4). Tutundurma araçlarının hepsi gibireklamında 

hedefi ve/veya işlevi 11 kar sağlamak ya da satışı sağlamak .. 

değildir. Reklarnın genel hedefi yeni mamulü tutundurmaya, sa­

tışını kolaylaştınr:aya yönelik iletişimi sağlamaktır(ll5). 

Reklam ya potansiyel tüketiciyi hemen satın almaya sevke­

der ya da mamul-kurum ima-g.ı yaratır:aya yönelerek geleceğe yatı­

rım yapar. Bu iki genel yaklaşım çerçevesinde aşağıdaki işlev­

lerden yola çıkılarak ayrıntılı reklam hedefleri saptanabi­

lir(ll6): 

• Tüketiciyi satınalnıaya kadar bütün süreçlerden geçirmek • 

• Namulü, markayı zihinlere yerleştirmek • 

• 1'-~amul hakkında ayrıntılı bilgi vermek (yenilik ve kulla-

nım özellikleri vb.). 

(114) Öztürk, s.l79. 
(115) Tanju öztürk, "Reklam Kampanyası Planlaması" Pazarlama 

Derqisi, Y.2, S.4 (Haziran 1977), s.30. 
(116) Russel H.Colley (Çev.: H.Hesçi), Ölçülebilir Reklam 

Sonucları İcin Reklam Hedeflerinin Tanımlanması, .t<Ili.RK.OM 
Reklam Ajansı, t.y. 
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İ~ L:~rl'i•iE VE/Vı:.YA YEt<İ ivıa··iUL hEDEFLERİ 

Kar.: ı o· 25 artırmak ,,, 

ı 
1-'A.Q\ı:LANA SATI;j HJIDl::FLi!.'IÜ 

Pazarın C· lO'nunu ele geçirmek ;c: 

l 
T'uTUNUURl>iA HED t:FL l!lÜ 

Hi:.irkanın farlanda olma oranını 
% SO' e çıka.rmak 

Hedef pazarın ~~ 40'na mamul u 
dene·tınek 

Endüstriyel kullanıcıları uyarmak 
r-·;anıulu gazete ve dergilerde 
tanıtrııak 

ı 
ı ı ı ı 

DİGJ.:::R HALKLA 
! ... ~KL.i\.1~1 YÜZ YÜZE SATI·ı TUTUl-1lJURt·lA ILİ:.»KİLER 

l i~/!::::FL E:.{ İ b.::J)J.';}'LEI<İ ÇABlü.ARI HEDEFLERi: 
HEDEFLERİ 

Hedef pazarda 
ı:ıarkanın Hedef pazarın 
olma Endüstriyel 

O/ 40'na Mamulü gazete oranını /0 

farkında 1% kullanıcıls.rı mar:;:ayı mamulü ve dergilerde 
SO' e çıkarmak uyarmak denet';ıek tanıtmak· 

_Şekil 4-1: Pazarlama, Tutunduı:ma ve Tutundunna Alt 

Hedefleri 

Kaynak: Engel vd., s.221, Kincaid, s.l2. 

GEL.tŞTİlti·:E GİRİŞ BÜ".{ÜNE 

Tanıtım Tanıtım Reklam 

Reklam 
Kurumsal Yüz yüze satış Yüz yüze s atı::;; 

Reklaın Diğer ~utundurma 
Diğer 

çabaları 
tuttındurıııa 

çabaları 

Ar acılara yönel.i.k 

.çabalar 

Tablo 4-1: Mamulün Hayat Seyrinde TutunduDna Araçları 

Kaynak: Engel vd., s.649. 
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• Markanın üstünlüklerine yönelik bilgi vennek, davranış 

oluşturmak • 

• Amblem, logo, ambalaj gibi kurumsal kimlik öğelerinin 

kolayca tanımilasını sağlamak • 

• Kurum ve markaya güven oluşturarak, ilerki yıllarda bu 

güvenin meyvelerini toplamak. 

• Kurumu aracılara karşı güçlü kılacak tüketici talebini 

yaratmak. 

• Daha sonra piyasaya sürülecek yeni ürünlerin lansrnanı 

için ün patformu oluştunnak • 

• Rakip markalara karşı bilişsel çeliŞki yaratmak • 

• l\'larnulün markasıyla istenmesini sağlamak • 

• Mamulün tüketimini artırrnak • 

• Tüketiciyi broşür istemeye, kupon göndern~eye veya bir 

yarışrnada çekilişe girmeye ikna etmek • 

• Mamulü denerııeye ikna et.rnek • 

• Satış elemanıarına yardımcı olmak • 

• .Harnul 11 Nereden Alınır 11 bilgisini vermek. 

• Fiyatı duyurmak • 

• Aracıları etkilemek, özendincıek. 

Eeklamın, diğer tutundurma araçları ile (yüz yüze satış, 

diğer tutundurma araçları vb.) desteklenmediği s1lrece doğru­

dan satış etkisinin sınırlı olduğu bilinen bir husustur(ll7). 

Reklarıı hedeflerinin ölçülebilecek şekilde belirlenmesi, 

sözgeliçi farkında olma oranını% 80'e çıkarmak gibi, faali­

yet sonuçlarının değerlendirilmesi açısından önem ta:_şır. 

b. Yüz Yüze Satış Hedefleri 

Yüz yüze satış, reklamdan farklı olarak, doğru­

dan satışı gerçekleştiren bir tutundurma aracıdır. Yüz yüze 

satış vasıtasıyla: 

(117) Kaya, s.21. 



-63-

• Bilgi toplama, 

• Müşteri bulma, 

• .t-'lüşterinin teki!ar satınalmasını sağlama, 

• Satışı gerçekle:jtirı:ıe, 

• Z..lalı teslim et.rne, 

• Sipariş alrna, 

• Teknik danışmanlık yapma, vb. 

fonksiyonlar.ı yerine getirilebilir. Yüz yüze satış hedefi, yeni 

mamul için bir yılda 100 müşteri bulup 1000 birim satış yapma 

şeklinde genel olarak belirlenchileceği gibi, daha ayrıntılı 

olarak da belirlenebilir. 

c. Diğer Tutundurrna Çabaları Hedefleri 

Diğer tutundurma çabaları başlığı altında ince­

lenen tutundurma araçlarının en yoğun kullanım alanı yeni ma­

mul tutundurma Jcampanyalarıdır( 118). Diğer tutundurma çabala­

rı vasıtasiyle(ll9): 

• Yeni mamulu tanıtma, 

• Aracıları. özendirme, etkileme, 

• Tüketicileri mamulü deneyecek şekilde uyarma, 

• Yenili};: özelliğini güçlendirme, 

• Marka bağımlılığı yarabua, 

• Müşterileri memnun etme, 

• Planlanrnamış satışları artırma, 

• Diğer tutundurr,1a araçlarının (Reklarnın, Yüz yüze satı­

şın) etkisini artırma. 

n~yo~ yerine getirilebilir. 

Diğer satış çabalarına yeni mamul tutundunna kampanyala­

rında yüklenen görev, mamulü denetuek, deneme alımlarını 

( 118) Eric HcGregor, Advert_i_ sing, (London: Teach Yourself 
Books, t.y.), s.98. 

(119) Kaya, s.22. 
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B. TEI.r.iEL TUTUNDUR1'1lA STRATEJİSİ 

Tutundurroa hedefleri ve alt hedefleri belirlendikten 

sonra bu hedeflere ulat,;;abilmek için hangi temel stratejinin 

uygulanaca~ına karar verilir. Bu safhada karara temel oluş­

turacak alternatif stratejiler şunlardır(l23): 

"İtme" stratejisine karşı "çekme" stratejisi. "İtme" 

stratejisi yeni marnule aracı talebi yaratmak ve nihai tüke­

ticinin aracılar tarafından ikna edil~nesini sağlamak amacıyla 

tutundunoa faaliyetlerinin aracılar üzerine yoğunlaştırılma­

sıdır. "Çekme" stratejisi ise yeni mamule nihai tüketici tale­

bi yaratmak ve tüketicileri satış noktalarına çekerek, aracı­

ları mamulü bulundurmaya zorlamak amacıyla tutundurma faali­

yetlerinin nihai tüketiciler üzerine yoğunlaştı=ılmasıdır. 

"Bütün pazara seslenme" stra·te j i sine kar~şı "Pc.zarın bir 

bölümüne seslenme" stratejisi. Bu alternatif stratejiler mak­

ro pazar bölümlerinin ·tiJmüne ya da yalnızca birine hi tap et­

meyi ifade ettiği gibi makro pazar bölümlerinin tümüne ya da 

bir kısmına hitap etmeyi de ifade etmektedir. 

"Genel amaçlı" stratejiye karşı "Özel amaclı" strateji. 

"Genel amaçlı" strateji mamultın genel olarak tüketimini ar­

tırrnaya yönelik tutundurma faaliyetlerini, "Özel amaçlı" stra­

teji ise yalnızca o mamul grubu içerisinde markanın tüketimi­

ni artırıcı tutundurma faaliyetlerini ifade eder. 

"Hamul11 stratejisine karşı "Kurum" strateji. Mamul stra­

tejisi tüketicide mamule karşı olumlu düşünce ve davranış 

yaratmayı amaçlayan tutundunna faaliyetlerini, "Kurum" stra­

tejisi ise kuruma karşı olumlu imaj yaratmayı amaçlayan tutun­

durma faaliyetlerini ifade eder. 

Yeni mamulü pazara sürecek i:)etme bu alternatif strateji-

(123) Bolen, s.l08-110; Aykut Şireli, "Reklam Programının 
Hazırlanması", İşletme Fakültesi Dergisi, C.4, S.l 
(Nisan 1975), s.l5. 
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lerden birini ya da bir kaçını seçerek temel tutundunna me­

sajlarını belirler, tutundunna aracı stratejilerini geliş­

tirir. 

Tutundun-na mesajından kas ı t tutundunna mesaj ının özünü 

oluşturan temel fikrin belirlenrnesidir(l24). Tutundurma mesa­

jının belirlenmesi mamulü almaya isteklendirici mamul cazibe­

sinin ortaya çıkarılmasından baçka bir şey değildir. Şayet 

denetlenebilen ve denetlenemeyen değişkenlere ait veriler tam 

olarak elde edilmiş ise tutundurrna mesajının ortaya çıkarılma­

sı hiç de zor değildir. Çünkü mesaj, potansiyel tüketicinin 

rasyonel ve duygusal güdüleri, tutumları algılama ve ki :_;;ilik 

yapısı vb. psikolojik ve sosyo-kültürel özelliklerinin bilin­

mesiyle ortaya çıkarılabilir • .1:--lamulün tüketicinin hangi ihti­

yacına cevap verdiği mesaj ın belirlenebilmesi açısından ara:;;­

tırılması gereken başka bir konudur. Ayrıca yeni mamulün tutun­

masını kolayla;;tıracak ve güçleştirecek faktörlerin analizi 

mesajın saptamasında önem taşımaktadır. 

Satınalma güdüsü olarak da adlandırabileceğimiz mesaj, 

fiyat, güvenilirlik, prestij, korku, seksilik vb. gibi birçok 

rasyonel ve ciuygusal uyarıcı üzerine kurulabilir. Sözkonusu 

uyarıcı reklam, yüz yüze satış halkla ilişkiler mesajıarına 

negatif veya pozitif olarak yansıtılabilir. Tutundurma mesajı­

nın mesaja pozitif olarak yansıtılrnası, mamulün alınmasıyla 

ne gibi yararlar elde edilebileceğini açıklamayı ifade etmek­

tedir. Negatif yansıtma ise mamul kullanılmadığı sürece mey­

dana gelebilecek olumsuzlukların mesaj olarak düzenlenmesidir. 

Pozitif yansıtma, negatif yansıtmadan daha etkin olmakla bir­

likte, negatif yansıtmanın başarılı sonuçlar verdiği mamul 

grupları vardır. Sözgelişi parfüm, krem, kolonya vb. manıuller, 

(124) Kincaid, s.l38. 
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şahsın kendine ait bir önleıni almadığında düşebileceği durum­

ların kullc:ınılarak, negatif yansıtmanın başarıyla yapıldığı 

mamullerclir( 125). "Biri ona Re-v1ard • dan söz etme li" mesaj ıyla 

hatırlanan reklam filmi negatif yansıtma için güzel bir örnek­

tir. 

Bir hayat sigortası tutundurma faaliyetinde ise 11 toplu 

prim" olarak belirlenen tutundurma mesajı, tutundurma araç­

larına negatif veya pozitif olarak yansıtılabilir. Şayet tu­

tundurma araçlarında "evlilik kredisi" işleniyorsa pozitif 

yansıtr~;a, ailenin geçimini t(=::min eden kişinin aniden ölümü 

gibi bir feL~ketle "ölüm yardımı" işleniyorsa, negatif yansıtma 

sözkonusudur. 

Yine, piyasaya yeni sürülecek bir diş macunu markasının 

tutundurma kampanyasında 11 sağlıJ~' veya ıı sağlıklı olma11 fikri 

mesaj olarak benimsendiğinde, bu fikir tutundurma araçlarına 

pozitif veya negatif olarak yansıtılabilir. Böyle bir durumda 

negatif yansıtma çürüme, kirlilik vb. olumsuzlukların üzerine 

kurulacak mesajlarla, pozitif yansıtma iSe diş temizliği, inci 

gibi diş, seksiliğin artırılması vb. mesajlarla gerçekleştiri­

lebilir(l26). 

Günümüzde yaygın olarak Jcullanılan tutundurma çekicilikle­

:r:·i tablo 4-2' de görülmektedir. 

D. REKLAH STRAT:Eı:IİSİ 

Reklam stratejisi, tutundurma mesajı _ve reklam he-

defleri doğrultusunda, reklam ınesajının belirlenmesi ve medya 

(125) Age, s.l39. 
(126) Kotler, s.290; Tutundurrna mesajının belirlenmesi ile 

ilgili ara:jtınna ve analizlerin yapılması, tutundurma 
mesajının saptanması pazarlama bölümünün görevleri ara­
sındadır. Çekicilidin tutundunna araçlarına göre mesaj 
haline getirilmesi ise pazarlama bölümünün denetimin­
de reklam ve halkla ilişkiler ajansları gibi bu konuda 
uzmanla;;mıç organizasyonlar tarafından yerine getiril­
melidir. 



İştah 

Tat 

Sağlık 

Ko :c ku 

Güvenlik 

Temizlik 

Seksilik 

Romantizm 

İhtiras 

Konfor 

Sempatiklik 

Hülkiyet 

Güzellik 
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Yenilik 

Ekonomik Kullanım 

Ekonomik Sa tınalma 

Kullanım Etkinliği 

Kullanım Güvenliği 

Kalite 

Dayanıklılık 

Farklı Olma 

Sadelik 

Fiziksel Aktivite 

İşbirlic~i 

Saygınlık 

Baç;<ırrrıa 

Tablo 4-2: Tutundurma Hesaj ının Dayandığı Rasyonel ve 

Duygusal Uyarıcılar 

Kaynak : Courtland L .Bovee ve Hilliam F .Arens, P.dvertising 
(Homewood Ill.: Richard D.Irwin Ine., 1982), s.305. 

planlaması yapılması konusunda verilecek temel kararlardan 

olu§ur. 

1. I•iESAJ STRATEJİSİ 

Mesaj stratejisinin ilk safhasında, reklam araçla­

rında (rnedyalarda) kullanılacak metin ve grafik öğeler, yani 

ne söyleneceği ne gösterileceği belirlenir. İkinci safhada ise 

mesajın hangi biçimde sunulacağına, yani nasıl söyleneceğine 

nasıl gösterileceğine karar verilir. 

a. Yaratıcı Strateji 

Yaratıcı strateji mesaj stratejisinin birinci saf­

hasındaki çalı:ımaları kapsar. 1950'den günümüze kadar reklam­

larda ne söyleneceği, ne gösterileceği konusunda üç alterna­

tif strateji geli.ıtirilrniştir: 
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IsEklı satıs vaadi _ (Uniae Selling Proposi tion). Ma-

mul yalr.ı2ca, kendinde bulunan bir Ustt'ınlüğe ve/veya ayrıcalı­

ğa sahipse, mesajın bu üstünlük ve/veya ayrıcalık üzerine ku­

rulmasıdır. Sözkonusu üstünlUk ve/veya ayrıcalık marnulün ya­

pısı, a.mbalajı, boyutu, fiyatı, çe;_;ıidi, kullar·ım kolaylığı, 

sağladığı tasc.,rruflar vb. bütün pazarlama karması eler:ıanları 

ile ilgili olc:bilir. Dah2 önce de belirtildiği gibi "benzersiz 

bir özelli(re sahip olma" yeni marnulUn tutunmasını kolaylaştı­

ran öLenıli bir Bvantajdır. 

11 FSV" stratejisini geli;~;tiren Heeves "Her möTnul, çok sayı­

da baç;ka mamulle rekc.bet etme]<: zo.rundadır. Bu yüzden mamul il­

gi çekrnelidir. Dolayısıyla, ma.r:ıul değişik olmalıdır( 127)" di­

yerek, stratejinin özüne dikkat çelmıekte, ·reklamı ilqinç kılan 

unsurun marnulun kendisi olduğunu belirtmektedir. Oysa Köknel 

"Bir değişikliğin, yeniliğin etki yapması, insanlar tarafından 

benimsenmesi, kullanım alanına girmesi, sözkonusu yeniliğin, 

görünümü, kullanımı, teknik ve ekonomik bakırndan üstün olmasın­

dan çok, yenilik ortaya atılırken yapılan propagandaya, tek 

yönlü ileti§ime bağlıdır( 128). 11 görüşüyle bize ralciplerden 

farklı olmayan yeni bir mamulün kabulü konusunda ip uçları 

vermektedir. 

Harka imajı. Burada amaç, mamul için bir kişilik geliştir­

rnektir. Böylece tüketiciler marnuli..in kendisini değil, malın 

kullanılrcasıyla sahip olunacak fiziki ve psikolojik sonuçlc:rı 

satınalırlar. Marka imajı stratejisinde mamul için söylenecek­

ler, fiziksel özelliklerden daha fazla önem taşımaktadır. 

HarJca imaj ı stratejisinin yaratıcı Ogilvy "Kim markanın 

üzerine gider, ona en çarpıcı kişiliği kazandırır ve yıldan 

yıla da aynı kimliği pekiştirirse, pazardan en yüksek payı o 

(127) 

(128) 

Rosser R~eves (Çev.: H.Mesçi), "Reklamcılığın En Büyük 
Dersini Içeren Çan Eğirisi", içinde: Haluk Hesçi (Der.) 
Reklamcılık Secrme Yazılar. 
Ozcan Köknel, Insanı Anlarnok (İstanbul: Altın Kitaplar 
Yayını, 1986), s.403. 
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alır(l29) 11 diyerek mar}:anın önemini vu.rgul<::mı.Ştır. 

Yeni mamul r.:ikiplerinden farksızlaştığı takdirde FSV daya­

lı strc.tejiler zorlaştığındaL, marka imajı yaratmak kabul edi­

len bir husustur. 

Yerleşti.n;:e (Po si tioning) • Bu strateji ise marnulü tüketi­

cinin zihninde bir yere yerleştin.eyi amaçlamaktadır. Yerleş­

tirme yapıiırken mamul özelliklerinden sözedilmez. İşletme 

kendi güçlü ve zayıf yanlarını, rakiplerin güçlü ve zayıf yan­

larıyla karşılaştırarak tüketicinin kafası~da yer edinmeye 

çalı;;ır(l30). 

Yerleştinrıe stratejisini, geliştiren Ries ve Trout. "Dün­

yadaki en yüksek dağı Everest • tir. Bunu herl-.es bilir. Ondan 

sonra gelen dağı bilmek ise daha güçtür. İşte tüketicinin bel­

leğinde yer etmiş ilk kişiyi, ilk dağı, ilk firmayı yerinden 

etmek gittikçe güç bir hal almaktadır. Dolayısıyla yeni bir 

işletme ya ·da marka, tüketicinin belleğinde o mamul ya da hiz­

metle ilgili ilk firma ya da marka değilse,. "yerleştirme" soru­

nu };:endini gösterir( 131)" diyerek, yeni rr.amuller için yerleş­

tinne stratejisinin uygulanması gerektiğini vurgulamışlarüır. 

Reklam stratejileri arasından yeni rr.amul için seçilecek 

strateji,, yeni mamulün mevcut mamuller karşısın~1aki avantaj la­

rını vurgulayan, tüketicinin o anki i ş görme alı .şY...anlıklarıy-

~la--·~~~1--~~~-~:tPc1~k.~ .. uyumu, manı~lüi?_~~t~iJ:~~:ı_;~~---~~~~~i~~§'ın-;:--~e ·. 
·-·- ·---- ·-···--·- .....•...•. ·-- ·-" ···- . -----------·· . ----------·-··. 

kullanımının doğurduğu sonuçları belirten en uygun strateji 

olmalıQ..ır( 13 2) • 

Hangi strateji seçilirse seçilsin, en önemli nokta bir tüke­

tici vaadinin mutlaka strateji içinde yer almasıdır. Tüketici 

vaadi, belirlenen tutundurma mesajının reklam mesajına, 

(129) Yılmaz Gruda, Biraz Reklam Alır Mısınız'? (İstanbul: 
Kelebek Ya-:,.ınları, 1986), s.llO. 

(130) Al Ries ve Jack Trout, Positioninq: The Battle for 
Your IY.iind (Nevi York: .HcGraw-Hill Eook Co., 1986), s.2. 

(131) Age, s.20. 
( 132) Haluk Hesçi, "Reklam I-1etninia Yapısı, UslÜbu" icinde: 

Haluk 11esçi (Der.) Reklamcılık Secme '\razıl r " 49 _ ..... a , s. • 
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negatif veya pozitif olara}~, yansı tılrnasını ifade etmektedir. 

b. Yar~tıcı Taktik 

Yaratıcı tc.ktik çalışmaları rnesaj stratejisinin 

ikinci safhasını olu§turrrıaktadır. Bu safhada, belirlenen mesa­

jın nasıl söyleneceği, nasıl gösterileceğine, hitap etme yön­

temlerinden biri ya da birkaçı arasında seçim yapılarak karar 

verilir. Bu yöntemler şunlardır: 

• Rakiplerle karçılaştırma, 

• Dolaysız, 

• Dolaylı, 

• Demonstratif (Göstermeli), 

• Mizahi, 

• Eğitici, 

• Abartrnalı, 

• Sunuculu, 

• Tanıklı, 

• Mer,.,.ıklandırıcı, 

• Haber niteliğinde, 

• Hüzikli, 

• Tartışmc.lı, 

• Hayat tarzını yansıtıcı, 

• Şiirli. 

İstenen etkiler doğrultusunda yeni mamul reJdamlarında kul­

la~ılması uygun yöntemler Şekil 4-2'de görülmektedir. 

2. MEDYA STRATEJİSİ 

Genel eğilime göre medyalar: 

• Basın medyaları (gazete, dergi vb.) 

• Yayın medyaları (radyo, TV. vb.), 

• Diğer medyalar (Açıkalan reklamları, postayla reklam, 

sinema reklarnlar:ı, satışyeri reklamları vb.), 

olarak sınıflandırılmaktadır. 
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SAF HA LAR bEt,İf.1SEhE SÜR3Cİ UY<JUl' R.l::l~;·.M 'rİ e .i. 

FAI JCETTİRhE 

Dikkati ı:.aı•ıule Haber niteliğincl.e 
çelaı;e, tutundurııı<3 Eğitici 
ınes;.ıj ını ver;;ıe, 4 

Neraklandıi:ıcı mar.lUlün temel 
EİLGİ VL:PJ1E 

tutundurıoa mesajını .tvlizu.hi 
açık ve ilginç 

Müzikli 
biçimde vererek 
öğreniLı;csini ' Do lay lı 

.sağlama Dolaysız 

(Zihinsel) İLGİLWDİRi .E 

t1esajın Rekabetçi 

in?ndırıcılığını Tartı:,;mıalı 

sağlama İrrıaj yaratıcı 

DlNRA~I::;f. Hayat tarzını 

YÖNELTHE yansıtıcı 

Tanıklı 

(Tutum ve 
Davranış 

Değişikliği) DE.iEPLEHE 

Dm·~Ei<iE 

Hamulü denemeye Rekabetçi 
ikna etme, 'I' anıklı 
denemenin 

HA: ZEl (ErE 
kendine yararı 

GEÇİID"ıE olacağına 

inandırına f> 

(İ s tekl endi n ne) BEl,:İI~EivJE . 

~ekil 4-2: Yeni Mamulü Benirnsen~ Safhalarına 

Uygun Reklam Taktikleri 

Kaynak: Kincaid, s.l38. 
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M.edya stratejisi, pazarlama satış ve tutundurrr:a ileti§irrı 

hedeflerine en etkili ve ekonomik biçimde ulaşabilmek için 

medya karn:asının belirlenmesi, reklarnın bu ortamlarda hangi 

ölçülerde ve frekansta yayınlanması kararının verilir:esi ile 

ilgili çalışmaları kapsamaktadır. Hedya str:atejisi objektif 

ve subjektif faktörlerin etkisi altındadır. SubjeJ;:tif faktör­

ler genellikle reklam verenin ve reklam ajansının satış-k~r­

lılık tanıtım zinciriyle ilgili olarak, objektif ölçüler dı­

şında verdikleri kararlarla ilgilidir. Objektif faktörler ise 

genellikle sayısal degerlerle ifade edilebilen unsurlerı içer­

mekle birlikte, özellikle halkla ilişkiler kapsarnındaki sayı­

sal olmayan unsurları da içine alır(l33). Sözgeli~i gazetele­

rin x•te görtip ertesi gün "bize yok mu?" demelerini önlemek 

için tüm gc:zetelere reklam verme kararı alınması gibi. 

Medya stratejisinin arnacı en uygun medya karn:asını bula­

bilrr:ektir. Önce tüm medyalar hedef ki tl eye ulaşma, mesaj ta­

şıma ve mesaja bağlılık, çabukluk, kalıcılık, maliyet yönle­

rinden analiz edilerek hangisinin kullanılacağına karar veri­

lir. Daha sonra ise belirlenen medyalarda mesajın hangi fre­

kans ve ölçülerde yer alacağı saptanır. 

Yeni mamul reklamları, hedef kitlenin en geniş bölümüne, 

en yoğun sıklıkla ulaşrnalıdır. Ancak medya özellikleri ve mali 

kaynakların kısıtlı oluşu nedeniyle işletmeler düşük ula§ma 

yüksek sıklık veya yaygın ulaşma düşülc sıklık arasında seçim 

yapma Zorunda kalırlar. Yaygın ulaŞmanın temel başarısı mamul­

den haberdar etmesi, yüksek sıklığın temel başarısı ise satın 

alma güdüsü yaratrnasıdır. Yeni rnamıl reklamları önce yaygın 

bir ulaşma 'haber venne" işlevini yerine getirmeli, daha sonra 

ise rakip stratejiler doğrultusunda kararlarına yön verrneli­

dirle};:. Zira son safhada mamulü benimseyen sayısı, mamulden 

haberdar olanların sayısına göre düşük ya da yüksek olacaktır 

(Bkz.: Şekil 4-3). 

(133) İlhan Ünlü, Reklam Ortarnı Planlaması (Eskişehir: Anadolu 
Üni. AÖF Yayını, 1986), s.43. 
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DENEYENLEE 

İLGİL:!.NENLER 

FARKINA VARAl~LAI~ 

Şekil 4-3: Yeni Namul Benimseme Pirarnidi 

Reklam kampanyalarında frekans açısından sürekıı yoğun, 

aralıklı, ölçü açısından düzgün, yükselen, alçalan, birbirini 

izleyen gibi medya kulıcınma taktikleri vardır. Yeni mallar 

için genellikle alçalan prograrnlar kullanılmaktadır. Alçalan 

programlar Şekil 4-4'de görüldüğü gibi büyük ölçülerden başla­

yıp, gittikçe küçülen reklamlardır(l34). 

Pek çok araştırmanın ortak sonucu, bir kişinin yeni bir 

uyarıcıya cevap vermesi için üç defa girmesi gerektiği yolun­

dadır. İlk karşılaşmada yalnızca uyarıcı fark edilir. Hesaj 

algılanmaya çalışılır. İkinci karşılaşmada dikkat yoğunlaştı­

rılır. Mamulün satınalma güdüsü ile ihtiyaçlar karşıla~tırılır. 

Ancak üçüncü görüşün mesajın tümü algılanarak yorumlanır(l35). 

(134) Age, s.49. 
(135) "Medya Planlaması", Pars Mccann/Erickson Reklcım Ajansı 

Ayın Rapgru, 1985. 
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Düzgün 'ı: ükselen Alçalan 

~ freka~1s ~ 

Şekil 4-4: Yeni .Hamul Reklamlarında Ölçü 

ve Frekans 

E. YÜZ YÜZE SATil) STR.J\.TE.:;-İSİ 

an lıoyııtıı 

Yüz yüze satış faaliyetleri de temel tutundurma strate­

jisinin etkisi altında şekillendirilir. Sözgelişi "itme" stra­

tejisi benirnsendiğinde, aracıların riski göze almak istememe-. 

leri nediniyle satı~cıların yaratıcı taktikler uygulamaları 

gerekir. "Çekme" stratejisi benimsendiğinde ise yüz yüze satı­

şı gerçekleştirecek elemanlara, yeterli stokları sağlama, ma­

mulleri satış :lerinde düzenleme ve diğer satış çabaları düze 

aracıya yardırr;cı olma görevleri verilir. 

Yeni mamulün endüstriyel bir mamul olması durumunda, müşte­

rinin bilgi ihtiy.:-.:cının daha fazla olması nedeniyle yüz ·yüze 

satı§ önem kazanır. Böyle durumlarda reklamın amacı, bir bakı­

ma potansiyel mU:ıteriyi mamulün varlığından haberdar etmek, 

satı§ elemanının yüz yüze yapacağı girişim için ortam hazırla­

maktır. Mamulü mü§teriye sunmak ve satışı gerçekleştirmek satış-



-76-

çıya kalan bir görev ol~aktadır(l36). 

Yüz yüze satışta satışcı mÜ.'iteriyi satın almaya yöneltmek 

amacıyla yaptığı konuşmalarda ve davranışlarda rnü§terinin di­

rencini kırmak için, bir dereceye kadar baskı yapar. Bu baskı­

nır- derecesi, yüz yüze satış stratejisinin diğer bir yönünü 

oluşturur. Nüşterinin direncisini azaltmak amacıyla yapılacak 

baskı için iki tür strateji sözkonusudur(l37): 

Yüksek baskılı satıs stratejisi. Ivlüşteriye düşünme fırsa­

tı verilmez. Nefes almasına vakit bırakmadan, adeta şaşkına 

çevrilip, satınalma kararına zorla yöneltilir. Satı§çı, yeni 

mamulün (varsa) rakip mallara karşı üstünlüğü konusunda müşte­

riyi ikna için her türlü çareye başvurur. 

Alcak baskılı satış stratejisi. Ivlüşteri satın alrr.aya zor­

lanr:ıaz. Karar .vermesi için ortam hazırlanır. SatJ.Ş çı malının 

yenilik özelliklerini (varsa) rakip mallara göre fiyat, tat­

min ve kc..lite açısından üstünlüklerini belirtir • .Hamuller ara­

sırıdaki rasyonel avantaj lar üzerine karar vermede ise müşteri 

serbest bırakılır. 

Marka bağımlılığın sözkonusu olmadığı yeni marnullerde daha 

yoğun bir satış çabası gerekmektedir. Zira ınüşteriJ.erde yeni­

liğe karşı ·tereddüt ve direnç sözkonusudur. Tereddüt, yeni ma­

lın ihtiyacı karşılayıp karşılamayacağından, kullanım şeklinin 

bilinmemesinden kaynaklanır. Üstelik mü.şteri mevcut mamullerin 

üstünlüklerini bilmektedir. Taşınabilir mamullerde bu tereddüt­

lerin giderilmesi 11 gösterrae" yoluyla sağlanabilirken, taşınmaz 

mamullerde satışeının yaratıcılığı, ikna etme yeteneği önem 

kazanır(l38), 

(137) Kurtuluş, Reklam,,,, s,21. 
(138) Hikmet Seçim, 11Alıcının (Ivlüşterinin) Satınalmaya Teşvik 

ve İkna Edilmesi", içinde: Hikmet Seçim ve Fermani Maviş 
(Ed.) Reklamcılık ve Satış Yönetimi, (Eskişehir: Ana­
dolu Üni •. ~ÖF' Yayını, 1986), s.251; Cemalcılar, s.376. 

(136) Mucuk, s.l66, 
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Yeni mamulün tutunması açısından destekleyici iletişimi 

gerçekle;:;tiren di<jer tı..:tundurrna çabaları, diğer tutundunna 

araçlarının baf}aramadığı bir takım fonksiyonları yerine geti­

rir. 

Reklam karşısında tüketici kayıtsız kalabilir, şüphe du­

yabilir. Bu durumda diğer çabalar "üstelerneıı fonksiyonuyla 

engelleri ortadan kaldırır (Bkz.: Çekil 4-5). 

Yüz yüze satış karşısında ise tüketici hata yapmaktan kor­

kabilir, harcamadan çekinebilir. Bu durumda diğer çabalar "kor­

ku teskini" fonksiyonuyla yine engelleri ortadan kaldırabi­
lir (Bkz.: Şekil 4-6). 

HI:KIMl 

Potansiyel 
'I:Jketici 

Kayıtsız kalır 

Düşün ür 

Şüphe eder 

inkar eder 

Tepki gösterırez / 
DiGER 'IUIUNDURMA 

ÇABAL.l\RI 

+---
üsteler 

.. Şekil 4-5: Reklam ve Diğer Tutundurma Çabaları 

Kaynak: Cohen, s.24. 

ytJz YDzE 
SATIŞ 

Potansiyel 
Tüketici 

Hat.cı. yapnıaktan kor~ 
Harcanadan çekinir DiGER 'IUIUNDURMA. 

ÇAl3ALARI 
Direnir ~------

Hamle yapmktan ko~ Korkunun Teskini 

Şekil 4-6: Yüz Yüze Satış Diğer Tutundumıa Çabaları 

Kaynak: Cohen s.24. 
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Diğer çabalar, tUketicilere yönelik, aracılara yönelik, 

satış gücüne yönelik olarak böli.imle:nebilir. Bu bölUmlemeye 

göre her bölüme uygun diğer çaba araçları şunlardır(l39): 

i. Tüketicilere yönelik. Numune, kupon, para iadesi, 

fiyatta indirim, prim, yarışma, ikra:niye, gösten.ıe, 

sergileme. 

ii. Aracılara yönelik. Reklam gereçleri sağlama, reklam 

giderlerine katılma, erken alımıarda indirim sağlama, 

karşılıksız mal, ikraıniye, yarışnıa, armağan. 

iii. Satış gücüne yönf::lik. Prim, yarışma, 

Numune verme, göstenne (mamulü denetrrıe), indirim kuponu 

uygulaması ve sergileme yeni mamullerin piyasaya sürülrr:ele­

rinde kullanılan ba§lıca diğer tutundurma çabalarıdır. Bu 

araçlar rnamulün benimsenmesinde hızlandırıcı bir rol oynarlar. 

Numune dağıtmak için parasal imkanlar yeterli değilse veya 

maddi olarak imkan yoksa, 11 gösterme11 yoluyla potansiyel müşte­

ıinin elinin makinaya, cihaza, mobilya parçasına değmesi sağ­

lanır. İndirim kuponu ise mamulün ilk kullanımını teşvik eden 

bir araç olmaktadır. Sağlanan vaadin son derece rasyonel oluşu 

karşısında müşteri genellikle mamulü satınalma:lı uygun bulur. 

Sergilernede ise mamul satış yerinde özel olarak sergilenir. 

Sergide görevli kişiler, tüketicilerin sorularını cevaplarlar. 

Böylece malın uygun bir atmosferde tanıtımıyla markaya bağlı­

lık yaratılabilir(l40). 

G. HALKLA İLİSKİL~R STRJ~TEJİSİ 

Yeni mamul tutundu:ı::ma çalı:~malarında kullanılan en 

önemli halkla ilişkiler araçları tanıtım ve kurumsal reklamdır. 

Tanıtım, ticari de1jerler ta§ıyan haberler yayarak, bir 

(139) Kotler, Pazarlama ••• , s.303-306. 
(140) Maurice Cohen (Çev.: Ş.Gürbaşkan), Satış Promosyonu 

Politikası (İstanbul: İstanbul Reklam Yayınları, 1972), 
s.41; Cemalcılar, s.422. 
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mamul ya da hizmet hakkındaki talebi kitlesel olarak uyarma­

yı amaçlar. Bu faaliyet, haber metni, basın bülteni, bildiri, 

makale, röportaj, fotoğraf, basın toplantısı, basın turu vb. 

gibi tekniklerle gerçekleştirilir. Tanıtım bir bakıma spor 

muhabiri, polis muhabiri gibi sanayi muhabirliği yapmak ve ba­

sına haber niteliği taşıyan mesajları verrr.ektir(l41). Bu ne­

denle de bir muhc.bir için geçerli olan 11 bir haberi vaktinden 

önce vererek kahin, vaktinden sonra vererek i§indenolursun11 

deyişi halk~a ilişkilerle uğraşanlar için de geçerlidir. Nite­

kim "yenilik11 vaktinden önce verilmesi gereken bir haber nite­

liği taşımaktadır. 

Tanıtım faaliyetinin en önemli özelliği parasız olarak kit­

le iletişim araçlarını kullarunasıdır. Bu faaliyetin parasız 

oluşu nedeniyle kimi z~nan halkla ilişkiler faaliyetlerinin 

tümü için parasız faaliyetler denmektedir. Ancak kimi halkla 

ili§kiler uygulamalarında gaze·te, dergi, afiş, pankart gibi 

basılı araçları; TV, radyo, video gibi yayın araçları maliyet­

lerine katlanılarak kullan~lmaktadır. 

Yeni mamul tutundunna faaliyetlerinde kullanılan diğer halk­

la ilişkiler aracı ise kurumsal reklamdır. Kurumsal reklam ko­

nusunda halkla ilişkiler kapsamında yapılması gereken, reklamı 

hazırl~~ak değil reklamla verilmesi uygun mesajları saptamaktır. 

Ancak ](urumsal anlamda bir reklam faaliyetine giriŞıneden önce, 

amblem, renk, yazı karakteri vb. kurumsal kimlik unsurlarının 

belirlenmiş oh:ası zorunludur. 

Yeni mamul tutundurma faaliyetleri içinde tanıtım ve/veya 

kurumsal reklama yer verilmesi yeni mamulu üreten işletmenin 

yeni veya mevcut işletme olup olınaınasına bağlıdır. 

i. Namul mevcut bir işletme tarafından· üretiliyorsa mamu­

lü geliştirme ve piyasaya giriş safhalarında yalnızca tanıtım 

(141) Necdet Günkut, "Halkla İlişkiler Açısından Basınla 
İlişkiler", içinde: Fermani 1'1aviş (Der.) Halkla İliski­
ler: Seçme Yazılar, (Eskişehir: Anadolu Uni .AÖF Yayını, 
1986), s.284. 
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faaliyetleriyle krunuoyu oluştunnak yeterlidir. Bu konuda genel 

uygularna, önce tanıtım faaliyetiyle kamuoyu oluşturmak daha 

sonra reklamı kullanma şeklindedir. 

ii. r-larJul yeni bir işletrne tarafından üretiliyorsa kurum 

için imcıj yaratmanın önemli olduğu durumlar dikkate alınarak, 

kurumsal reklam ve tanıtım birlikte kullanılır. Bu konuda ge­

nel uygulama ise mamulü geli:;tirrne döneminde kurumsal rekl~rn 

ve tanıtım araçlarını yoğun olurak kullanma, piyasaya giriş 

döneminde mamul ağırlıklı tanıtım faaliyetlerine yer verme 

çeklindedir. 

Yeni mamuller konus·nnda tanı tım faaliyetinin önemi 

Iacocca tarafından şöyle vurgulanıcıaktadır(l42): 

"Hustang inanılmaz bir rekora doğru ilerliyordu. Piyasaya 
sürUldüğü haftanın sonuncia Ford galerilerini tam dört mil­
yon ki§i gezdi. o güne kadar hiçbir araba böylesine heye­
can yaratmamıştı. Halkın ilgisi en çılgın tahminlerimizi 
bile a§maktaydı. 

Bu heyecanın yaratılmasında basın önemli rol oynadı. 
Halkla İlişkiler Bölümünde ı'Jalter l'1urphy' nin büyük çaba­
ları sonucunda Hustang aynı gün hem ~ hem de Neıvsv-reek 
dergilerine kapak oldu. Yeni bir ticari ürün için eşi gö­
rülmedik bir reklamdı bu. Hustang'ın olağanüstü tutulaca­
ğını iki dergi de sezmi:;_;ti. Arabanın tanı tıldığı hafta 
yaptıkları bedava reklamla, sezgilerinin kehanete dtinüş­
mesine yardımcı oldular. Time ve Nev1sweek sayesinde faz­
ladan yüz bin araba sattığımıza inanıyormcı. Tirne ve 
Ne'l.,lS'I.veek' in yazıları iki dev televizyon reklamına bedel­
di". 

Iacocca yeni bir ınaınulün tutunC.urma faaliyetleri için bası­

na bel bağlamanın ye·terli olmadığını, 11 Önce karnuoyu :oluştur­

sonra reklama geç" gereklili(jini belirtmekte, çalı~}maların TV 

ve basınla sınırlı kalınamasına dikkat çekmektedir. 

"Arabanın halka tanıtıldığı gün, 2600 gazetede tam sayfa 
ilanı:rıız çıktı ••• Ekranı da v'lalter J .Thompson' un hazır­
ladığı bir dizi reklam filmiyle doldurdum •••••• Hustang'ı 
ül:~enin en işlek on beş havaalanında ve kıyı rnotelleri-

(143) Hilliam Novak (Çev.: O.Çakır), Lee Iacocca: Milyarder 
Olma Sanatı (İstanbul: Altın Kitaplar Yayınevi, 1985), 
s.90-92. 
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nin lobilerinde sergiledik. Michigan Üniversitesi stad­
yumunun park yerinin birkaç dönümünü kiralayıp, "Mustang 
Tribünü" yazan dev boyutlu ilanlar astık. Ayrıca, mil­
yonlarca küçük araba sahibine tanıtıcı mektuplar gönder­
dik". 

H. TUTUNDURNl\ FAALİYEI'LERİNİN BÜTÜNLEŞTİRİLMESİ 

VE UYUMLAŞTIRILMASI 

Tutundunna karmasını oluşturan dört aracın çeşitli pa­

zarlama programlarında yüklendikleri görevler farklı olmakta­

dır. Ancak genellikle reklam daha geniş kitlelere hitap et­

mesi nedeniyle, diğer tutundurma araçlarına karşı baskın bir 

rol oynamaktadır. Reklamın davranışa yöneltmedeki eksikliği 

nedeniyle de diğer araçlarla bütünleştirilmesi ve uyumlaştı­

rılması zorunlu hale gelmektedir. Sözgelişi, r~klam aracılı­

ğıyla mamule karşı olumlu davranış yaratılması karşısında, 

tüketiciyi karar verme safhasına çekmek için mamulü satış nok­

talarında sergilemek bütünleştirme faaliyetidir. Reklam mesa­

jında "ayırıcı bir üstünlük"ten söz ederken, satışeının da 

ayırıcı üstünlük üzerine ikna çabalarına girişmesi de uyurolaş­

tırma faaliyetidir(l43). 

Tutundurı.~a araçlarının hangi sıra içerisinde daha etkin 

olacağının belirlenınesini de kapsayan bütünleştinne ve uyum­

laştın-na faaliyetleri sayesinde reklam, yüz yüze satış, diğer 

çabalar ve halkla ilişkiler tek tek bağımsız uygulanmaların­

dan daha fazla etkiye sahip olurlar. Tutundunna hedeflerine 

ulaşabilmek için bu sinerji etkisinin yaratılması şarttır. 

Şekil 4-7'de görülen yüz yüze satış, diğer çabalar ve 

hakla ilişkilerin reklam bütünleştirilmesi ve uyumlaştırıl-

masının uygulanabilirliği her şeyden önce bir örgütleme soru­

nudur. BütUn tutundunna çabaları, yüz yüze satış, reklam, di­

ğer çabalar, halkla ilişkiler diye ayrılarak bağımsız örgüt 

(143) Engel vd., s.37. 
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bölümleri oluşturulnrsa, bütünleştir:me ve uyurolaştırma fonksi­

yonun :/erine getirilmesi güçleşir dola·yısıyla tutundurma faali­

yetlerinin etkinliği azalır. Bu dururnda bütün fonksiyonların 

bölümde toplanması en uygun çözümdür(l44). 

I. TUTUNlJURl·u'\ HAACiJVJi\L\RININ T AHHlN:i: 

Tutundunna faaliyetlerine ne ölçüde harcama yapılacağı­

nın saptanması içinş çeşitli yöntemler geliştirilmiştir. Bu 

yönter:üer şunlardır( 145): 

111arjinal yön·tem. Bu yönterne göre tutundunna faaliye·tleri 

için katlanılacak ek giderin, bu giderin sağlayacağı ek satış­

tan elde edilecek kara e§it olduğu noktuya dek harcuma yapıla­

bilir. 

Sutıq yüzdesi yöntemi. Bu yön·teme göre tutundurma faaliyet­

leri için ya:,ılacak ·rıarcama, geçmiş ya da gelecekteki satış­

ların bir yüzdesi olarak belirlenir. 

Finansal olanakların tam kullanıını vöntemi. Bu yön·temde 

işlemenin katlanabileceği ölqüde tutundurma harcaması yapma­

sı öngörülmektedir. 

Yatırımın karlılığı yöntemi. Bu yönteme göre ise tutundur-, 
ma harcam<.ıların ölçüsü yatırımın karlılığı olmaktadır. 

Hedef ve görev yöntemi. Bu yöntemde ise belirlenen hedef­

lere göre gerekli olduğu tahmin edilen miktarda tutundurma 

harcamasının yapılması sözkonusudur. 

R<.ıkipleri izleme yönte:.ıi. Bu yöntemde de işletmeler rakip­

leri kadar tutundunna harcamasına katlanarak, kendilerini reka­

bete karşı savunma amacı güderler. 

Tutundurma harcamalarını saptama yöntemlerinden 11 hedef ve 

ve görev (Objektive and Task)" yöntemi diğer beç yöntemden 

(144) Cen~lcılar, s.417. 
(145) Kurtuluş, F.eklam.u., s.96-97. 



-84-

farklılık göstermektedir.(Hedef ve görev yönteminde hedeflere 

ulaşmak esastır ve tutundurma harcamaları tutundurma faali­

yetlerinin yerine getirilmesi için katlanılması gereken mali­

yetierin toplanrcıasıyla belirlenir~ Diğer yöntemlerde ise tu­

tundu.rrna harcamaları bir bütün olarak belirlenip, daha sonra 

tutundurma araçlarına dağıtılır. Yani diğer beş yöntende tu­

tundurr:ıa harcamalarının a§ılması durumunda sözgeli§i bir ba­

sın kampanyasından vazgeçilerek pazarlama fırsatlarını kaçır­

mak sözkonusu olabilir. 

Yeni mamullerin lcabulünde de, yoğun ve eksiksiz bir tu­

tundurmc. faaliyetinin gerçekle;;tirilmesi yenilik gibi önemli 

bir pazarlama fırsatının kaçırılm~nası açısından önem taşır. 

Yeni marnullin kabulU tutundurrna araçlarının gerektiğ-i şekilde 

kullanılmasına bağlıdır. Bu anlamda bir tutundurma faaliyeti 

ise, yine ulaşılmak istenen hedeflerin ayrıntılı olarak sap­

tar...r~~ası, tutundurr,ıa araçlarına düşen görevlerin ayrı ayrı be­

lirler®esi ve görevlerin yerine getirilmesi için yapılması 

gereken giderlerin saptanr:ıası i le mümkündür. 

(Yeni rramuller için hedef ve görev yöntemi uygulanarak 

tutundurr.ıc. araçlarından gerektiği şekilde, gerekti{ıi kadar 

yararlanmak zorunludur. Aksi halde Önemli bir pazarlama fır­

satından yararlanılamaz. Sözgelişi yeni bir dayanıklı tüketim 

mamulünün tutundurma kampanyasında bütçe aşıldığı için kurum­

sal reklama yer verilmediğini düşünelim. Bu durumda mamul rek­

lamı yoluyla olumlu davranış yaratmak mümkün değilö.ir. Çünkü 

tl:keticinin işletme hakkındaki bilgi eksikliği, onun mamule 

karşı kayıtsız kalmasına neden olacaktır•) 

11 Hedef ve görev11 yöntemi•nde de işletmenin finansal ola­

naklarını bir kısıtlayıcı olarak gözönüne almak zorunludur. 

Ancc;;k yöntemin 11 finansal olanakların tam kullanımı yöntemi • ne 

kaydığını söylemek yanlıştır.( Çünkü hedef ve görev yöntemi 

objektif araştırmalara dayanmakta diğer yöntemde ise yöneti­

cilerin takdiri ve ani kararları sözkonusu olmaktadır~ 
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1 Hedef ve görev yöntemine yöneltilen eleştiriler ise ~ 

(

"hedef" ve 11 görev11 kavramlarının subjektif olduğu, hedeflerin 

belki de hiçbir z~oan karlılık amacına hizmet etrneyeceği şek­

lindedir. 



BEŞİNCİ BÖLÜH 

PETLAS UYGULAivll~S I 

A. GENEL BİLGİLER 

Bugünkü anlamıyla fabrikasyon tekerlek lastiği üretimi 

için ilk girişimler 1958 yılında Türk Pirelli A.Ş., 1960 yılın­

da Good-Year lastikleri T.A.Ş. ve 1961 yılında Uniroyal gibi üç 

şirketin kuruluşu ile başlamış, bunlar sırasıyla 1963, 1964 ve 

1964 yıllarında üretime geçmişlerdir. 

1970 yıllarda artan tekerlek lastiği talebini karşılamak üze­

re bir kamu bir de özel olmak üzere iki fabrika daha kurulması 

planlanmıştır. Bu fabrikalardan özel kuruluş olan LASSA, 1975 

yılında kurulmuş, 1977 yılında ise üretime başlamıştır. Diğeri, 

kamu kuruluşu PETLAS ise 1976 yılında kurulmuş olap, halen 

üretime geçme safhasındadır. 

Petlas Lastik Sanayi ve Ticaret A.§. Fabrika kuruluş yeri 

Kırşehir olan PETLAS, PETKİH Petrokimya A.Ş.' nin bağlı ortak­

lığı olup diğer ortakları T.c. Emekli Sandığı, Devlet Malzeme 

Ofisi, Hava Kuvvetleri Güçlendirme Vakfı, Tar.ım Kredi Koop. 
Merkez Birliği'dir. Sermayesi 12 milyara ulaşan PETLAS'ın 1987 

yılının ikinci yarısında işletmeye alınması planlanmıştır. 
PETLAS, haLen Türkiye'de üretilmekte olan, binek, otobüs-kamyon, 

minibüs-kaffi1onet, traktör, zirai römork grayder, loder-dozer 

lastiklerini, iç lastikli, iç lastiksiz olarak, üreönenin yanı­

sıra, Türkiye'de ilk kez askeri tipte uçak lastiği üretimini 
gerçekleştirecektir. Mevcut teknolojisi sivil uçak lastiği üre­

timine de uygundur. Petlas'ın yılda 1.225.500 dış lastik, 

450.000 iç lastik, 550.000 kolon, a.ooo uçak lastiği üretmesi 
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planlanmıştır. uçak lastikleri İngiliz Dunlop, kara taşıt las­

tikleri ise Çekoslovak Baruro lisansı ile üretilecektir. 

PETLAS'ın yeniliği neresindedir. PETLAS işletme olarak ye­

nidir. Piyasada bilinen bir mamul grubu, yakın fiyatla, aynı . 

ödeme koşuluyla, aynı dağıtım kanalıyla, farklı bir marka adı 

altında piyasaya sürecektir. Daha önce Türkiye'de üretilmeyen 

uçak lastiklerini üretecek oluşu, nihai tüketiciyi fazla ilgi­

lendirmiyar gibi görünüyor olsa da, kururcı imaj ı yoluyla olum­

lu imaj yaratabileceğinden önemli bir yeniliktir. Bu yenilik 

özelliği, olumlu kurum imajı yaratmak için ele geçirilmiş 

önemli bir avantajdır • 

. Uygularna. Çalışmamızın uygulama bölümünde 1985-1986 yılın­

da PETLAS tarafından hazırlatılan yedi ayrı araştırma ve pa­

zarlama master planı esas alınrnaktadır(l48). 

Uygulamada PETLAS'ın mamul grubu, fiyatı, dağıtım kanalı 

belirlemaLil ve sıra tutundunna stratejisinin saptanmasına gel-

(148) Yukarda sözü edilen araştırmalar Anadolu Üniversit~esi 
öğretim üyeleri ve öğre·tirn elemanlarından oluşan bir 
ekip tarafından gerçekleştirilmiştir. Benimde için-
de bulunduğum araştırma ekibinin başkanlığı 
Doç.Dr.İrndat KARA tarafından yürütülmüştür. Sekiz 
ciltte toplanan araştırma raporları şu konuları kap­
samaktadır: Türkiye'de Lastik Üretimi ve üreticileri 
Analizi. Tekerlekli araç endüstrisi, tekerlek lasti­
ği üre.ten finnalar, lastik üreten ve i thalatçı işlet­
rnelerin pazarlama örgütleri ve politikaları dünyada 
tekerlek· lastiği üretimi. Tekerlek Lastiği Talep 
Analizi. Araç parkından hareketle 1990 yılına kadar 
talep projeksiyonu. Lastik Tüketicilerinin Davranışla­
rı ve Eğilimleri. Toplum alım yapan ve yapmayan lastik 
tüketicilerinin davranış ve eğilimleri, bayilerin, las­
tik tamircilerinin ve rot balansçıların lastik tüketi­
mine etkileri Türkiye'de Tekerlek Lastiği Kaplamacılığı. 
Kaplama yapan firmalar, kaplama talebi, fiyat ve ga­
ranti PETLAS'ın Pazarlffina Master Planı. Yapılan araş­
tırrnalarl:n sonuçlarına dayanarak PETLAS'a özgü bir 
pazarlama master planının hazırlanması. Uygulamamızın 
sonunda bulunan ilk oniki tablo (Ek ı, Ek 12) bu 
araştırma raporlarından alınmıştır. 
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miştir. Öncelikle tutundurma stratejisini etkileyen değişken­

ler yeniden gözden geçirilecek, tutundunna hedefleri ayrı ay­

rı belirlenerek daha sonra tutundurrna araçlarına görev yük­
lenecektir. 

PETLAS • ın tutundunna stratejisi aşağıda belirtilen kapa­
site kullanım oranları dikkate alınarak geliştirilecektir(149): 

ı. Dönem. İlk 9 ayı kapsamakta, dönem sonunda % 33 kapa­

site kullanım oranına ulaşılması ve bu aydaki üretimin 33.000 

adet olması hedeflenmektedir. 

2. Dönem. İzleyen 7 ayı kapsamakta, dönem sonunda % 66 

kapasite kullanım oranına ulaşılması ve bu aydaki üretimin 

67.500 adet olması hedeflenmektedir. 

3. Dönem. Tam kapasiteye veya en azından % 90 kapasiteye 
ulaşılması hedeflenen bir dönemdir. 5 Aylık bir süreyi kapsa­

yacağı düşünülebilir. 

B. PETLAS'IN TUTUNDU~~ STRATEJİSİNİ ETKİLEYEN 

DEGİŞKENLERİN ANALİZİ 

1. DENETLENEBİLEN DEGİŞKENLER 

a. Mamullin Türü ve Özellikleri 

Tekerlek Lastiüi. Araç tekerlek lastikleri, dış 

lastik, iç lastik, flap olmak üzere üç ana parçadan oluşur. 

Dış lastikte kullanılan t~nel malzeme, kauçuk, atkı ile çöz­
gülerden oluşan kord bezi diye adlandırılan bir malzemedir. 

Dış lastik karkas, sırt, yanak ve damaktan oluşur (Bkz.: Çi­

zirn 5-1 ve 5-2). Karkas, gözenekleri kauçuk ile doldurulmuş 

ve kalenderlerden geçirilmiş birçok kord bezinden yapılır. 

Çapraz katlı lastiklerde karkası oluşturan kat bezi iplikleri, 

(149) İmdat Kara (Ed.), Petlas'ın Pazarlama Master Planı,Rapor 
(Eskişehir, 1986), s.2. 
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lastik dış yüzeyi ile 40°-60° açı yapacak şekilde radyal las­

tiklerde ise 90°'lik açı yapacak şekilde sarılır. Radyal 

lastiklerde kuşak, ipliklerin açılma olasılığına karşı zorun­
ludur(l50). 

PETLAS Mamuller. PETLAS'ın üreteceği lastiklerde, m~nulün 

yapısı açısından herhangi bir teknolojik yenilik sözkonusu 
değildir. PETLAS: 

• Binek 

• Otobüs-Kamyon 

• Minübüs-Kamyonet 

• Traktör Ön Arka 

• Zirai Römork 

(Radyal Çelik Kuşak) 

(Radyal Çelik Kuşak-Çapraz Kctlı) 

(Çapraz Katlı) 

(Çapraz Katlı) 

(Çapraz K2.tlı) 
• Grayder, Loder, Dozer 

lastiklerini iç lastikli ve lastiksiz olara}~, yol, a.razi, kar, 

çamur tiplerinde üretmenin yanı sıra uçak lastiği de üretecek­

tir. Türkiye'de ilk uçak lastiği üreticisi olma durumu PETLAS 

için önemli bir tutundurma fırsatıdır. Tekerlek lastiği hem 

ticari hem de ticari olmayan amaçla satınalındığın, hem daya­

nıklı tüketim malı, hem de endüstriyel bir mamul olduğundan 

dolayı tutundurma araçlarının hangisinin kullanılacağına ka­

rar verebilmek diğer değişkenlere bağlı kalmaktadır. 

b. Dağıtım Kanalı Stratejisi 

PETLAS Türkiye genelinde yaklaşık 400 bayi ile 

lastiklerini pazarlayacaktır. Öncelikle Ankara, İstanbul, 

İzmir ve Kırşehir ana depolarından bağlı olduğu illere dağı­

tım gerçekleştirilecektir(l51). Böyle bir 6urumda tutundurma 

faaliyetlerini Türkiye geneline yöneltmek zorunludur. Ancak 

öncelikle dağıtırnın gerçekleştiği iller temel alınarak yüz 

(150) İmdat Kara (Ed.), Türkiye Lastik Uretimi ve tireticileri 
Analizi1 R&Por. ., (Eskişehir, 1985), s.36-39. 

(151) İmdat Kara (Ed.), 11 Petlas'ın,. 11 , s.23. 
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yüze satış ve diğer tutunduona faaliyetlerinin stratejileşti­

rilmesi gerekir. 

Dağıtıl7lda aracının kullanımı ek tutundurma çabalarına ih­

tiyaç doğuracaktır. Bu nedenle herşeyden önce güvenilir bayi­

ler bulm<=Jk ve bu bayilere işletrne politikalarını ve satış 

vaadlerini benimsetr.ıek PETLAS için önem taşımaktadır. 

c. Fiyat Strateiisi 

PET.i,AS, ı. ve 2 .dönemde mc.mullerini rakiplerinden 

az da olsa dUşük fiyatlarla piyasaya sürmeyi hedeflemektedir. 

3. Dönemde ise rekabet ve maliyet faktörleri gözönüne alına­

rak fiyatlama yapıla_ caktır. PETLAS' ın ı. ve 2. dönemde rekabet­

çi bir fiya-t stratej isiyle, fiyatları düşük tutma eğilimi, tu­

tundurma mesajının rasyonel motifleri kapsamasına neden ola­

caktır. Zira fiyatı rakiplerine oranla düşük olan mal karşı­

sında tüke"cicinin "ucuzdur vardır bir illeti" kuşkularının 

ortadan kaldırılması gerekir. 

d. Marka ;tmaj ı 

PETLAS mamullerini yeni bir marka altında, 

"PETLAS" markası ile pazarlamaktadır. Eu tür markalama sistemi 

aile markaları (family brand) veya çok mamullü marka strate­

jisi olarak adlandırılır(l52). Yeni markanın tüketicilerce 

bir anlam kazanabilmesi için markaya tüketicinin düşünme, is­

tek ve zevklerini yansıtan ve marka tercihine neden olacak 
bir kişilik kazandırılması gerekecektir. PETLAS'ın kurum ve 

marka isminin aynı olması tutundurma faaliyetlerini kolaylaş­

tırıcı bir unsurdur. 

(152) Akçay, Endüstri İşletmelerinde ••• , s.97. 
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e. Kurum İmaj ı 

Tekerlek lasti(ji dayanıklı tüketim malı ve en­

düstriyel rr.aldır. İhale ve teklif usulleriyle de satınalın­

maktadır. o halde PETLAS için uzman, güvenilir, dost, öncü, 

teknoloji lideri vb. kavramlc.r üzerine kurum imajı yaratmak 

bir zorunluluktur. Nitekim PETLAS uçak lastiği gibi tüketici­

lerce uzmanlık gerektiren bir cilanda üretimi gerçekleştinı·ıe 

imkanına sahiptir(l53). 

f. Ambalaj 

Tekerlek lastiği için ambalaj yalnızca depola­

ma aşawcsında önemlidir. 

2. DEN ETLENEMEYEN DFGİ ŞKENLEH 

a. Piyasa Yapısı ve MamulUn Hayat Seyri 

Lasti}~ tekerleği piyasası aynı malı satan az 

sayıda firma bulunması nedeniyle oligopol bir piyasadır. 

PETLAS fiyat rekabetine girse dahi 11 piyasa dengesin nedeniy­

le bir süre sonra bütün işletmeler aynı fiyattan satmak zo­

runda kalacaklarından PETLAS'ın mamul geliştir.me safhasından 

i tibaren yoğun tutundunna harcamalarına katlanması gerekecek­

tir. Oligopol piyasasında, daha önce rakip mamullerin mevcut 

olması nedeniyle PETLAS'ın kapasite kullanım oranlarını, ha­

yat seyri safhaları olarak ele almak mümkündür: 

• Geliştirme dönemi. Üretir.-. öncesi 6 aylık dönem 

• Giriş dönemi. Üretime geçtikten sonra ilk dokuz ay 
(l.dönem) 

• Büyüme dönemi. % 90 kapasite hedefine ulaşana kadar 
(2. ve 3.dönem) 

(153) PETLAS yetkilileri İzmir Fuarı'ndaki PETLAS pavyonunu 
gezenlerin en fazla uçak lastikleri konusunda bilgi 
almak istediklerini belirtmişlerdir. 
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b. Pazar BöHimleme ve Hedef Pazar 

1) Pazar böltimleme 

Temel olarak tekerlek lastiği pazarı, tüketi­

cilerin satıne.lma biçimleri ve davranışlcı.rı gözönüne alınarak 

toplu alım yapan endüstriyel tüketiciler, toplu alım yapan 

diğer tüketiciler (kamu kurulu~üarı), toplu alım yapme.yan tü­

keticiler (nihai tüketiciler) olarak bölUmlenebilir. Ayrıca 

araç türlerine veya coğrafi bölgelere göre de tekerlek lasti­

ği pazarını bölümlemek mümkündür. 

Toplu alım yapmayan tüketiciler pazarındaki davranışlar 

ileride inceleneceğinden burada diğer pazar bölümler.:Lnin sa­

tınalma davranışl<Jrı üzerinde durulc:.caktır. 

i. Toplu alım yapan endüstriyel tüketiciler. Bir lastik 

üreticisi veya pazarlama firması için, otomotiv endüstrisin-

deki tüm üreticiler!~ t~~kullanan römorkcular ve pul-

lukcular bu gruptaki müşterileri oluşturur. Otomotiv endüstri­

si ile lastik üreticileri arasındaki organik ilişkiler, mar­

ka tercihini bariz bir şekilde etkilemektedir. 1984 verileri­

ne yıllık talebin 706.544 Adet olduğu bu pazar bölümünde, ka­

liteye, lastiğin aracın teknik ve estetik özelliklerine uygun 

oluşuna önem verilmektedir. Tarım aletleri üreticilerinin top­

lam lastik talebi içindeki payları düşüktür. 

Bu pazar bölümünde talepler daha çok teklif usuluyle yıl­

lık ihtiyaca göre fabrikadan karşılanmaktadır. Küçük firma­

lar ise genellikle 2-3 aylık sürelerde, pazarlık yoluyla ba­
bayilerden alım yapmaktadırlar(l54). 

ii. Toplu alım yapan diğer kuruluşlar. 

Devlet Malzeme Ofisi (DMO). DMO satınalma yönetrneli(ıine 

göre 10 milyon TL'sına kadar olan lastik alımları bölge müdür-

(154) ları 
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lükleri tarafından, 10 Milyon TL'nın üstündeki alımlar ise 

genel merkezdeki komisyonlarca yapılmc=ıktadır. DMO satınalımla­

rında "satınalma mevzuunu" oluşturan işi ihale edip etmemek­

te veya tercih etticji firmaya vencıekte tamamıyla serbesttir. 

DMO pazarı otomotiv endüstrisi pazarından küçüktür. DMO yılda 

225.000 adet dış lastik satrnaktadır. 

Tarım Kredi Kooperatifleri Birliqi (TKKB). Doğrudan lastik 

alımı yapmayan TKKB, bunun yerine lastik firmalarından kapalı 

zarf usulu ile teklif alıp birden fazla firmayla anlaşma ·yapma 

yoluna gi trcıektedir. Genel müdtirlUk bu fiyatlara % 9 komisyon 

eklemektedir. TKKB anlaşma yaptığı firmaları üyelerine lastik 

firmaları da gerekli şartları bayilerine bildirirler. Lastik 

talebi yılda 100.000 adet tcl1min edilmektedir. 

Türkiye Zirai Donatım Kurumu (TZDK). TZDK lastik alımı 

konusunda Good-Year ile anla~mıalıdır. TZDK bölge müdi.irllikle­

rinin çoğu Good-Year'ın bayisi durumundadır. 

Panko-Birlik. Üye kooperatifler, merkezden bağımsız olarak 

genellikle doğrudan üretici firmalardan satınalm;:.ı};:.tadırlar. 

Üretici firmalardan bayi şartlarında lastik alan kooperatif'­

ler, üyelerine vade tanıyarak satış yaparlar. Toplam lastik 

talebi 7-8 bin dolayındadır. 

2) Hedef pazar 

Tüketicllerin satınalma biçim ve davranı:}ları­

nı, araç türlerini ve coğrafi bölgeleri gözönüne alarak 

PETLAS'ın dönemler itibariyle hedeflediği pazarlar şu şekilde 

tesbit edilmiştir(l55): 

i. l.Dönenı (Giriş). Ankara, İstanbul, İzmir ve Kırşehir' 

ana depolarının ulaştığı illerdeki otomobil, krunyon, 

otobüs lastikleri ile t.taktör arka lastikleri tüke­

ten nihai tüketiciler ile D~~. 

(155) İmdat Kara (Ed.), "Petlas•ın,.,", s.8. 
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ii. 2. Dönem (Büyüme). l.Dönemdekilere ek olarak,Adana, 

ana deposunu ulaştığı iller veyol ve iş makinaları 

ve diğer kamu kuruluşları. 

iii. 3.Dönem (Büyüme). Bütün Türkiye ve bütün araç türleri. 

Yukarıda görüldüğü gibi PETLAS hitap edeceği pazar büyük­

lüğünü coğrafi açıdan sınırlandırmı§tır. Tüketici sayısının 

çeşitli ve çok olmasına rağmen pazar coğrafi açıdan sınırlan­

dırılmıştır. Böyle bir durumda PETLAS çeşitli yerel medyalar­

dan ve yerel mesajlardan yararlanabilir. Ancak bu durum kitle 

iletişim araçlarından yararlanmayı engellemez. Zira kurum 

imajı yaratmak için, kitle iletiç,im araçlarından yararlanmak 

bir zorunluluktur. / 

C::• Lastik Tüketicilerinin_ Davranışları veEği.]jmJa:-i 

Bu bölümde verilen bilgiler PETLAS tarafından yaptırı­

lan 11 Lastik Tüketicilerinin Davranışları ve Eğilimleri 11 araş­

tırmasına dayanr.~aktadır. Adı geçen ara~tırma sosyo-ekonomik 

ve iklim bölgeleri ayrımı gözönUne alınarak, Türkiye genelin­

de 1476 araç sürücüsü ile görlişülerek gerçekleştirilmi::;;tir 

(Bkz.: Ek-1 ve Ek-2a, Ek-2b)(l55). 

Lastik satınalırken önem verilen özellikler. Türkiye ge­

nelinde lastik üreticileri lastik satınalırken en fazla daya­

nıklılığa önem verirler. Bu özelliği sırasıyla, yumu§aklik, 

ödeme ·kolaylığı, tavsiye, ka.li te ve sağlamlık izlemektedir. 

Dayanıklılığın en çok önem verildiği bölge 5.sosyo-ekonomik 

bölgelidir. Ödeme kolaylığı ise 2. ve 4.bölgelerde daha faz­

la önem taşımaktadır; Tüm bölgelerde deneme alımı yapma ve 

bayinin tanıdık olması nedeniyle satınalımı gerçekleştin-ne 

önem taşımaktadır. 

İklim bölgelerine göre, lastik alırken önem verilen özel-

(155) Kara, 11Lastik Tüketici ..... , s.31. 
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likler farklılık göstermektedir. Bu özelliklerin farklı oluşu 

yerel tutundurma mesajları için veri oluç:turmaktadır. İç ke­

simde araç sUrücüleri lastiğin önce dayanıklı sonra yumuşak 

olmasına önem verirken, kuzey sahildeki araç sürücüleri için 

önce yumuşaklık sonra dayanıklılık önem taşımaktadır. Güney 

sahilde iç kesim ve kuzey sahilden farklı olarak denenmişlik 

ve öderrıe kolaylığı en çok önem verilen özelliklercJir (Bkz.: Ek-3 

ve Ek-4). 

Markalara göre önem verilen özellikler. Lassayı tercih 

edenlerin büyük bir kısmı ödeme kolaylığına önem ve:nnektedir. 

Bu özelliği denenmişlik ve yumuşaklık takir-ı etmektedir. 

Good-Year kullananların bUyük bir kısmı ise dayanıklılığa bi­

rinci derecede önem verirken, bu özelliöi sırası ile kalite, 
~ . 

denenmişlik,sağlamlık, yumuşaklık izlemektedir. Pirelli kulla-

nanların tercihleri Good-Year•a çok yakındır. Uniroyal kulla­

nanların birinci özelliği yumuşaklık olup, bunu sırasıyla da­

yanıklılık, tavsiye ve ödeme kolaylığı izlemektedir. Fisk için 

önem verilen özellikler yumuşaklık, dayanıklılık, denenmişlik, 

ödeme kolaylığı şeklindedir. Fisk•de yumuşaklJğa önem verenle­

rin yüksek oluşu (% 40) PETLı~s • ın tutundun-na mesaj ı oluşturu­

lurken gözönüne alınmalıdır. Yabancı markalar için en önemli 

özellik ise dayanıklılıktır (Bkz.: Ek-5). 

Araç tUrleri itibariyle ise, özel binek sürücüleri, Lassa•­

da denenmişliğe, Good-Year•da dayanıklılığa, Pirelli de denen­

mişliğe, Uniroyal 1 da tavsiye edilir oluşuna, Fisk 1 de yumuşak­

lığa, yabancı markalarda yine tavsiye edilir oluşuna önem ver­

mektedirler. Ticari binek sUrUcUleri için yumuşaklıl::, kamyonet 

sUrücüleri için ve Pirelli 1 de dayanıklılık, Fisk1 de yumuşaklık 

birinci derecede önem taşımaktadır. Kamyon sürücüleri, Lassa•da 

öderne kolaylığına çok büyük bir oranla birinci önceliği verir­

ken, diğer markalarda dayanıklılığa önem verdiklerini belirt­

mişlerdir. Otobüs sürücüleri içinse, l:assa•da ucuzluk ve ödeme 

l~olaylığı, Good-Year ve Pirelli • de denemişlik ve dayanıklık 

önerrı .·taşımaktadır. 
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Marka bağımlılıaı. Türkiye'de lastik üreticilerinin marka 

bağımlılığı ve markalar arası geçişleri kararlı değildir. Za­

man içinde değişiklik göstenrıektedir. Lastik tükı3ticilerinin 

marka bağımlılığının% 50'den az olduğu, sürücülerin yarıdan 

fazlasının aynı marka lastiği almada ısrarlı olmadığı, yani 

kullandığı lastiğin markasını değiŞtirme eğiliminde olduğu 

görülmektedir. Bu oran sürUcülerin yarısından fazlasının da 

aynı lastiği alınada ısrarlı olduklarını göstermektedir. Marka 

bağımlılığı olan tüketicilerde davranış değişikliği olu§tunnak 

için daha fazla tutundunna harcamalarına katmaları gerektiği 

unutulmamalıdır (Bkz.: Ek-6b ve Ek-6b). 

Aynı marka lastiği satınalma oranı % 54,3 gibi bir değer-

le en fazlr.; Good-Year markalı lastiklerdedir. Good-Year dışın­

dakilerde marka bağımlıl.ıijJ_ % 25,7 ile % 43,8 arasında de(_Jiı;:mek­

tedir. 

Araç türlerine göre en büyük marka bağımlılığı özel binek 

de Good-Year'da (% 53) hemen hemen aynı oranla, Fisk'dedir 

(% 52,9). Ticari binek, karnyonet ve otobüsde de en yüksek mar­

ka bağımlılığı oranı yine Good-Year'dadır. Minübüs lastikle­

rinde ise Lassa (% 58,5), otobüs lastiklerinde ise Pirelli 

(% 63,4) en yüksek marka bağımlılığına sahiptirler • 

.Harka Tercihi. Bugüne kadar araç tUrlerine göre en çok 

kullanılan iki marka şöyledir (Bkz.: Ek-7): 

• Özel binek Pirelli-Good-Year 

• Ticari binek Uniroyal-Fisk 

• Karnyonet Good-Year-Pirelli 

• Minübüs .Good-Year-Lassa 

• Karnyon Good-Year-Pirelli 

• Otobüs Pirelli-Good-Year 

Büyük bir çoğunluk (ana kitlenin% 88,13) ilk planda ala­

cağı lastiğin markasını belirlerne eğilimindedir. 1985 yılı 

sonu itibariyle araç türlerine göre tercih edilen markalar 

şöyledir (Ekz.: Ek-8a ve Ek-8b): 



• Özel binek 

• Ticari binek 

• Kamyonet 

• Minübüs 

• Karrıyon 

• Otobüs 
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Lassa-Good-Year 

Good-Year-Uniroyal 

Good-Year-Pirelli 

Good-Year-Lassa 

Good-Year-Lassa 

Pirelli-Good-Year 

Denenen lastik markaları ve marka tercihleri karşılaştı­

rıldığında Lassa • nın özel binek ve karnyon lastiklerinde yoğun 

reklam harcamalarının karşılığını aldığını söylemek mümkündür. 

Araç sür~icülerinin, belirli bir markayı tercih etme oranı­

nın yüksekliği karşısında PETLAS'ın rakip markaların beğenilen 

özellikleri çerçevesinde bilişsel, uyurns~zluğu artırma çabala­

rına girişınesi yerinde olur. 

Satınalma alışkanlıkları. Tüketicilerin senenin ilk beş 

ayında, lastik alımları asgari düzeyde seyretmektedir. Satın­

alımlar Haziran ayından itibaren artmaya başlamakta, özellik­

le Eylül, Ekim, Kasım ve Aralık aylarında yoğunla§maktadır. 

Tüketiciler .genellikle bir defada 2,4 ve 6 adet lastik aldık­

larını belirtmişlerdir. Özel-binek, ticari-binet, kamyonet 

ve minübüs sürUcüleri büyük bir oranla bir defada iki, kamyon 

ve otobüs sürücüleri ise bir defada altı lastik almaktadırlar. 

Lastik tüketicilerinin yarısına yakın kısmı las·tiği peşin alır­

ken, bu durum en büyük oranla özel binekte ve en geli:;miş bölge 

olan birinci sosyo-ekonomik bölgede görülmektedir. Peşin alım­

larda ikinci sırayı ticari binek ve kamyonet almaktadır. 

Traktör sürUcüleri. Lastik satınalırken önem verilen özel­

likler marka bağımlılığı, marka tercihi vb. konularda diğer 

araç sürücüleri için söylenenler traktör sürücüleri için de 

benzerlik göstermektedir. Marka tercihinde ilk sırayı yine 

Good-Year almaktadır. Traktör sürt\cüleri de daha çok bir defa­

da iki lastik almaktadır. 

Danışma grupları. Lastik tüketicilerinin satınalma kararı­

na etkisi bulunan en önemli danı.şma grupları rot balansçılar 

• 
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ve lastik tamircileridir. Lastik tüketicileri, herhangi bir 

lastik arızası karşısında adı geçen dan ı şrna grupları ile kar­

şılaştıklarından, markalara ait lastik özellikleri konusunda 

her türlü bilgiye açık olmaktadırlar. Bu nedenle P~rLAS'ın 

bu gruplara olumlu görüş açıklattırma konusunda gerekli tu­

tundurma araçlarına yoğun olarak kullanması zc::ı_~~.!_~uÇlu-E_. 

Aile. Lastik alım kararını veren ve alımı gerçekleştiren 

çoğunlukla araç sürüleri olup, yine bu kişilerin çoğunluğu 

erkektir. Lastik alımında ailenin ortak kararı sözkonusu de­

ğildir. 

Sosyal sınıf. Sosyal tabakalaşma açısından özel ve ticari 

araçlar ayrımına dikkat etmek gerekir. Ticari araçlar için 
11 Şoför11 olarak nitelendirilen ve arabesk kültür malzemeleri 
tüketmekten hoşlanan grup üyelerinin zevk ve alışkanlıklarıy­

la PETLAS mamulleri uyumlaştırılabilir. 

Satınalma karar süreci ve yeni mamul benirnseme süreci. 

Araç sürücüsü için lastik satınalma ihtiyacı iki temel nedene 

dayalı olarak ortaya çıkabilir. Birincisi mevcut lastiklerin 

darbe sonucu kullanılamayacak hale gelmesi durumudur. Bu du­

rumda sürücünün aracını işler hale getirebilmek için lastiğini 

yenilernesi gerekir. İkincisi ise direksiyon hakimiyetinin 
azalmasına, fren tutma yeteneğinin zayıflamasına neden olan 

dişlerin aşırunası durmoudur ki bu dururnda da sürücünün güven­
li bir sürüş için lastiğini yenilernesi gerekir. Sürücü lastik 

yenileme ihtiyacının olduğunu kendisi düşünebileceği gibi, 

tutundurma faaliyetleri ve danışma grubu üyelerinin de etkisi 

olabilir (ihtiyacın duyulması) ikinci safhaya geçiş için araç 
sürücüsünün yeterli harcarna potansiyeline sahip olması gere-

kir. 

Araç sürücüsünün öncelikle lastiğini tamir ettirme ya da 

yeni bir lastik satınalma alternatifleri arasında seçim yap­

ması gerekecektir. Zira dişleri aşınan lastiğini, kaplatma 

yoluyla da yeıuleyebilir. Karar için bilgi toplama yoluna 
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giden tüketici danışma gruplarına başvurur. Araç sürücüsü 

kaplatma veya tamir kararı vennedii]inde, eski lastiğinden 

memnunsa aynı markayı alır. Değilse,var.sa marka tercihini 

kullanarak yeni bir marka lastiği satınalır (satımalım kara­

rı). Ancak marka bağımlılığının% 50 olması araç sürücüsünün 

eski lastiğinden memnun olsa dru1i tutundurma faaliyetlerinin 

etkisiyle yeni bir marka lastiği alabileceğini gösterrnektedir. 
Marka tercihi yoksa lastik markalarını gözden geçirerek, e·'ksi..k 

b.Ugileri tamamlamaya çalışır. Bu safhada araç sürücüsü tutun­

durma faaliyetlerinin, bayinin ve danışma gruplarının etkisi 
w 

altındadır (alternatiflerin değerlen~irilmesi). 

Araç sürücüsü şayet bu safhada tutundunna faaliyetlerinin 

ve danışma grubu üyelerinin etkisiyle PETLAS markasının far­

kına vannış ve olumsuz bir izlenim edinmemişse, PETLAS hakkın­

da da bilgi edinrnek isteyecek, reklamlarını ilgiyle izliyerek, 

okuyarak, arkadaşlarına tanıdıklarına PETLAS'ı sorarak, sa­

tış noktalarına giderek yoğun bir araştınna içerisine girecek­

tir. PETLAS'ı bir kurum olarak inceleyeceği gibi, marr~lleri­
nin diğer lastiklere oranla daha dayanıklı, yumuşak, sağlam 

olup olmadığını, PETLAS marka bir lastik satınaldığında garan­

ti ve servis gibi satınalma riskini (bir anlamda bilişsel 

çelişkiyi) azaltan unsurların PETLAS tarafından yerine getiri­

lip, getirilmediğini öğrenmek isteyecektir. 

Yeterli bilgiyi toplayan tüketici yine tutundunna faali­

yetleri ve danışma grubu üyelerinin etkisiyle ya PE~LAS mar­
ka>'bir lastiği ya da diğer markalardan birini satınalacaktır 

(satınalım kararı). 

Alternatif değerleme aşamasında PETLAS'ın farkında olma­

yan ve diğer markalardan birini alan araç sürUcüsU, kararı­

nın sonuçlarından tatn\in olmadığı taktirde yine bilgi arayı­

şı içerisine girecektir. Bu durumda PETLAS'ın varlığından 

haberdar olursa aynı yoğun araştınna durumuna geçmesi söz­

konusudur. Verdikleri kararın sonuçlarından şüphe duyan araç 

sürücüleri içinse PETLAS'ın bilişsel çelişkiyi artırıcı 
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mesajlar göndennesi gerekir. 

Bilişsel çelişki. BütUn lastik firmaları mamullerini kul­

lanan veya kullanacak tüketicllerin bilişsel çelişkilerini 

azdltmak için garanti uygulamasına yer vermekte, söküp-takma, 

balans vb. satış sonrası hizmetlerini eksiksiz yerine getir­

meye çalı§maktadırlar. Tüm firmalar bayilerini servis istas­

yonu açma konusunda zorlamaktadırlar. 

d. Rekabet 

1) Rakipler ve pazar payları 

PETLAS'ın bugün için piyasada dört önemli ra­

kibi vardır. Bunlar Lassa, Good-Year, Pirelli ve Uniroyal'dir 

(Bkz.: Ek-9) • 

1986 yılı içerisinde Good-Year'ın ABD'de Uniroyal'i satın 

alması sonucunda, aynı birleşme Türkiye'de gerçekleŞmiştir. 

Hal~n Uniroyal markası korunmatadır(l56). 

Kurulu kapasite yönüyle PETLAS'ın en btiyUk rakibi Lassa•­

dır. Firmalar dış lastikle kuD~lu kapasite açısından şöy.E 

sıralanmaktadır (Bkz.: Ek-10): 

Lassa 2.250.000 

Pirelli 1.267.000 

Uniroyal 1.242.000 

Good-Year 900.000 

Adet/Yıl 

Adet/Yıl 

Adet/Yıl 

Adet/Yıl 

1984 yılı sonunda firmaların üretimden pazar payları ise 

şöyledir: 

La s sa % 39,46 

Uniroyal % 23,03 

Pirelli o/o 21,69 

Good-Year % 15.92 

(156) "Lastik Sanayiinde Kamu Eli", Teknokrat Dergisi, s.4. 
(Ağustos 1986), s.32. 
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Rakip firmaların 1984 yılı i tibcıriyle satış hasılatları 
ise: 

Lassa 46.0 milyar 

Pirelli 27.3 milyar 
Uniroyal 26.1 milyar 

Good-Year 23.8 milyar 

şeklindediro 1985 yılında da pazar payı satış hasılatı açısın­

dan bir değişiklik görülmerııektedir(l57). 

PETLl;S' ın tutundurma faaliyetleri. açısından rakip fi·rrna­

ları kurulu kapasite veya satış hasılatı sıralamasının önemi 

yoktur. Zira tüketiciler, marnulde aradıkları özellikler açı­

sından rakip firrnaları Good-Year, Pirelli, Lassa şeklinele 

sırclamakta, araç türlerine göre az da olsa bu sıralc:ıma değiş­

mektedir. Good-Year• ın pazar payı piyasada kabul görmemesi 

ned(-?niyle değil kapasi te eksikliği ve sınırlı dağı tım nede­

niyle düşüktür. Yeterli kapasite olsaydı Good-Year'ın en çok 

lastik satan firma olacağını söylemek mümkündür. Bu nedenle 

PmLAS tutundurrna stratejisini geliştirirken birinci derece 

rakip (lider) olarak Good-Year dikkate almalı daha sonra ise 

Pirelli ve Lassa'ya önem vermelidir. Ancak Lassa'nın PETLAS 

gibi Türk serrnayesine dayanması ve B.F.Goodrich teknolojisi7 
le üretim gerçekle§tirrnesi ona verilecek önemi artırmaktadır. 

PmLAS tarafından yaptırılan talep analizine göre, 1987 

yılında dış lastik talebinin 6.262.000, 1988 yılında ise 

6.550.000 adet olacağı tahmin edilmektedir (Bkz.: Ek-11)(158). 

Aynı yıllar için (PETLAS hariç) kurulu kapasiteden hareketle 

talep fazlasının olduğu belirtilmektedir. DPT raporlarına gö­

re ise 1987 yılının lastik talebi 4,5 milyon dolayında olup, 

(157) 

(158) 

Mustafa V.Çakır, "Uniroyal-Good-Year Evliliği ve Lastik 
Piyasası", Sermaye Piy_asası Dergisi (Ağustos 1986), s.32. 
İmdat Kara (Ed.), Tekerlekli Araç Lastiği 'l'alep l' .. nalizi 
Rcınor_ (Eskişehir, 1986), s.l71. 
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dolayısıyla arz fazlası bulunmaktadır(l59). 

1987 yılında PETLAS'ın da üretime geçmesiyle, kurulu kapa­

si te 7 milyon adedi aşacaktır. Böyle bir dururnda pazardan pay 

almak isteyen PETLAS karşısında rakipierin pazar paylarını ko­

rumak için her türlü pazarlama ve tutund.u.nna stratejilerine 

başvuracaklarını söylemek mürnkündür. Oligopol piyasasında fi­

yatla bir dereceye kadar rekabet edildiğine göre, mamulü fark­

lı kılmak ancak yoğun tutundurma çabaları ile mümkün olacak­

tır. 

2) Rakiplerin mamul, mamul kannası, dağı tım 

kanalı ve fiyat yönünden analizi 

Mamul ve mamul karması. Lastik piyasasında ma­

muller arasındaki farklılık kullanılan teknolojiden kaynak­

lanmaktadır. Lassa 145 çeşit lastik üretirken, Pirelli 106, 

Fisk-Uniroyal 119, Good-Year 144· çeşit lastik üretmektedir. 

Çeşit çokluğu desen farklılığından değil, bir desenelen farfu 

j antlarda lastik üretmekten kaynaklanmaktadır. PE'l'LAS üretim 

programında yakla§ık 40 çeşit mamul varcıır(l60). 

Radyal tip binek oto lastiği tüm firmalc=ır tarafından üre­

tilmekte, çelik kuşaklı radyal tip binek oto lastiği ise 

yalnızca Pirelli ve Lassa tarofından üretilmektedir. PETLAS'da 

çelik kuşaklı radyal tip binek oto lastiği üretimi gerçekleş­

tirecektir. 

Çelik kuşaklı radyal karııyon-otobüs lastiğ:i,. ise yalnızca 

Pirelli tarafından Uretilrnektedir. Good-Year bir yıldır aynı 

tip lastiği üretmek için çalı~:rnalar yapmaktadır. Kamyon-oto­

büsde çelik kuşaklı radyal lastik tipi PEI'I,AS • ın üretim 

programındadır. 

(159) Çakır, s.33. 
(160) Petlas Mamul Katoloğu, 1987. 
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Lassa çelik kuşaklı radyal tipi rr•inibüs lastiğinin tek üre­

ticidir. Bu tip lastik PETLl'.S • ın üretim programında yoktur. 

Yine Lassa geni§ tabanlı, ç:lik kuşaklı radyal binek oto las­

tiğinin Türkiye'de tek üreticisi durumundadır. Pirelli aynı 

tip lastiği i thal yoluyla getinrıektedir. Geniş tabanlı lastik 

PE~~AS'ın üretim programında yoktur. 

Dağıtım kanalı. Bütün rakip firmalar nihai tüketiciye bayi­
ler aracılığı ile ulaşmaktadırlar. Yakla:,;:ık olarak Türkiye 

genelinde Lassa'nın 431, Pirelli'nin 486, Good-Year'ın 335, 

Uniroyal'ın ise 330 bayisi bulunmaktadır. 

Fiyat. Oligopol piyasasının tipik bir örneği olarak fir­

malar mamullerini yakla§ık olarak aynı fiyattan satmaktadırlar. 

Ödeme kolaylığı açısından da aynı durum sözkonusu olmakla bir­

likte araç türline göre esneklik göze çarpmaktadır. Binek oto 

lastiği kapasitesinin yüksek oluşu nedeniyle Lassa, özellikle 

bu türde daha fazla ödeme kolaylığı göstermektedir. 

3) Rakip tutundunna faaliyetlerinin analizi 

Tutundy,nna harcamaları. Lastik üreten firrııala­

rın toplam tutundunna harcamalarını belirlemek reklam dışın­

daki tutundunna araçlarına yapılan harcamaların yalnızca fir­

malar tarafından bilimnesi nedeniyle mUmkün değildir. Ancak 

lastik üreten firmaların genellikle bir önceki dönemin satış­

larının% l-2'si kadar tutundurma harcaması yaptıkları bilin­

mektedir. 1984 satış hasılatlarından hareket ederek, reklam 
medyaları (TV, Basın, Radyo) dı§ındaki tutundurrı1a araçlarına, 

en az reklam harcamaları kadar harcama yapıldığını söylemek 

yanlı§ olmaz. 

Tablo 5-l'de lastik firmalarının 1985 ve 1986 yıllarında 

yapmış oldukları reklam harcamaları görülmektedir. 1985 ve 

1986 yıllarında en fazla reklam harcaması Lassa tarafından 

gerçekleştirilmiştir. Onu Pirelli ve Good-Year takip etreıekte­

dir. Lastik reklamıarı için en çok kullanılan medya TV'dir. 
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ptGERFİ~ 'IV BASIN RADYO 'IDPIAM 

I.assa 225.176.220 143.847.250 6.500.000 375.523.470 
lt) Pirelli 279.145.440 550.000 7.800.000 287.495.440 co 
0'1 
.-ı Gocxi Year 100.606.680 16.850.000 10.600.000 128.056.680 

Uniroyal 74.758.860 14.645.600 -- 89.404.460 

Toplam 693.327.300 175.892.850 24.900.000 890.404.460 

DiGER FİRMALAR 'IV BASIN RADYO 'IDPLAM 

La s sa 530.900.106 60.800.000 15.800.000 607.500.106 
lD 
co Pirelli 482.607.834 2.700.000 --- 484.707.834 
0'1 
.-ı 

Gocxi Year 78.047.148 82.900.000 25.500.000 186.447.148 

Uniroyal 59.396.436 14.400.000 --- 73.796.436 

Toplam 1.150.351.524 160.800.000 41.300.000 1.352.451.524 

Tablo 5-1: Diğer ·.Lastik Firmalarının Reklam Harcamaları 

Kaynak: Televizyon, Basın, Radyo Reklamları Etüdleri. 
İstanbul: PEVA (Ocak-Aralık 1986); 1985 Yılı 
Reklam Harcamaları. İstaı:bul: Hanajans/Thompson, t.y. 

Daha sonra basın ve radyo gelmektedir. 

Reklam Uygulamaları. Oligopol piyasasının gereği olarak 

birbirlerini çok iYi izleyen ve gözleyen lastik üreticileri, 

gerek mamul özellikleri ve üstünlükleri yönUnden, gerekse su­

nulan hizmet yönünden ele geçirdikleri fırsatları mesajlarır1a 
yansıtarak mamul farklılığı yaratrrıaya çalışmaktadırlar. Firma­

lar mamullerini teknik yönden farklı kılabildiklerinde reklam 

stratejisinde FSV yöntemine yer vermekte, benzerliğin arttığı 

noktada ise duygusal bağıntılar •yoluyla marka irnajı yaratmaya 

çalı~maktadırlar. 

Aşağıda 1985 ve 1986 yılında lastik firrnalarının gerçek­

leştirdikleri reklam kampanyaları ve bu kampanyalarda verdik­

leri mesajlar TV, Basın ve Radyo dikkate alınarak incelene-

cektir. 

Lassa. En fazla reklam harcamasını TV reklamları için yap­

mıştır. Basın reklamları ise ikinci sıradadır. Kampanyalarını 

yaz ve kı.ş mevsimlerinin başlangıcında yoğunlaştıı.ırıı:-;tır. 
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La s sa TV • de, 

• Lassa BN 700 (Ek-12a) 

• Dünyanın en büyük lastiğ"i (Ek-12b, Ek-12 c) 

• 14-38 Traktör Arka ve Traktör Genel (Ek-12 d, Ek-12e) 

• GT 70 (Ek-12f) 

• BN 200 (Ek-12g) 

• Kobra (Ek-12h) 

• Expres (Ek-12ı) 

• Çelik kuşak (Ek-12i) 

kampanyalarını gerçekleŞtinniştir. Bu TV filmlerinin tümüncl.e 

amaç yeni bir m~nulün tanıtılmasıdır. Ancak reklamlarda oluffi­

lu kurumsal imaj yaratmaya yönelik mesajlar da yer almaktadır. 

Sözgelişi "Dünyanın en büyük lastiği" reJç:lamı tamamen Lassa • nın 

üstün teknoloji ile üretim yaptığı mesajına dayanmaktadır. 

Lassa BN 700, BN 200 Kobra ve Çelik kuşak reklamları FSV üze­

rine mesajlar taşırken, 14-38 Traktör Arka, GT 70 ve Expres 

reklarri.tarında tamamen duygusal uyarıcılarla marcıul imajı yarat­

maya çalışmı:.şlardır. TV reklamları genellikle haber öncesi ve 

sonrası kuşaklarda yer almıştır. 

Lassa gazetelerde yeni mamul kampanyalarını tamamlayıcı 

olarak, 

• Dünyanın en büyük lastiği (Ek-13a) 

• Ve Lassa geniş tabanı üretti (Ek-13b) 

• BN 200 (Ek-13c) 

reklamıarı gerçekle~;tirirken, yalnız kurumsal imaj ı destekle­

yici reklam fırsatlarını da, 

• Yüksek kalite testi (Ek-13d) 

•. Amerika (Ek-13e) 

reklamlarıyla değerlendirmiştir. 

Lassa Radyo'yu ise yalnızca yeni mamul kampanyalarını 

hatırlatıcı mesajlar vermek için kullanmı§tır(Ek-14a). 

Lassa yaptığı reklamıarda mamullerinin sırt deseni ve diş 
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yapısı, gövde yapısı, topuk yapısı, yan duvar yapısı ve çe­

lik kuşağı üzerine teknik bilgiler venni ştir. Sahip olunan 
bu teknik özelliklerin lastiklerine uzun ömürlü, dayanıklı, 

sağlam, çekiş gücü yüksek, ısınmayan, hareket yeteneği tam 

viraj, fren, sürüş emniyeti yüksek, yakıttan tasarruf sağla­

yan, konforlu vb. üstünlükler kazandırdığını mesajlarında 
vurgulamıştır. 

Lassa, sağl~garantili sloganıyla lastiklerin sağlam 

olduğu ve garantili olduğu temel mesajını vermektedir. 

Kurumsal imajını ise, kaliteli mamuller üreten, teknolo­

jisini yenileyen ve sürekli yeni man~l üreten, tümüyle yerli 

sermayeye dayanan, ihracatçı kuruluş mesajları üzerine kur­
muştur. 

Afiş, Lassa'nın yeni mamul tanıtımlarında yaygın olarak 

kullandığı diôer reklam aracıdır. 

Pirelli. Reklam harcamalarının en önemli bölümünü TV 

harcamaları oluşturmakta Radyo ise ikinci sırayı almaktadır. 

Pirelli de reklam kampanyalarını yaza ve kışa girerken yapmak­

tadır. Pirelli TV'de 

• Pirelli P4 (Size iki rnesajırnız var) (Ek-12j) 

• Pirelli P4 (Ek-12k) 

• Pirelli SN 66 (Ek-12L) 

kampanyalarını gerçekleştirmi§tir. Bunlardan Pirelli P4.ve 

Pirelli SN 6(5 müzikli reklamlar olup, kadın öğesinin kullanı­

mıyla mamul imajı yaratmaya yöneliktir. İki yıl süreyle deği­

şik görsel malzameler kullanılarak aynı nıesarjlar verilmeye 

çalışılmıştır. SN 66, yalnızca Pirelli tarafından üretilen 

çelik kuşaklı radyal otobüs kamyon lastiğidir. 

Pirelli adı geçen televizyon reklamlarında lastiklerinin 

taban deseni ve çelik kuşağının üstünde durmuş ve lastikle­

rini değişen yol şartlarına uyan, ıslak yolu kavrayan, pati­

najı azaltman, uzun ömürlü sağlam, dayanıklı, güvenii, konfor-
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lu, ısınmayan lastikler olarak konumlandırrıııştır. Reklamların­

da kullandığı temel mesaj SN 66 ve P4'ün dört mevsimde ve 

her iklimde kullanılan last.ikler olduğudur. 

Pirelli radyoda ise TV reklamlarında kullandığı aynı mti­

ziği kullanarak hatırlatıcı mesaj lar vern·,iştir (Ek-14c). 

Good-Year. 1985 yılında TV reklam harcamaları daha faz1a 

iken 1986 yılında yaptığı "Good-Year'ın Öyküsü" gazete rek­

lamlarıyla basın reklam harcamalarını da yükseltrrıiştir. 

Good-Year TV'de 

• G 800 Radyal (I) (Ek-12m) 

• G 800 Radyal (II) (Ek-12n) 

• Bilgisayarların geliştirdiği usta lastik (Ek-12o) 

reklamlarıyla mamullerinin yalnızca sırt deseni üzerinde dur­

muş, sırt deseninden yola çıkarak mamullerini usta, kaliteli, 

ekonomik, güvenli, üstün çekiş sağlayan, güvenilir, ses yap­

mayan l.cıstikler oL::r2.k tanımlamı:;ytır. Good-Year TV reklamla­

rında verdiği "Bilgisayarların geliştirdiği sırt deseni" me­

sajıyla mamullerini diğer markalardan farklılaştırrrıa:ya, rasyo­

nel güdülere seslenmeye çalışmı§tır. Verilen diğer bir mesaj 

ise pozitif yansıtma olarak tanımladığımız rnesaj türü olup, 

Good-Year kullananların yolda kalmayacaklardır. A.ynı mesaj 

"Kar Radial i le yola çıkanlar geçen kı;:; yolda kalmadılar" 

(Ek-13f) basın reklamında tekrarlanmıştır. 

Good-Year tarafından gazetelerde gerçekleştirilen reklam­
da ise kurum imajını destekleyici mesajlar verilmiştir (Ek-13g 

ve Ek-13h). Bu reklamlarda da görüldüğü gibi Good-Year, lastik 

teknolojisinde dünya lideri olması, kalite ürünler üretmesi 

gibi tüketiciler tarafından da kabul edilen mesajlar vererek 

liderliği ile öğürunektedir. 

Good-Year radyoda, daha çok kurum imajına yönelik spotlar 

kullarunakta, spotlarda bayi isimlerine yer vererek, tüketici­

leri satı~} noktalarına çekmeye çalı§maktadır. Spotlarda bayi 

ismini kullanmanın bir amacı da dağıtım kanalına, önem veril-



-109-

diğini göstennek olabilir (Ek-14b). 

Uniroyal. Uniroyalın hangi reklam medyasına ağırlık ver­

diğini söylemek mümkün değildir • 

• 
110f ••• Of ••• 11 (Ek-12ö) 

• ''Vah ••• Vah ••• 11 (Ek-12p) 

reklamlarıyla daha çok mizahi öğelere seslenmeye ve teknolo­

jik olarak üstünlüğü bulunmayan mamullerine kar:ıı psikolojik 

bağımlılık yaratmaya çalırımıştır. Yıllardır kullandığı "Bilen 

şoför11 sloganını bu kampanyalarda da devam ettinrıi§tir. 

Uniroyal gazetelerde yer alan 11 Kaplan pençesi" adlı kam­

panya ile de 750-14 ebadındaki lastiklerinin satışını artır­

mayı amaçlamı:;;tır (Ek-13ı ve Ek-13i). 

Uniroyal • ın sık reklam yapmayı:Jı, reklamlarını genel bir 

yaJcla§ım açısından değerlendinneyi güçleştirmektedir. 

Yüz yüze satış·uygulamaları. Lastik firmalarının toplu 

alım yapan tüketicilere ne tür yüz yüze satış stratejileri 

uyguladığını söylemek güçtür. Çünkü lastik firmaları ile top­

lu alım yapan özel ve kamu kuruluşları arasındaki organik 

bağlar satınalım kararını büyük ölçüde etkilemektedir. Bunun 

yanısıra fiyata ve ödeme şartlarına dayanan kolaylıklar bu 

sektörde her türlü yüz yüze satış uygulamasından daha kesin 

sonuçlar vennektedir. 

Yüz yüze satış uygulamaları açısından gözlenebilen önemli 

bir nokta bütün lastik firmalarınını bayilerini, nihai tüketi­

cilerle karşılaştıklarında verebilecekleri ikna edici mesajlar­

la donauna eğiliminde olduklarıdır. Bu amaçla finnalar: 

• Teknik katolog 

• Lastik kullanım bilgileri 

kitapçıkları hazırlayarak bayilerini eğitmeye çalı§maktadırlar. 

Sözgeli:]i yeni bir mamul üretildiğinde lastik mühendisleri ve­
ya satı§cılar, bayileri dola§arak yeni mamul ün özellil<:leri 

hakkında bilgi vermekte, mamullin rakiplerine oranla avantaj-
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larını açıklamaktadırlar. 

Bütün lastik finnalarında satış yeri reklamı olarak dön­

kart, açıkalan reklamları, (yol levhaları dahil) ve cam çı­

kartmaları yaygın olarak kullanılmaktadır. 

Diğer tuttındurma çabaları uygulamalar~. Diğer tutundurma 

çabaları lastik üreten dört finnada da benzerlik göstermekte­

dir. Bu nedenle bu çabalar firma ayırdetmel<sizin sıralanacak­

tır: 

i. Bayilerde kurum imajını yansıtan iç ve dış düzenleme 

yapmak. 

ii. Satış anında tüketicilere verilmek üzere hediyelik 

eşyalar hazırlatılarak bayilere ücreti karşılığında 

dağıtmak. 

iii. Rot balanscı ve lastik tarrıircilerine ve bayilere hedi­

yelik eşyalar verwek. 

iv. Bayi ve lastik tmnircileri için orijnal hava-basınc 

yük göstergeleri hazırl~nak. 

v. Lastikleri işçilik ve malzeme hatalarına karşı ömür 

boyu garantilemek. 

vi. Her yıl düzenlenen bayi toplantılarında bayilere çeki­

lişle hediyeler varmek. 

vii. Nakliye kooperatiflerine çekilişle bedava lastik da­

ğıtmak. 

Halkla ·tli§kiler uygulamaJa:g. Reklam uygulamaları bölümün­

de lastik üreten firmaların, kurum imajını daha çok mamul rek­

lamları içerisinde verdiklerini, direkt kurum imajına yönelik 

reklamıara sık başvurmadıklarını belirtmiştik. 

Tanıtım uygulaması yönUnden Lassa özellikle yeni mamul 

kampanyalarında basından az da olsa yararlanmaktadır {Ek-15). 

Good-Year ise daha çok. dergilerde yer alan tanıtım yazılarıy­

la haber yaymaya çalışmaktadır. 

• 
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C. PETLAS TUTUNDURHA STRATEJİS İ 

1. TUTUNDURNA HEDEFLERİ 

Daha önce açıklanan temel prensipler doğrultusunda, 

PETLAS için döneınler itibariyle tutundurı-na hedefleri aşağı­

daki gibi saptanabilir. 

i. Geliştirme dönemi. Olumlu kurumu imajı yaratmak, karnu­

oyunu bilgilendirmek, PETLAS'dan haberdar olanların sayısını 

artııınak, potansiyel bayileri, rot balansçıları ve lastik ta­

rnircilerini mamulle ilgili olumlu görüş açıklamak için ikna 

etmek. 

ii. Giriş dönemi. PETLAS'tan haberdar olanların sayısını 

hızla artırmak, mamuller ve satış noktaları hakkında ayrıntı­

lı bilgi vermek, PETLAS'ın kurumsal kimlik öğelerini yerleş.-. 

tinnek, kurum imaj ı geliçtinnek, İstanbul, Ankara, İzmir ve 

Kırşehir'de otobüs, kamyon ve binek oto sürücülerini PETLAS'ı 

denemeleri için uyarmak ve ikna etmek. 

iii. Büyüme_dönemi. Araç sür'Jcülerinde ayrı ayrı marka ter­

cihi yaratrrıak. Bütün bölgelerde sürücüleri PETLAS' ı denemele­

ri için uyarmaJç_ ve ikna etmek, toplu alım yapeınları denerne 

için uyarmak, bayileri özendirmek, giriş döneminde mamulü sa­

tın alanlarda marka bağımlılığı yaratmak. 

2 • TUTUNDURNA ALT HillE:F'LEHİ 

Genel tutundurma hedeflerinden hareketle tutundurma 

alt hedefleri belirlenecektir. 

Reklam Hedefleı:i 
i. Giriş dönemi. PETLAS'tan haberdar olanların sayısını 

artınnak, kurumsal kimlik öğelerini yerleştirmek, mamul­

le ve satış noktalarıyla ilgili ayrıntılı bilgi vennek. 

ii. Bü~üme dönemi. Ayrı ayrı maınulleri ele alarak marka 

tercihi yaratmale mamulleri denemeleri için tUke·ticileri 
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ikna etmek, rot balansçıları ve lastik tamircilerini 

olumlu görüş açıklamaları için uyarmak, giriş dönemin­

de mamulü satınalanlarda marka bağımlılığı yaratmak. 

Xüz Yüze Satış Hedefleri 

Yüz yüze satışın he~efi her dönemde hedef pazardaki toplu 

alım yapan tüketicileri, mamulle ilgili bilgiler vererek 

uyarmaktır. 

Diğer Tutundurma Çabaları Hedefleri 

i. Geliştirme Döneıni. Bayi, rot balcınsçı ve lastik tamir­

cilerini olumlu görUş açıklamaya ikna etrnek, 

ii. Giriş Dönemi. Bayileri özendinnek nihai tliketicileri 

mamulü denemeye özendirmek. 

iii. Büyüme Dönemi. Nih;:J.i ti..iketicilerde marka bağımlılığı 

yaratacak orj inal diğer tutundunna araçları kullanmak. 

Halkla İlişkiler Hedefleri 

i. Geliştirme Dönemi. PETLAS'ın basın ve yayın organların­

da tanıtımını yapmak, kurum imajı yaratmak. 

ii. Giriş Dönemi. PETLAS manullerinin, basın ve yayın or­

ganlarında tanıtımını yapmak, mamullerin tanıtılacağı 

atmosferleri düzenlemek. 

3. TENEL TUTUNDUF<.HA STRl~TEJİSİ 

PETLAS için ortaya konulan hedefler tüketicileri 

satı~ noktalarına çekmeye çalı§ma doğrultusundadır. Çünkü 

tüketicilerin PETLAS manulleriyle sözgeliçi bir deterjan gi­

bi, birçok deterjanmarkasının bulunduğu yerlerde kar§ılaı:;:ma­

ları ve satış elemanından etkilenmeleri mümkün değildir. Tü­

ketici tutundunna faaliyetlerinin veya danışma gruplarının 

etkisiyle Lassa bayiine veya PETLAS bayiine gelir ve bayi 

tüketicinin karar sürecine bu safha geçildikten sonra dahil 

olur. 

Hedeflenen pazarın büyüklüğü ve PETLAS'ın üretim programı 
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dolayısıyla da bütün pazara seslenilecektir. Marka tercihi 

yaratrna zorunluluğu ise özel amaçlı stratejiyi beraberinde 

getirmektedir. Ancak Lassa'nın yaptığı gibi (Bkz.: Ek-21) özel­

likli çelik kuşaklı radyal lastikler için genel amaçlı uygula­
maleıra da yer verilebilir. 

4. TUTUNDURMA MESAJI 

Araç sürlicüleri genel olcırcık, kullandıkları lasti­

gın dayanıklı, yumuşak, sağlam olmasını istemektedirler. Bu 

özellikler onlar için lastiğin kalitesini belirleyen özellik­

lerclir. 

Alacakları lastiğin dayanıklı olmasını isteyen sürücüle­

rin uzun süreli kullanıma, yumuşaklık isteyen sürüGülerin sü­

rüş güvenliğine, rahatlığına, sağLamlık isteyen tUketicilerin 

ise can güvenliğine önem verdiklerini söylemek mümkündür. Yani 

tüketiciler lastiği daha çok rasyonel güdülerle alıT,aktadırlar. 

Ph"'TLP.S, rakiplerine oranla farklı bir mamul üretmediğinden, 

en azından onlardan farksız hale gelmek zorunluluğundadır. Bu 

nedenle de temel tutundurma rrıesaj ını "Uzun süre güvenli kulla­

nım" olarak belirlenmesi uygundur. 

"Yumuşaklık" isteyen tüketicilerin önemli bir pazar bölü­

mü oluştunnasına rağmen mamullerin bu özelliği tam anlamıyla 

taııımartıası nedeniyle PETLAS'ın lastiklerini yalnızca "yumuşak" 

olarak yerleştirme uygun değildir. 

5 • TU'l'liNDUHl'"iA AI<.ACI STRATEJİL:ii;IÜ 

Bu safhada "uzun süre güvenli kullanım" olarak belirle­

nen tutundurma mesajının tutundurma araçlarına göre şekillen­

dirilmesi gerekir. 

Reklam Stratejisi. PETLAS'ın Türkiye'de ilk uçak lastiği 

üreticisi olma durumu, yerleştirme stratejisinin uygun olabi­

leceğini düşündürse de, bu tür bir stratejiyi uygulamak, 
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PETIJAS 1 ın yalnızca uçak lastiğ·i ürettiğini ön plana çıkaraca­

ğından sakıncalıdır. 

PETLAS'ın nisbeten düşük fiyatla piyasaya girınesi ise 

farklı satış vaadi stratejisi için veri oluştursa da, piyasa 

yapısı gereği çok kısa sürede kar:ıı-strateji geliştirmek müm­

kün olmacağından sakıncalı sayılabilir. 

PETLAS için en uygun reklam stratejisi "uzun süreli gü­

venli kullanım11 imajına dayalı bir "marka imajı" geli§tirmek­

tir. Çünkü PETLAS'ın uçak lastiği üretmesinden hareketle di­

ğ~r lastiklerinin de "dayanıklı 11 olduğunu vurgulamak yaratıla­

cak imaj için iyi bir kurucu unsur olabilecektir. Hem böylece 

diğer firmaların uçak lastiği üretrnernes.inden ötürü, dayanıklı 

lastik üret·2meyecekleri düşüncesi tüket.ici de bilişsel çeliş­

kiyi artıran bir faktör olacaktır. Yapılmak istenen, tüketici 

alternatif olarak PETLAS'ı marka seti içerisine aldığında; 
11Gerçekten, uçak lastiği üret·tiğine göre, lastikleri kalite­

lidir" düşüncesiyle PETLAS' ı seçmesini sağlamc.ktır. 

PETLAS'ın kısa sürede dikkati toplayarak, tüketicilerin 

birbirleriyle iletişime geçmesini scığlayan "meraklandırıcı" 

reklam yöntemiyle karapanyayı baı;üatnıası uygun olur. Bu karn­

panyada merak öğesi hangi lastiğin daha dayanıklı olduğu ve 

uçak lastiklerinin teknik özellikleri üzerine kurulmalıdır. 

Daha sonraki açıklayıcı reklamlarda ise uzman tanıklığın­

dan yararlanmak, rasyonel güdUlere seslenilmesi açsından doğ­

ru olacaktır. Narka imajına yönelik bir strateji benimsendi­

ğinden daha çok delaylı reklam yönteml(:::rinden 1Tararlanılabilir. 

Büyüme döneminde ise otobüs-kamyon, binek, traktör, minibüs 

lastikleri için ayrı ayrı mesajların geliştirilmesi gerekecek­

tir. Bu safha da uçak lastiği platformu ve uzman tanıklığı .. 
yakla!}ımı korurunal ı her mamul için viraj da savrulmama, fren 

emniyeti, mevsim.şartlarına göre yola , uyma vb. özellikler 

uzun süreli güvenli kullanım mesajıyla bütünleştirilmelidir. 

Yoğun tutundurma faaliyetlerinin gereÇB-i olarak TV, basın ve 

radyo öncelikle kullanılmaları zorunlu reklam rnedyalarıdır. 
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Bunun yanısıra afiş,billboard, cam çıkartma, yol levhası gibi 

araçlarda özellikle giriş ve büyüme dönemlerinde yoğun olarak 

kullanılmalıdır. 

Yine büyüme döneminde, mamul piyasaya çıktıktan ilk dokuz 

ay içinde deneyenıerin adreslerine posta yoluyla mesajlar 

göndererek, mamul hakkında olumlu görüş yaymalarına çalışıl­

malıdır. Yapılacak reklamlarda, servis ve garanti uygulaınala­

rından söz etmek yerinde olur. 

PETLAS'ın kampanya bütünlüğü açısından 11 uzun süreli güven­

li kullanımı" yansıtan sözgeli:;>i "kilometrelerce, güvenle ••• " 

gibi bir reklam sloganı kullanmasında yarar vardır. 

Yüz Yüze Satış Stratejisi. Satışçıların ve satışçıya yüz 

yüze ilişkilerinde yardımcı olacak kitapçık ve katolog gibi 

malzemelerin, mamullerin uzun süreli güvenli kullanıma sahip 

olduğunu vurgulayan mesajlarla danatılmaları, izler~esi gere­

ken bir yoldur. Böylece reklam mesajı pekişecek, mesaj çatış­

masının önüne geçilmiş olacaktır. 

Diğer Tutundurma Çabaları Stratejisi. Benimsenen hedefler 

doğrultusunda bayileri, rot balansçı ve lastik tamircilerini 

ve araç sürücülerini uyarmak, etkilemek, özendirmek için şu 

araçlar kullanılmalıdır: 

i. Bayilere yönelik olaral;:. Hediyelik eşya, çekiliş ve 
yarışma sonucu ödüllendirme, indirim sağlama, reklam 

gereçlerin sağlama, bayinin iç ve dış düzenleme çalış­

malarına yardımcı olma, bay.:ini.n araç sürücüsüne yöne­
lik hazırlamak isteyeceği her türlü hediyelik eşyanın 

maliyetine katılma. 

ii. Rot balansçı ve lastik tamircilerine yönelik olarak. 

Hediyelik eşya. 
iii. Araç sürücülerine ve toplu alım yapanlara yönelik ola­

rak. Yaygın hediyelik eşya, taşıyıcılar kooperatifi 
taksi durağı gibi sürücülerin toplandığı yerlerde çeki­

liş ve yarışınayla bedava lastik dağı trna, ilk alım 
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indirimi uygulama, garanti ve servis uygulamalarını 

tam anlamıyla yaygınlaştırma. 

Halkla İlişkiler Stratejisi. PETLAS, mamulü geliştirme 

döneminde gazete ve dergiler aracılığıyla olumlu imaj yara­

tıcı, bilgilerici haberler yaymalıdır (tanıtım faaliyeti). 

Aynı teknikle piyasa giriş dffineminde mamullerle ilgili rö­

portaj, makale, haber tipi yayınlarla kamuoyu harekete ge­

çirilmelidir. Piyasaya giriş döneminin ortalarında yalnızca 

kurumsal imaja yönelik reklamlarda gazete ve dergiler de yer 

almalıdır. Benimsenen reklam yaklaşımının kurumsal imajı da 

desteklemesi nedeniyle piyasaya giriş döneminde PETLAS'ın 

TV'da ayrı film hazırlamak yerine mamul reklam filmlerinde 

kurumsal mesajlara daha fazla yer vermesinde yarar vardır. 

Ayrıca PE.'TLAS'ın·bir hakla ilişkiler uygulamasıyla, kamu­

oyunda dikkat çekmesi, ·PETLAS'ın daha çabuk öğrenilmesi ve 

kurum olarak değer verilmesi açısından önem taşımaktadır. 

Sözgelişi PETLAS'ın mamulleriyle tüketicinin kolayca bağlantı 

kurabileceği trafik sorununa eğilmesi, bu konuda sürücü eği­

timi amaçlayan sosyal reklamıara yer verınesi "sürücünün güven­

liğini düşünen11 bir kurum imajı yaratacağından, temel tutun­

durma mesaj ı da peleiştirilmi ş. olacaktır. 

PETLAS kurumsal imajıyla ilgili olarak aşağıdaki mesaj­

ları kullanabilir: 

·.: Uçak lastiği üretimiyle savunr:-ıa sanayiine katkıda bulu­

nacak, döviz tasarrufu sağlayacaktır • 
• Lastikler dünyaca ünlü teknoloji kullanılarak üretil­

mektedir • 

• Güçlü ortakları vardır. Petkim, lastik sektörüne ham­

madde sunmaktadır. 

1ÇUçak lastiği üreten bir firmanın kalitesiz lastik üre:E­
' . 

mesi düşünelemez • 
• Her zaman bayinin yanında, yardımına koşmaya hazırdır. 

Kurumsal imajın bir b'JtLinlük taşıması açısından, kurumsal 
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ve mamul reklamların tümünde ve diğer basılı reklam araçların­

da kurumsal kimlik öğelerinin yer alınası gerekmektedir. 

~ 6. ~rUTUNDURl~lA HARCAMALARININ TAH.tv"lİNİ BÜTÇES İ 

Gazete ve TV'da yayınlanacak reklamıarın alçalan 

programlarla yayına girmesi daha etkili olacağından dönemler 

i tibariyle tutunduncıa harcamaları aşağıdaki şekilde talunim 

edilebilir (1986 fiyatlarıyla): 

Giriş Dönemi (İlk 9 Ay) 

Meraklandırıcı Gazete Kampanyası 250 Milyon 

4 Adet reklam filmi yapım maliyeti 60 Milyon 

İlk ay TV'de 30 gösterimmaliyeti 100 Milyon 

Sonraki 4 ay TV' de 40 gösterim maliyeti 130 Nilyon 

Sonraki 5 ay TV' de 50 gösterim maliyeti 200 Hi lyon 

Dergi reklamıarı 50 Nilyon 

Hediyelik eşya 40 Nilyon 

Af i ş, broşür 

Diğer 

40 Milyon 

40 Nilyon 

910 Nilyon TL. 
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§üylime Dönemi (Sonraki 12 A21 

Mamulleri tanıtan gazete kampanyası 

Kurum imajına yönelik gazete reklamları 

8 adet reklam filmi yapırn maliyeti 

İlk ay TV'de 30 gösterim maliyeti 

Sonraki 5 ay, her ay TV'de 15 gösterim 
maliyeti 

Sonraki 6 ay her ay TV'de lO göster~n 
maliyeti 

Halkla İli§kiler kampanyası (Trafik) 

Radyo 

Afi§, broşür, billboard 

Hediyelik e:_;;ya 

Diğer 

250 Bilyon 

100 1-ülyon 

90 Hilyon 

90 Nilyon 

200 Nilyon 

170 Hilyon 

60 1'1ilyon 

60 Nilyon 

40 l1ilyon 

40 Nilyon 

40 Hilyon 

ı 11ilyar 140 Milyon TL. 

Giriş dönemi ve Büyüme dönemi toplam tu tı.ındurma harcama­
ları tahmini = 2.05 Milyar liradır. 

D. SONUÇ 

Genel olarak PETLAS için şunları söylemek mümkündür: 

• Fiyat rakiplere nispeten düşiJktür~ 

• Hedef pazarın tümü için lastik tekerleği yeni bir ma­

mul olmayıp, PETLAS markası yenidir • 

• PE'l'LAS' ın yeniliği üreteceği uçak lastiklerindedir • 

• Fiyata karşı tüke-tici duyarlılığı fazla önemli olmayıp, 

lastikle dayanıklılığa, yumuşaklığa, sağlamlığa önem 

verilmektedir • 
• Pazarın bir bölümli için "ödeme kolaylığı" önem taşımak­

tadır • 

• Güçlü raJcipler sözkonusudur • 

• Araç sürücülerinin % 50' si kullandığı markayı dec)iştir­

me eğilimindedirler • 
• Araç sürücüleri ilk planda alacakları lastiğin marka­

sını belirleme eğilirnindedirler. 
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• Rakipler marka tercihi yarat:nıak amacıyla yoğun tutundur­

ma faaliyetlerini gerçekleştirmektedirler. Dolayısıyla 

kısa sürede Ph""''L.l>.S' ın faal i;,·· etlerine kar.ıı strateji ler 

geliştirebilirler. 

Bu sonuçlar doğrultusunda, pazar büyüklüğünden ve planla­

nan kapasitesinden de hareket ederek, PETLAS'ın, yoğun tutun­

durma harcamalarına katlanması ve pazarın derinliğine hızla 

ginnesi uygun olacaktır. 

PETLAS'ın taşıdığı yenilik gereği öncelikle Türkiye'nin 

ilk uçak lastiği üre·ticisi olduğu ve bun.::ı bağlı olarak daya­

nıklı lastikler ürettiği mesajlarını tutundurma faaliyetle­

riyle verınesi gerekmektedir. Böylece tiJ}::eticilerin kafasında 

ilkler arasına girecek olan PETLAS, nıarkaya kazandırılan 

"uçak lastiği- da~ranıklılık " kişiliğiyle uzun süre kimsenin 

tahtından indiremeyeceği bir yere sahip olacaktır. 

Piyasaya giriş döneminde kitle ileti§im araçlarını, nihai 

tüketicilere ulaQmak için yoğun olarak kullanacak Ph"TLAS kar­

şısında, rakiplerin yoğun harcamalarla karşılık vermeleri muh= 

temeldir. Bu nedenle yirmibirinci ayın sonunda tutundurma büt­

çesinin tarnamını bi:.iyileri, rot balansçıları ve lastik tamirci­

lerini özendirrnek için kullanmak rakipler tarafından beklen­

meyen karşı bir strateji olarak uygulanabilir. 
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!lin Adı 

!stanhul 

Adana 

Ankara 

Kayseri 

Antalya 

Zonguldak 

Konya 

Kütahya 

Trabzon 

Kastamonu 

Kırşehir 

Nevşehir 

Erzurum: 
" . 

. ....._. 

Ek- 1 
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Sosyo - Ekonomik 
Düzey !klim 

I. Bölge Kuzey Sahil 

I. Bölge Güney Sahil 

I. Bölge !ç Kesim 

II. Bölge !ç Kesim 

II. Bölge Güney Sahil 

II. Bölge Kuzey Sahil 

II. Bölge !ç Kesim 

III. Bölge !ç Kesim 

III. Bölge Kuzey Sahil 

IV. Bölge Kuzey Sahil 

IV. Bölge !ç Kesim 

IV. Bölge !ç Kesim 

V. Bölge !ç Kesim 

: Tüm Görüşme Formlarının Uygulanması 

İçin Belirlenen Yerler 



özel 
Binek 

I. Bölge 81 

II. Bölge 109 

III. Bölge 49 

IV. Bölge 8 

v. Bölge 16 

Toplam 263 

Ek - 2a 

~ özel 
Binek m 

!ç Kesim 105 

K.Sahil 119 

G. Sahil 39 

Toplam 263 

Ek - 2b 
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Ticari 
Binek Kamyonet Minibüs Kamyon Otobüs 

86 62 65 28 83 

119 58 51 139 116 

50 19 19 39 61 

13 o 10 85 16 

17 3 21 24 29 

285 142 166 315 305 

: Sosyo-Ekonomik Düzeylere ve Araç 

Türlerine Göre Görüşme Sayıları 

Ticari 
Binek Kamyonet Minibüs Kamyon Otobüs 

97 42 58 185 lll 

128 87 81 73 142 

60 13 27 57 52 

285 142 166 315 305 

Toplam 

405 

592 

237 

132 

110 

1476 

Toplam 

598 

630 

248 

1476 

İklim özellikleri ve Araç Türlerine 

Göre Görüşme Yapılan Sürücü Sayıları 



ÖZELLİK 

ÖDEME KOLAYLitil 

DAYANIKLILIK 

YUMUŞAKLIK 

SACLAMLIK 

DENEM! ŞLİK 

KALİTE 

TAVSİYE 

ESNEK 

KULLANIŞLI 

YOLA UYGUNLUK 

ÇELİK TELLİ 

UZUN ÖMÜRLÜ 

BAYİYİ TANIMA 

DESENİ İYİ 

GARANTİLİ 

İYİ 

DENEfv'I.EK İÇİN 

GENİŞ TABAN 
--

Ek- 3 
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tç KUZEY GÜNEY TÜM 
KES!M SAHİL SAHİL BÖLGELER 

8,2 6,1 12,4 8,0 

21,8 17,7 11,3 18,3 

11,9 18,1 9,4 14,0 

5,5 6,1 10,2 6,5 

11,7 8,9 14,3 11,0 

6,1 9,1 5,3 7,2 

9,5 6,7 7,5 8,0 

2,3 1,7 5,3 2,5 

2,9 2,1 4,1 2;8 

2,6 5,2 0,7 3,4 

2,9 0,9 1,5 1,8 

0,8 5,0 0,0 2, 4 

4,7 3,9 4,5 4,4 

1,1 1,4 1,1 1,2 

1,7 0,5 5,6 1,8 

1,4 1,9 0,3 1,5 

3,0 2,9 6,0 3,8 

1,9 1,8 0,3 1,6 

Coğrafi Bölgelere Göre Tüketicilerin 

Lastik Satınalmada önem Verdikleri 

Faktörlerin Dağılım (%) 



önem Verilen 
Faktörler 

ÖDEME KOLAYLI(ji 

DAYANIKLILIK 

YUMUŞAKLIK 

SA(jLAMLIK 

DENEM! ŞLİK 

KALİTE 

TAVS!YE 

ESNEK 

KULLANIŞLI 

YOLA UYGUNLUK 

ÇELİK TELL! 

UZUN ÖMÜRLÜ 

BAY!Y! TANIMA 

DESEN! !Y! ' 

GARANT lL! 

!Y! 

DENEMEK !Ç!N 

GEN!Ş TABAN 

Ek - 4 
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SOSYO-EKONOMİK BÖLGELER 

Tüm 
l.Bölge 2.Bö1ge 3.Bö1ge 4.Bö1ge 5.Bö1ge Şölge1er 

5,6 10,9 3,9 10,2 8,0 8,0 

16,9 18,3 14,7 19,3 29,3 18,3 

14,1 15,0 17,8 10,2 9,3 14,0 

7,9 6,6 7,1 7,2 1,3 6,5 

ll, O 11,0 11,9 12,0 9,3 11,0 

7,5 5,1 14,3 5,4 6,0 7,2 

7,2 9,9 5,5 7,2 6,4 8,0 

2,3 2,2 4,4 0,0 1,3 2,5 

4,1 1,8 3,6 2,4 2,6 2,8 

1,0 2,6 3,6 9,6 5,1 3,4 

1,5 0,7 0,0 1,8 10,0 1,8 

5,1 1,3 0,0 0,0 0,0 2,4 

4,6 4,3 4,8 2,4 5,0 4,4 

1,5 1,2 1,2 1,2 6,2 1,2 

2,1 1,9 0,8 2,4 1,9 1,8 

3,2 0,6 0,0 4,2 0,0 1,5 

3,3 4,3 3,9 3,0 6,2 3,8 

0,7 2,3 2,4 1,2 6,2 1,6 

: Lastik Satınalmada Tüketicilerce 

önemsenen Faktörlerin Sosyo-Ekonomik 

Bölgelere Göre Dağılımı 



ÖZELLİKLER 

ÖDEME KOLAYLICI 

DAYANIKLILIK 

YUMUŞAKLIK 

SACLAMLIK 

DENEMİŞLİK 

KALİTE 

TAVSİYE 

ESNEK 

KULLANIŞLI 

YOLA UYGUN 

ÇELİK TELLİ 

UZUN ÖMÜRLÜ 

BAYİYİ TANIMA 

DESEN İYİ 

GARANTİLİ 

İYİ 

DENEMEK İÇİN 

GENİŞ TABANLI 

Ek - 5 
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LASSA GOODYEAR PİRELLİ UN İ ROYAL FİSK DİCER 

2210 217 412 815 614 o 
1117 2315 2310 1417 814 4313 

914 813 616 1913 4010 

4 1 4 1016 814 213 214 

1018 1210 1310 1013 814 

418 1214 818 313 410 

812 617 818 1217 414 

215 113 115 412 414 

119 312 310 412 410 

311 314 118 313 414 

113 015 517 o o 
013 213 013 014 015 

510 210 518 710 419 

0,9 0,4 310 114 015 

417 111 112 o 1 4 110 

411 314 013 019 o 
311 317 313 412 410 

115 116 112 213 214 

: Lastik 1-'larkalarına Göre Tüketicilerin 

Lastik Satınalmada Öncelik Verdikleri 

Faktörlerin Dağılımı (%) 

o 
616 

616 

116 

813 

510 

116 

616 

616 

616 

o 
o 
313 

116 

116 

116 



LASSA 

I. Bölge 4118 

II. Bölge 4317 

III.Bölge 5915 

IV.Bölge 2510 

V.Bölge 4312 

Tüm 
Bölgeler 41,8 

Ek - 6a 

LASSA 

1ç Kesim 3516 

Kuzey 
Sahil 4916 

Güney 
Sahil 4814 

Tüm 
Bölgeler 4118 

Ek - 6b 

-132-

GOODYEAR P1RELL1 UNİROYAL F1SK Dİ<iER 

5319 4018 3812 3715 3116 

5010 4714 4017 4019 2212 

6415 4911 5512 6616 3017 

5915 2615 3313 2315 5010 

4112 3014 3010 4010 1818 

5319 4018 3812 3715 31,6 

: Sosyo-Ekonomik Bölgeler İtibariyle 

Harkalara Göre ıvıarka Bağımlılığı (%) 

GOODYEAR P1RELL1 UN I ROYAL F1SK D1CER 

5214 3414 3213 3810 1914 

5 815 4418 4518 4912 3617 

4810 5518 5010 5010 191 ı 

5319 4018 3812 3715 3116 

İklim özellikleri İtibarıyle r--ıarkalara 

Göre ıvıarka Bağımlılığı (%) 



LASSA 

özcl-13inck 37,6 

Ticari-Binek 55,8 

Kamyon et 33,1 

Minibüs 63,3 

Kamyon 70,5 

Otobüs 61,1 

Tüm 
Sürücüler 55,6 

Ek- 7 
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GOODYEAR P!RELL! UN İ ROYAL F!SK D!CER 

43,3 48,7 36,9 30,8 22,4 

48,1 46,7 62,8 57,2 5,6 

62,0 52,8 30,3 39,4 4,2 

68,7 47,0 54,8 48,8 4,8 

81,6 79,4 52,4 50,2 19,0 

76,7 89,5 57,8 50,2 42,5 

63,4 62,8 50,9 46,7 18,0 

: Araç Türleri İtibariyle Sürücülerin 

Lastik Harkalarını Deneme ôranları (%) 



Kararlı 

Kararsız 

--

özel-Binek 

özel Ticari 
Binek Binek 

80,98 92,28 

19,02 7,72 

Ek- Sa 
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Kamyonet Minibüs Kamyon Otobüs Toplam 

90,15 89,75 90,47 86,23 88,13 

9,85 10,25 9,53 13,77 11,87 

Araç Türlerine Göre Alınacak Lastik 

Harkasında Kararlılık Oranları ( % ) 

LASSA GOODYEAR PİRELL! UN İ ROYAL F!SK D!CER 

24,88 28,16 15,96 10,33 11,74 8,90 
., 

Ticari-Binek 13,74 27,09 15,65 23,66 18,70 1,14 

Kamyonet 9,24 

Minibüs ' 27,52 

Kamyon 12,63 

Otobüs 3,93 

Tüm 
Sürücüler 14,56 

Ek- Sb 

47,89 22,69 13,45 6,72 O, O ' 

36,91 6,04 18,12 10,06 1,34 

64,91 12,63 3,86 3,86 2,10 

22,50 43,57 6,78 3,57 13,57 

38,03 20,84 12,16 9,14 5,26 

: Araç TUrleri İtibariyle Lastik 

Tercihlerinin Markalara Göre Dağılımı(%) 
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FİRMALAR 

Goodyear Lastikleri T.A.Ş. 

Türk Pirelli Lastikleri 

A.Ş. 

Uniroyal Endüstri T.A.Ş. 

Lassa Lastik Sanayii ve 

T.A.Ş. 

ORTAKLAR 

Ordu Yardımlaşma Kurumu, Tatko, 

Garanti Bankası ve 700 gerçek 

kişi, Goodyear Tyre and Rubber 

(% 51) Company 

Türkiye !ş Bankası, Eczacıbaşı, 

Koç Holding, Tegenso, Erenyol 

Grubu Societe International 

Pirelli (!sviçre) Dunlop Holding 

Ltd. (İngiltere), Pirelli SpA. 

Türkiye Sınai Kalkınma Bankası, 

Yapı ve Kredi Bankası, Koç Hol­

ding, Uniroyal International 

(Amerika) 

Vakıflar Bankası, Garanti Ban­

kası, Akbank, Kordsa, Sabancı 

Holding ve % 40 Halk Ortaklığı 

Ek - 9 : Tekerlek Lastiği Üretici Şirketleri ve 

Ortakları 



Üretim 

Firmalar Binek 

Uniroyal 620 

Pirelli 601 

Goodyear 358 

Lassa 1036 

Üre~ir:ı 

Toplamı 2615 

Üretim Kap. Üretimde Kapasite 

Kap. Üretim Kapasite Trak. Trak. Toplam Toplam Pazar Kullanır:: 

Binek Kam. Oto. Kam. Oto. Gray. Gray. Üretim Kap. Payı (%) Oranları 

600 441 

710 433 

425 351 

1200 729 

2935 1954 

Ek - lO 

480 158 162 1219 1242 23,03 98,15 

433 114 114 1148 1267 21,69 90,60 

350 127 125 836 900 15,92 92,tı8 

650 323 400 2088 2250 39,46 92,80 

1913 722 801 5291 5649 

: 1984 Yılı Üretimlerine Göre Finnalar İtibariyle Tekerlek 

Lastiği Kapasiteleri ( Miktarlar 1000 adet ) 

ı 
~ 
w 
0\ 
ı 



YILLAR TOPLAM 

1986 5.945.000 

1987 6.262.000 

1988 6.550.000 

1989 6.950.000 

1990 7.710.000 

1991 8.660.000 

Otomobil 

2.200.000 

2.300.000 

2.400.000 

2.500.000 

2.650.000 

2.800.000. 

Ek- ll 

Traktör 

Minibüs Otobüs Kamyon KamyonE't Ö N A R K A 

450.000 650.000 ı. 500.000 500.000 370.000 275.000 

475.000 705.000 1.580.000 525.000 390.000 287.000 

500.000 745.000 ı. ~60. 000 535.000 410.000 300.000 

525.000 810.000 1.820.000 550.000 430.000 315.000 

550.000 920.000 2.200.000 605.000 455.000 330.000 

600.000 1.050.000 2.700.000 690.000 475.000 345.000 

Yıllara Göre Türler İtibariyle Öngörülen Enaz Lastik 

Talepleri(x) ( adet ) 

(x) Yol ve iş makinaları, Tarım alet ve makinaları, Askeri Araç 
lastik talebi hariç. 

ı ..... 
w 
.....,] 
ı 



Ek - 12 Lastik Firmaları Televizyon Reklam 

ôrnekleri 

Kısaltmalar: FSE : Fon ses erkek 

IAD : Birinci adam 
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BN 700 

FSE - İşte Lassa BN 700 

özel kış radyali 

Lassa BN 700 zincirleme blok desenli 

yağmur, çamur dinlemez. 

Lassa BN 700 yolu iyi kavrar. 

Lassa BN 700 bir ralli lastiği kadar hünerli 

Lassa BN 700 patinaj yok, kayma yok 

bir ralli lastiği kadar üstün, 

karlı buzlu yollar için 
Lassa BN 700 

Zincirleme blok desen Lassa'da 

Derin oluk ve kanallarıyla Lassa BN 00 

Lassa kar çamur radyalini şimdi takın, 

her mevsim kullanın 

Lassa BN 700 

Sağlam, garantili 

Ek - 12a : Lassa Televizyon Reklam örneği (I) 
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DÜNYANIN EN BÜYÜK LASTİGİ 

FSE - Dünyanın en büyük otoform otomatik lastik 

presi, dünyada ilk defa geçtfjtmiz günlerde 

kullanıldı. Ve dünyanın otoform otomatik 

presleme sistemiyle gerçekleşen en büyük 

lasti~i üretildi. Bu yüksek teknoloji ürünü 

lastik nerede, hangi ülkede kullanıldı der­
siniz ? Hangi ülkenin lastik mühendislerince 

üretildi dersiniz ? 

Ek - l2b : Lassa Televizyon Reklam örneği (2) 

DÜNYANIN EN BÜYÜK LASTİGİ 
ı 

FSE - Dünyanın en büyük otoform otomatik lastik 

presi. Dünyanın, otoform presleme sistemiyle 

gerçekleşen en büyük lastiği bu preste üre -

tildi. Türkiye'de bu lastik yurdumuzun dev 

barajlarının inşasında görev yapacaktır. Bu 

lastiği üreten yüksek teknoloji Türkiye'nin­

dir. 

Ek - 12c : Lassa Televizyon Reklam örneği (3) 
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14.38 TRAKTÖR ARKA 

lAD - Oğlum olursa adını I'1ehmet koyacağım 

FSE - Lassa 14 - 38 traktör arka 

Yepyeni bir Lassa 

Ek - 12d : Lassa Televizyon Reklam örneği (4) 

TRAKTÖR GENEL 

lAD - Ben senin yaşındayken evlat burada ne tarla 

vardı ne ağaç vardı, hiçbir şey yoktu. 

FSE- Bindokuzyüzyirrnilerin Türkiye'sinde bin 

kadar tarktör vardı. Bugün yüzbinlerce 

traktör çalışıyor bu memlekette. 

lAD - Toprak verir. 

FSE - Tarım gücümüz çok büyük, tarıma özen göster­

meliyiz. Biz Lassa olarak tarıma lastik ya­

parız. Bu lastikleri uzun örnürlü yüksek ve­

ri·~li yapmak için mecbur tutarız kendimizi. 

lAD - Sizin zarnanınızda ne güzeliekler olacak bu 
topraklarda. Eee ••• Biz o günleri göremeyiz 

tabii. 

ıço Dede yanağın ıslandı. 

lAD - Yağmurdandır evlat. 

FSE Lassa çiftçinin römorkuna, traktörüne, zirai 
aletine iyi lastikler yapar. Lassa buna 

mecbur tutar kendini 

Ek - 12e : Lassa Televizyon Reklam örneği (5) 
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GT 70 GENİŞ TABAN 

FSE - Ve Lassa geniş tabanı tiretti 
Lassa GT 70 

Geniş taban, üstün çelik radyal 

Ek - 12f : Lassa Televizyon Reklam örneği { 6) 

BN 200 

lAD - Otomobillerin yolla irtibatını sağlayan en 

önemli unsur lastiktir. Otomobil kullanıyorsa­

nız, bugünlerde bir Lassa bayiine uğrayın. 

Lassa'nın BN 200,Batı Alman TÜV E-l onay damga­

sını taşıyan bir çelik radyali var. İki kat 

çelik kuşaklı ve çelik topuklu. BN 200 burada 

gördüğünüz bütün araçlarda kullanılmaktadır. 

Bugünlerde bir Lassa bayiine uğrayın. BN 200 

konusunda bilgi alın. Teknik broşürünü iste­

yin, inceleyin. Unutmayınotomobillerin yolla 

irtibatını sağlayan en önemli unsur lastiktir. 

FSE - Lassa BN 200. 2 kat çelik kuşaklı, çelik 

topuklu. 

Ek - 12g : Lassa Televizyon Reklam Örneği (7) 
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KOBR.P, 

TLS - Kobra mukavemet tatbikatına çıkıyoruz tamam. 

E'SE - Bu zırhlı kara. nakil aracında Lassa OK 133 

kullanılmaktadır. Lassa OK 133 lviinibüs Kamyonet 

Çelik radyali. Bu lastiği Lassa Sunuyor. 

Ek - 12h Lassa Televizyon Reklam örneği (8) 

EKSPEES 

CINGIL - Gelir uzaklardan bu yollar,gece gider 

gider gündüz gider bu yollar,hasret yağmurları 

diner kavuşturur bu yollaaaar ••• 

FSE - Uzun yollar için yeni bir lastik üretti Lassa 

Ekspres otobüs kamyon lastiği, yeni bir 

lastik. Yine Lassa'dan. Lassa Ekspres. 

Ek - 12ı : Lassa Televizyon Reklam örneği (9) 

ÇELİK KUŞAK 

FSE - Endüstride kuvvetin ve mukavemetin sembolü 

çeliktir. Çelik radyal lastikler olağanüstü 

dayar~na güçlerini yapılarındaki çelik lifler­

den alırlar. İşte çelik radyallerde kullanılan 

çelik lifler ve işte bir çelik radyalde bulu­

nan liflerin yalnızca bir bölümüyle gerçekliş­

tirilen olağanüstü güç deneyi ve bu güç saye­

sinde çelik radyaller bütün dünyada olağanüstü 
dayanıklı, yüksek emniyetli, konforlu, süper 

performanslı lastikler olarak bilinirler. 

Çelik radyalin öncüsü Lassa'dır. 

Ek - 12i : Lassa Televizyon Reklam örneği ( lO) 
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P4 

FSE - Size iki mesajımız var. önce hangisini duymak 

istersiniz?Birincisini mi? Peki. İki kat çelik 

kuşaklı radyal Pirelli P4 yaz mevsiminin kız-

gın yollarından sonra kış mevsiminin zorlu ko­

şullarını da aşarak mükemmel bir dört mevsim 

çelik kuşak radyali olduğunu gösterdi. Siz de 

değişen yol şartlarında ve dört mevsimde otomobil 

kullanıyor aracınızdan her koşulda yüksek 

randıman almak istiyorsanız Pirelli P4 kullanın. 

Ha ikinci mesaja gelince , o Pirelli kullar~­

yanlara. Biz onlar için yapabileceğimizin en 

iyisini yaptık. 
Pirelli ~4 Çelik kuşaklı radyal. 

Ek - 12j Lassa Televizyon Reklam örneği ( 1) 
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P4 

CINGIL - Ne harika yolculuk böyle 

rahat, güvenli, 

Lastiklerim Pirelli. 

FSE-

Ek - 12k 

Dört mevsimde her iklimde 

Sen de kullan güvenle. 

İki kat çelik kuşaklı radyal 

Pirelli P4 

Değişen yol şartlarında ve her iklemde 

rahatça kullanabileceğiniz, sağlam uzun 

ömürlü lastik. Pirelli P4 yolda, virajda, 

frende emniyetli lastik. 

Pirelli P4 

Çelik kuşaklı radyal 

Pirelli. 

: Pirelli Televizyon Reklam örneği (2) 



-146-

SN 66 

CINGIL - Ne harika yolculuk böyle 

Hahat güvenli •• 

Lastiklerin Pirelli 

FSE-

Gece gündüz yollarda Pirelli 

Dört mevsimde her iklimde 

Sen de kullan güvenle 

İşte ağır vasıtada dünyaca ünlü 

çelik kuşaklı radyal, 

PİRELLİ SN 66 

Uzun yolda bile ısır~ayı önleyebilen 

dört kat çelik kuşaklı, 

gövdesi yolu çok iyi kavrayan 

özel tabanlı deseniyle adeta kilometre­

leri yutan, çoook uzun ömürlü, mükemmel 

ağır vasıta lastiği. 

CINGIL - Pirelli 

FSE - Pirelli SN 66 Huhteşern lastik 

Ek - 12 lı Pirelli Televizyon Reklam örneği (3) 
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G 800 RADYAL 

FSE - G 800 Radyal. İdeal Oto Lastiği. Good Year' 

den. Good Year G 800 Radyal. Sürekli araş­

tırmaların, dünya çapın~aki deneylerin, çağı 

aşan Good Year teknolojisinin ürünü. G 800 

Radyal. Kaliteli, güvenli, usta lastik. 

Good Year G 800 Radyal. 

Ek - 12m : Good-Year Televizyon Reklam örneği(l) 

G 900 RADYAL 

FSE - Good year için önemli değildir bu deneme. 

Daha zorlu şartlar için üretilir Good Year. 

Temelinde 83 yıllık GoodYear kalitesi yatar. 

Sürekli araştırmaların, dünya çapındaki de­

neylerin ürünüdür. Bu kalite çağı aşan Good 

Year teknolojisinin ürünüdür. Good Year bu 

kaliteyle 20 yıldır lastik üretir. Türkiye' 

de bu yolların lastiğini üretir. Good Year 

sizi yolda bırakmaz. 

Ek - 12n : Good-Year Televizyon F.eklam Örneği ( 2) 

USTA LASTİK 

FSE - Good Year. Dünya yollarında 86 yıl. Good 

Year. Güvenliğiniz için binlerce test. Vi­

rajda, frende ••• Her araçta GoodYear. 

Bilgisayarların geliştirdiği usta lastik. 
GoodYear. 

Ek - 12o : Good-Year Televizyon Feklam örneği(3) 
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· Oi''i' • • O!'F ••• 

TOPLULUK- Off ••• Off ••• 

lAD - Bıyıkları kaytandı 

2AD - Bütün kızlar hayrandı 

3AD - Delikanlı adamdı 

lAD - Bilen şoförüm of. 

4AD - Üniroyal takardı 

21-ill - Yei·e sağlam basardı 

lAD - Hiçbir yoldan korY"Jnazdı 

4AD 

lAD 

2AD 

TOPLULUK 

FSE 

Ek - 12ö 

Of • •• Of ••• 
- Arkadaştı, kraldı. 

- Ayşegüle kapıldı 

- Evlenecek ne vardı off ••• off ••• 

- Bilen şoförüm of •• Of •• 

- Üniroyal, bilen şoförün lastiği 

: Üniroyal Televizyon Reklam örneği(l) 
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VAY VAY 

TOPLULUK - Vay vay 

lAD - Bizim Rıfkı bahse girdi 

2AD - Kendimi havuza atarım dedi 

3AD - Bu yoldan geçerim dedi 

4AD - Bu yoldan geçilmez dedi 

2AD - Bilen şoförüm geçerim dedi 

lAD - Bilen Şuförün adı 

2AD - Hiç bir yükten korY".mazdı 

3AD - Hiç bir yükten kaçmazdı 

TOPLULUK - Vay vay 

lAD - Bilen şofördü adı 

3AD - Rıfkı bu işe şaşırdı 

2AD - Bahse girecek ne vardı 

TOPLULUK - Vay vay. Bilen şoförüm 

FSE - Üniroyal bilen şoförlin lastiği 

Ek -12 p Üniroyal Televizyon Feklam örneği ( 2) 



Ek- 13 : Lastik Firmaları Gazete Reklam 

örnekleri 



Dünyanın en bü)iik otofornı otonıntİk lnstik presiyle üretilen ... 

Dünyanin en büyük lastiCJi! 
Dünyanın "otoform otomatik 

presleme" sistemiyle üretilen en 
büyük lastiği, geçtiğimiz günlerde 
ülkemizde - İzmit, Köseköy'deki Lassa 
Lastik Fabrikaları'nda gerçekle~tirikli. 

Bu büyük lastiği üreten otomatik 
pres, tümüyle bilgisayarların 
kontrolünde çalışıyor. Preste, baraj ve 
kar-ayollarının yapımında, madenierde 

* Bu teknolojik gcllşme sayesinde, Lassa'run p:en~ bir diziyi kapsayan 
mt"VCUt yoldqı (olft~ road) lastik üretimi daha da anıp gen~IC'mdne. 
20 < ....... 41 <--~-Boylece,..,_ 
her chatt:l' 38ır hU:n~ ~ lhtltı"C'I'ftln filmttn~ ,..,.._.,... '-OIUml.i. 
L2ssa taratindan kaılıbırı2bUmckialln'' ~.".7 

Ek - 13a 

ağır ~anlarda çalı!ian iş makineleri \'C 

kamyonlar için. çeşitli ebatlarda ve 
seri halde, yoldışı ( off the road) lastik 
Grctimi yapılahiliyor.* 

Üretimi için gereken yüksek 
teknoloji Türk mühendislerince 
geliştirilen "en hüyük lastik", Atatürk 
Barajı'nın yapımında. dev kamyonlarda 
kullanılacak 

Dünya lastik teknolojisinde ileri 
bir adım olarak nitelenen bu üretim, 
Türk lastik endüstrisinin ve 
mühendisliğinin ulaştığı kıvanç verici 
aşamayı simgeliyor. 

. . Lassa Gazete Reklam örneği (1) 



Dünya lastik~üstrisinde yeni bir~ başlatan 
Geniş Taban, Hi-Filler Süper Çelik Radyallasta1< nesiinin 

Türkiye'deki ilk ürünü: Lassa GT-70 
Geniş Taban, Hi-Filler Süper 

Çelik Radyal ! 
Bu ıanım, bütün dünyada otomobil 

lastiği üretiminde, yeni bir çağın 
başlangıcını simgeler. 

Geniş Taban, Hi-Filler Süper Çelik 
Radyal lastikler, yıllarca ulaşılmaya 
~"alışılmış yeni bir lastik kavramının 
ürünüdür; yakıt ekonomisi, sürüş 

konforu ve güvenliği, uzun ömür gibi 
özellikleri en üst düzeyde gerçekleştiren 
yüksek bir teknolojiyle üretilir. 

Süper Çelik Radyal lastikler, 
olağanüstü performanS<' sahiptir. 

Süper Çelik Radyal lastikler, aracın 
üstünlüğünü pekiştirir. 

Ülkemizde bu harikulade lastiği 
l.assa gerçekleştirdi, sunuyor. 

... ...., t,l .... "••• •,t"lolı ll.ıo,~JI 1"< ""<1 ..W 11 w IN~ "<1 •M 11 oNI.ıtın.l.>." l,v.ııkJı " I.Noı..v ,jM.o~ """ılmcloo\llf 1 ....... (of-,, 
"'l"'l <,tl•~ M,~~JI h,o,l,,o Ml .......... ,!, ~ull.oo .. ~n.ıla..,ııı ı-~ '"tl :,a ll """'"""'" ~~~ ... ,.,.ı. 101 1,, lol,, (,T t ... 1'1 
11~...,.1 "'"'"''el ••d ı ... ., 1 < 1" "!'"' < hYelloooW "•••<.1 l~duık•e \U•W Cl ~INe\l • .,.,ı,_,, ı .... , •• , ~,..ı U~•ı 

::~.·.~ .~~~~.\'~'ı~-;~~.:~:: ... ~~.·:~.·~~·~.~~ .. :: .. ·.~~~.·~ ~·:~.:-.:..~ı.::~~:-;.~:~.'!'":::~~~"~·~·; .·~ı!,.~~ .. 
""'~'ı ı..,..., • .,,,,, ,,,.,,., •• ıı•fl' ı ı< '''' ı •~ '·"<H !oıı! "·r, .. ı~·•''"''" '"""' ıo. ...... ,.ı. •. ı '""""'ı,.,.,,. ı ..... ,,, 
~,';'~~ 1'~~~-t~;":.:;•;·;~:.';~~·.:.~:~l~,''f~•\l~"''....ı.' ,,,,...,,., ~~·1 AA •u '1.<•~• ı! 1 1 1" 1 •ı ' !u ""'"" ı~oo, ... ·l•ll>•ıu .. lı 

La s sa 
GT-.70 
GEU~WI$ TAB.AIIIIııl 

H•-FILLER 

süperçelik radyal 

ILAsOO i 
Ek - 13b Lassa Gazete Reklam örneği (2) 
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Otomobil kullanıyorsanız 
bugünlerde 

bir Lassa bayüne ugrayın! 

Ek - 13c Lassa Gazete Reklam örneği (3) 
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La s sa 
Avrupa'nin "yüksek kalite 
testinden basar1yla gecti . 

ll 

• 

Lassa lastiklerinin taşımaya hak 
kazandığı "E-l" kalite işareti, ticari 
amaçla dağıtilan bir ödül değildir. 
Bu işaret lastiğin yanağına görüle­

bilecek bir şekilde damgalanmış 
olup, lastiğin Avrupa'da satilabilir 

kalite standardına ulaştiğını göstermektedir. 

Şu anda bazı Avrupa ülkelerinde kullanılmaya 
başlanan"E-l"işareti 1984 sonuna kadar tüm 
Avrupa ülkelerinde yasal bir zorunluluk c.~~~a ...• r. 

Ek - l3d 

ti.lv (Technischer überwachungs Verein-Bayern) 
Avrupa Ekonomik Topluluğuna bağlı 

ülkelerde devlet kuruluşları tüketicinin 
korunması amacıyla, bagımsız test 

merkezlerinde testler yaptırmaktadırlar. 
Almanya'da bulunan ve Avrupa ECE-30 test 

standardına uygun lastik testleri yapan TÜV, bu 
merkezlerin en önemlisidir. 

Bu merkezin yaptığı test sonuçları devletin resmi 
kuruluşu tarafından onaylaıımakta ve bu sonuçlar 
tüm Avrupa ülkelerinde geçerli olmaktadıı. B:.ıgun 
bazı tan:nmış lastik mdrkaldnnın bu testleri 
geçemedikleri de bir gercektir. 

B. Almanya'nın konuyla ilgili 
resmi kurumunca Lassa lastik­
lerine "E-1" normunu taşıma iz. 
ni veren mektubunun fotokopisi. 

B. Almanya'da bulunan 
"TÜV" Teknik Muayene ve 
Kontrol Kurumu'nun Lassa las­
tiklerinin "E-1 " için gereken 
bütün testlerden başanyla geç­
tiğini belirten mektubunun foto­
kopisi. 

LAS~ TÜV test merkezindeki bu test-
~ lerden basarıvla geçerek, "E-l" 

işaretini lastiklerinde bulundurmaya hak kazanmış 
ve Avrupa'da resmi rnercilerin tanıdığı ve kabul 
ettiği bir marka haline gelmiştir. Bu, Türk sanayinin 
ulaştığı aşamayı gösteımek açısından çok önemli ve 
çok sevindirici bir gelişmedir. 

1983 vılı toplam ihracati,24 Milyon Dolara ulaşan 
Lassa, cl'>Çtiğimiz yıl Avrupa ülkelerine 126.659 adet 
lastik iLraç etmişken, taşımaya hak kazandığı Avrupa 
kalite işareti "E-l" nedenıyle, daha şimdiden, bu ülke­
lere 450.QÖO binek lastiği ihracat bağlanbsı yaparak 
başansım p.-,rçi:olemiştir. Ülkemiz ve tüm sürücüler 
adına mutluclıır. kıvançlıdır. 

LAS~ 
"sağlam, garantili" 

Lassa Gazete Reklam örneği (4) 
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Lassa'dan 
lastik sat1n alan 

ülkeler listesinde 
yeni bir isim: 

e 
er1 

Üretiminin yüksek kalitesi ve teknolojik 
uygunluğu sayesinde, lastikleri dünyanın 30'u 
aşkın ülkesinde kullanılan Losso'don, 
Amerika do lastik salın olmoya başladı. 

Losso'nın Amerika'ya ihrocotı,Türkiye' 
de pozorlodığı standort ürün dizisi içinde yer 
olon GT-70 Geniş Tobonlı Süper Çelik 
Rodyol, BN-200 Çelik Kuşaklı Rodyol, 
BN-404 Tekstil Kuşaklı Rodyol, BN-700 Kor 
Tipi Rodyol, OK-200, OK-440 ve OK-610. 
Ağır Hizmet Otobüs Kamyon Lastikleri, Askeri 
Desenli Lostikler, TR-66 Traktör Ön ve TR-70 
Traktör Arka Lastikleri, G-2 ve L-3 Yol ve iş 
Makinaları (OTR) Lastiklerinden oluşmaktadır. 

Amerika pazarında bulunmak yüksek 
kalitenin i~aretidir. 

Amerika Birleşik Devletleri'nde tüketiciye 
sunulan her ürün, federal kurumların ve 

tüketici ·örgütlerinin sürekli denelimi altındadır. 
Geçerli yüksek slandartlorc;ı uymadığı tespit 
edilen ürünlere ağır müeyyideler uygulanır. 
Ve ancak, yüksek kalile denelimlerini sürekli 
aşmayı başaran ürünler Amerika pazarında 
varola bilirler. 

Lasso'nın,dünyanın 30'u aşkın ülkesinde 
satılan lastikleri, DOT, TRA !Amerika), ETRTO 
(Avrupa), ECE-R 30 (AET) standartlarına 
uygun, yüksek kaliteli ürünlerdir. 

Türkiye'nin geleceğine duyduğu inonçla 
dünya standartlarında üretimi gerçekleştiren 
Lossa, yüksek teknolojiye dayalı bir 
endüstriyel üretim dalında kolıcı dünya 
pazarlarında da varolmanın kıvancınıtu'm 
ulusumuzla poylaşıyor. 

ILAsOOj 
Ek - 13e : Lassa Gazete Reklam örneği (5) 
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KarRadial 
ile yola çikanlar 

geçen k1ş · 
yolda kalmadiiar. 

Özd dcsenJi Goodyear Kar Radial, ıslak yolda, 
çaınwda, karda, üstün çekiş ve fren güvenlij!i, 

kuru yolda sessiz silrllş ~ar. 
Goodyear Kar Radial, Goodyear teknolojisinin 

yeni bir ürünüdür. 
Araanıza Kar Radial talan, bu kış siz de 

yolda kalmayın. 

Ek - 13f : Good Year Gazete Reklam örneği (1) 
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5 kıtada, 'E ülkede, l06dev tesise 
ulaşan, araştıran, geliştiren ve 
yaratan yüksek teknolojinin, yüzyıla 
·yaklaşan tecrübenin öyküsü. Bir 
dünya liderinin, Goodyaar'ın 
öyküsü ... 

Şimdi, bu öyküye yeni bir sayfa 
ekleniyor: Türkiye'de de lider 

Goodyear, ileri teknolojisiyle 
ülkemizde, çok daha fazla 
miktarda, üstün lastikler üretmeye 
başladı. 

Çünkü Goodyear'ın öyküsü, 
dünyada ve Türkiye'de değişmeyen 
iki kelimeyle başlar: 
Mükemmele Bağlılık! 

GOODjrrEAR 
-LASTIK TEKNOLOJISINDE DÜNYA LiDERr 

Ek - 13g : Good Year Gazete Reklam örneği {2) 



GOODYE:AR 
BiiYiİDÜ 

Lastik teknolojisinde dünya lideri 
Goodyear, liderliğini ve üstünlüğünü 
Türkiye'de de kanıriadı: 
Dünya çapında teknolojisiyle, hızlı ve 
sürekli gelişmesiyle Goodyear; bugün, 

Türkiye'de çok daha fazla miktarda 
lasfik üretiyor. 
Lastik Satış ve Servis Merkezlerini artırarak, 
yurdun her noktasında hizmet sunuyor. 
Tanık olun. 
Gelişmeye. Teknolojiye. Liderliğe! 

GOODJfYEAR 
-LASTiK TEKNOLOJISiNDE DÜNYA LiDERr 

Ek - 13h : Good-Year Gazete Peklam örneği (3) 



ASFALT, ŞOSE, ViRAJ, 'IOKUŞ ••• 
YOLLARI PENÇE GiBi TUTACll\ 

UNIROYA(DEN BEKLEYiN! 

SA6LAM, GOÇLO, UZUN öMURlU ••• 
YOllARI PENÇE GiBi TUTAC"l, 

KAPLAN GiBI BiR LASTIK GEl\lO\\ \ 

UNIROYA(DErfÖEKLEYiN! 
Ek - 13ı : 

Üniroyal Gazete 

Reklam uygulaması'l) 
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"Minibüse yolcu binmiş. 
tatlı tatlı goturmeye 
"lastik" gibi lastık gerek. 

Asfalt. şose. viraj, yokuş ... 
... yolu pençe gibi tutacak, 
kaplan gibi bir lastik gerek. n 

ŞiMDi · MiNiBÜSLERE 
"KAPLAN PENÇESi" TA KlLACAK ... 
Uniroyal Kaplan Pençesi'nin gövdesi sağ­
lam. Naylon çapraz katlı...Yüke, yola dayansın, 
ömrü uzun olsun diye. 
Uniroyal Kaplan Pençesi'nin sırtı kalın. 
Sırt deseni bilgisayarlarla geliştirildi... Yere 
sağlam bassın, sessiz yol alsın, direksiyanda 
~Koç 

hakimiyet, virajda, frende güven sağlasın diye. 
Uniroyal Kaplan Pençesi'nin kanalları ge-
niş. Islak zeminde kaymasın, yolu iyi tutsun, 1 

çe~işi güçlü kalsın, ısınm~;ı~ diye. l IJNlB_QYAL 
Unıroyal Kaplan Pençesı nın yanaklan mah- ''b'l 1.. .. 

1 
sfğ'" 

muzlu. Sürtünmeye, darbeye dayansın diye. 1 en şo orun a 1 1 

Unıroyaı Lasııklerı Turkıyc Oagıııcısı Royal Tmi 

Ek - 13i : Üniroyal Gaz e te Reklam uygulaması ( 2) 



Ek- 14 : Lastik Firmaları Radyo Reklam Örnekleri 
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ı. Otomobil kullanıyorsanız bugünlerde bir 

Lassa Bayiine uğrayıw. 

Çelik hadyal BN 200 konusunda bilgi alın ••• 

Teknik broşürünü isteyin, inceleyin. 

Lassa BN 200 

2. Bugünlerde bir Lassa bayiine uğrayın. 

BN 200'ü mutlaka görün. 

Unutmayın Lassa BlYJ 200 çelik radyaldir. 

İki kat çelik kuşaklıdır. Çelik topukludur. 

3. Çelik Radyal Bn 200 

Batı Alman TÜV,~-1 onay damgasını taşıyan 

çelik radyal. Unutmayın, Lassa EN 200 iki 

kat çelik kuşaklı ve çelik topuklu bir 

radyaldir. 

4. Bugünlerde bir Lassa Bayiine uğrayın. 

iki kat çelik kuşaklı ve topuklu BN 200'ü 

yakından tanıyın. 

Lassa Bl~ 200 

Ek - 14a Lassa Radyo Reklam örnekleri 
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• 

ı. Lastikte 86 yıllık dünya tecrübesi Good Year 

Kompüterlerin geliştirdiği usta lastik 

2. Kamyonunuza Otobüsünüze Good Year 

Dünyaca Denenmiş kaliteli lastik. GoodYear 

İskenderunda Ali Sait Boğa ve kardeşlerinde 

j~ Sayın Ninibüs ve kamyonet sahipleri 

aracınızın ideal lastiQi Good Year 

Kaliteli, sağlam, denenmiş lastik Good Year 

Eskişehir'de AnkaraLılarda ••• 

4. Lastikte 86 yıllık dünya tecrübesi Good Year 

Kompüterlerin geliştirdiği usta lastik 

Tokat'da Cahit Dağcıoğlu'nda ••• 

Ek - 14b : Good Year Radyo Reklam örnekleri 
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Cıngıl - Ne harika Yolculuk böyle 

Rahat Güvenli 

Lastiklerim Pirelli 

A - Değişen Yol şartlarında ve her iklimde 

Pirelli P4 çelik kuşaklı radyal 

Ek - 14c Pirelli Radyo Reklam örneği 


