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BiRINCiI BOLUM

GIRIsS

A, ILETISIM
1, TANIMI

Insan ve insan gruplari ortak anlamlar vasitasiyla
iligki kurarlar. Insanlar bu ortak anlamlarain kullanilmasivla
karsilakli olarak istenen yonde duygu, diisince, tutum ve dav-
ranis yaratmaya g¢alisirlar. Bu siireg¢ iletisim olarak adlanda-
rilar, Iletisim, kisiler, gruplar ve drglitler arasinda karsi-
li1kli mesaj dedistokusu olarak tanimlanabilir(l).

2. ILETISiM MODELLERI

Iletisimin slirec olma ©zellidi onun ancak diizenli
bir modelle incelenmesini zorunlu kilmaktadir(2). Nitekim bu-
gline kadar iletizim, gelistirilen birgok model yardamiyla in-
celenmistir. Bu modellerin hepsinde su ii¢ 6ge mutlaka yer al-
maktadir: Gonderici (kaynak), mesaj, alici (Sekil I-1b). Mo-
dellerin genisletilmis sekillerinde ise kodlama, kanal, kodu
¢dzme, parazit, geribesleme kavramlara tanamlanmaktadir( 3).

(1) flhan Cemalcailar, Pazarlama (Eskisehir: Hakan Ofset,
1983), s.356,
(2) wayne Delozier (Gev.: H.Mes¢i), "Haberlegme" iginde:
Haluk Mes¢i (Der.), Rekl8mcilik Secme Yazilar (Eskigehir:
. Anadolu Uni. AOF Yayini, 1984), s.3.
(3) Age, s.5.



GONDERICE — MESAJ — ALICI

Sekil I-la: Genel Iletigim Modeli

Gonderici, yani mesajin kaynadi bir kisi, grup ya da Orglit-
tir. Kaynak istedini, disiincesini ya da haberini bir dizi sim-
geye doniligtererek kodlama islemini gercgeklestirir. Kod yarda-
miyla olusan mesaj, bir kanal araciligiyla alicaya ulastara-
lir. Burada kanal, mesajin gdndericiden aliciya dogru gittigi
yol va da medyadir., Alici kodu ¢bzer, tepkisinin gdndericiye
ulagmasi ise geribesleme olarak adlandiralair.

Agikladigimiz iletisim odeleri Sekil I-1 b'de gosterilmig-

tir.

GONDERICL = KODLAMA MESAJ KOD GOZME ALICI

GER1IBESLEME TEPKL

Sekil I-1b: Genigletilmis Ifletisim Modeli

Mesajin alici ig¢in anlam tasimasi, iletigimin basaraiyla
gergeklesebilmesi ig¢in gdnderici ve alicinin "deneyim bdlge-
leri"nin kesigmesi gerekir (Sekil I-2). Kesisen bdlge ne den-
li biyiik olursa iletisim o kadar bagarili olur(4).

Ortak Deneyim
Bslgesi

Sekil I-2: Ortak Deneyim
Bolgesi

h KOD COZME

Gonderici
Deneyim Deneyin
Bdlgesi

(4) wilbur Schramm, "Haberlesme Nasil Isler?" - ig¢inde: Unsal
Oskay (Der.), Kitle Haberlesme Teorilerine Giris, 2.B.
(Ankara: Ankara Uni.Siyasal Bilgiler Fak., 1973§, s.103.




B. PAZARLAMA ILETISIMI

1. TANIMI

Pazarlama, iyi bir malin geligtirilmesi, dodru ola-
rak fiyatlandarilmasi ve tiliketicilerin istedikleri zaman hazir
bulundurulmasi yaninda daha bagka iglerin yapilmasini da ge-
rekli kalar. Zira tilkketicilerin malin varlidi konusunda bilgi
sahibi olmalari, malain iistiinlikleri kargisinda inandirilmalara
gerekmektedir, Bu durumun geredi olarak da her igletme, tiiketi-
cileri ve/veya rekabeti diisiinerek etkin bir iletisim programi
hazirlamak zorunlulugunu hisseder(5). Burada “etkin bir ileti-

gim programi®"ndan kasit inandirici (ikna edici) iletisimdir.

Agiklamalarimiz dogrultusunda pazarlama iletisimini goyle-
ce tanimlamak mimkiindir: Pazarlama iletisimi, isletmenin potan-
siyel tiiketicilerde ve/veya halihazair kullanicilarda, davranis/
tutum dedisikligi yaratmak amaciyla, mamul ve hizmetleriyle
neler vaat ettidini, neler sadlayabilecedgini anlatmak i¢in ger-
ceklestirdigi, programlanmisg inandirici iletisim ¢abalarinan
timidir(6).

Bir isletmenin pazarlama iletijsiminde kullandidi &Jeler
sunlardair(7):

i. Mamul, Mamuliin goriinimi, kullanimi, isleyisi, markasa,
ambalaj bigimi, ambalaj rengi, nitelikleri tiiketiciye
isletme hakkinda Snemli mesajlar verir.

ii. Fiyat. Maruliin fiyati bir prestij kaynadi olabilir ve-
ya makul bir fiyat rasyonel satinalma davraniglarinai
etkileyebilir,

(5) Philip Kotler (GCev.: Y.Erdal), Pazarlama Yonetimi, 2.B.,
2.C, (Istanbul: Bilimsel Yayinlar Dernedi Yayini, 1984),
5.268,

(6) Age, s.270; Ayrica bkz.: Wayne Delozier (Gev.: H.Mesc¢i),
"Pazarlama Haberlesmesi," iginde: Haluk Mesgi (Der.),
Rekldmcilik Secme Xa21lar. S.l1

(7) Delozier, s.2.




iii. Dagaitim. Mamulin satildidi yer tiikketici i¢in mamul ima-
j1 hakkinda fikir verir.

iv. Tutundurma. Rekldm, yiiz ylize satis, diJer tutundurma ¢a-
balary halkla iliskiler., Ozellikle bu tutundurma &Jele-
ri tilkketiciyle iletigimi sadlayan en &nemli pazarlama
iletigimi elemanlaraidir,

Siraladigimiz Sgelerden de anlagildida gibi, tiketicinin
mamul ve/veya igletme hakkindaki imaji, bagta tutundurma olmak
lizere gok sayida dediskenin karmasindan olusan mesajlar biitii-

nidir. Bu karmaya "pazarlama iletigimi karmasi"da denmektedir,
2. PAZARLAMA ILETiSiMit MODELL
Sekil I-3'de gorililen pazarlama iletisimi modeli, ge-

nel iletigim modelinin bir uyarlamasidir. fletigim modelinde
gsdriilen tim 8gelere sahiptir(8).

KODLAM
ISLETME Mamul MESAJ —»| KOD GOZME > HEDEF
Fiyat
Dagatam .. KaNAL
Tutundurma ] ,
<  PARAZIT
GERIBESLEME : TEPKL

Sekil I-3: Pazarlama Iletigsim Modeli

Mesajin kaynagi iS$letmedir. Mesaj ise mamuliin kendisinden,
markasindan, fiyatindan, ambalajindan, satildigi yerden, tu-
tundurma faaliyetlerinden olusan bir dneriler biitiinidir. Mesa-

jin kodlanmasi igletmenin kendisi tarafindan yapilabilecegdi
gibi, bir reklém veya halkla iliskiler ajansinin yardimiyla da

(8) Kotler, s.273.



Yapllabilir. Pazarlama iletisim kanali, satig elemani, kitle
iletigim arag¢lari, mamulun kendisi veya fiyati olabilir, He-
def, tiiketiciler olabilecedi gibi, ortaklar, finans kurulusgla-
ri1 ve kam ydneticileri de olabilir.

Pazarlama iletigiminin amag¢lari, farkina vardirma, ikna
etme, isteklendirme, olumlu goriis agiklattirma, baglilik ya-
ratma, satisi gergeklestirmedir., Pazarlama iletigimi silirecin-
de geribesleme pazarlama aragtirmasi yoluyla saélanlr(Ql.

C. TUTUNDURMA
1. TANIMI

JSalismamizda tutundurma olarak terimlesgtirdidimiz
pazarlama iletigimi elemani ig¢in Anglo-sakson literatirde
"promotion" terimi kullanlima51na ragmen Tirkge kaynaklarda
tam bir terim birligine heniiz varilamamigtir. Tiirkge kaynak-
larda "promotion" yerine satig tahriki (10)", "satis tesvi-
ki (11)*", satig gabalari (12)", "satisi Szendirme (13)", sata-
s1 kolaylagtairici iletisim siireci (14)", "yiikseltim (15)",
“"tanitim (16)", ya da yalnizca "promosyon (17)" kullanilmakta-

(9) Cemalcilar, s.348.

(10) Zeyyat Hatipodlu, Pazarlama (Istanbul: Anil Kitabevi,
1977), s. 17.

(11) Pazarlama Idaresi ve Teknikleri El Kitabi (Ankara: MPM
Yaylnl, 1969), s.91; Aykut Sireli, Sosyo-Psikolollk Cep~
hesi fle Mal Politikasi (istanbul: Istanbul Uni.lsletme
Fak. Yayini, 1972), S.2.

(12) Cemalcilar, s.352.

(13) Kemal Kurtulug, Rekldm Harcamalari, 2.B. (Istanbul:
Istanbul Uni.Igletme Fak. Yayini, 1982), s.16.

(14) Tanju Oztirk, "Tutundurma" iginde: Pazarlama Y®netimi,
2.8, (Istanbul‘ Istanbul Uni.isletme Fak. Pazarlama
Enst., Yayini, 1978), s.l72.

(15) Kotler, s.297.

(16) Tung Erem, Yonetim Acisindan Pazarlama, 3,B. (Istanbul:
Istanbul: 1,.T.I.A. Nihat Sayar Vakfi Yayini, 1980), s.157.

(17) Cengiz Pinar, Pazarlama Politikalari ve Stratejileri
(izmir: Ege Uni., 1.T.B. Fak. Yayini, 1970), s.209; Ismet
Mucuk Pazazama Ikderi (istanbul: Der Yayainhn, 1%2), s.149,




dir, Tutundurma terimi ise ilk kez Olu¢ tarafindan 1970 yilin-
da "Pazarlama Ders Notlari“nda kullanilmigtir(18),

Latince kokenli "promotion" deyimi Latince "promovere" ke-
limesinden gelmekte olup ileriye dodru hareket etmek veya et~
tirmek anlamina gelmektedir(19)., Tirk¢e kaynaklarda yer alan
ortak noktasini olugturmakta, higbiri kapsam itibariyle "pro-
motion" deyiminin anlamini verememektedir. Tirkgemizdeki "tu-
tunma" kelimesinden tireyen "tutundurma" terimi de bir nesne,
goriis ya da dislincenin kabul gdrmesi, benimsenmesi anlamina
gelmekte, kariit olarak ise "tutunmama-tutunamama" deyimleri
kullanilmaktadir(20). Bu nedenle "tutundurma" teriiminin daha
¢ok yveni mamullerle birlikte kullanilmasi uygundur.

Tutundurma, bir igletmenin mal veya hizmetinin satisina
kolayla§t1rmak,(benimsetmek, baglilik yaratmak) amacayla, isg-
letmenin denetimi altinda ylirlitilen, mﬁ@teriii,ikna etme ama-
cina yonelik, bilingli, programlaenmig faaliyetlercen olugan
bir biitindir(21). ,

2. TUTUNDURMA MODELZI

Tutundurma tiiketici ile isletme arasinda gerekli ba-
g1 kuran, inandarici iletigim slirecinin bir parcasidar(22).
Tutuncdurma Sgesini dider pazarlama iletisgimd Sgelerinden aya-
ran ozellik tiiketiciye ulasmada OSzel medyalardan yararlanmasi-

dir., Ayrica bu medyalar aracilifiyla difer pazarlama iletigimi

(18) Oztiurk, s.l170.

(19) James F,Engel vd., Promotional Strategv-Managing the
Marketing Commmunications Process, 4.B. (Homewood, Ill.:
Richard D. Irwin Inc., 1979), s.3.

(20) Oztiirk, s.172.

(21) Engel Vdol s.30

(22) william M.Kincaid, Promotion: Products, Services_and
Ideas, 2.B. (Columbus, Ohio: Bell and Howell Co., 1985),
S.133.




mesajlarindan tiketicileri haberdar etmesidir. Tutundurma
modeli Sekil I-4'de gosterilmisgtir.

KODLAMA
ISLETME Rekiam MESAJ KODGOZME - HEDEF
Yz ylize satag
Diger tutundurma MEDYA
c¢abalara
Halkla iligkiler . t
«— PARAZIT |-
GERIBESLEME TEPKL

Sekil 1-4: Tutundurma Modeli

3. TUTUNDLRMA ARACLARI

Genelde kabul edilen bir ayirama gdre tutundurma
araglaria dodrde ayrilmaktadir: Rekl&m, yiz ylize satag, dider
tutundurma g¢abalari ve halklas iligkiler, Tutundurma araglari
daha sonra ayrantili olarak incelenecedinden, burada yalniz-
ca tanimlar verilecektir (Bkz.: Tablo I-1):

wRekldm, Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gdre rek-
18m, herhangi bir malan, hizmetin veya fikrin, bedeli ddene-
rek, kisgisel olmayan bir bicimde yepilan tanatam faaliveti-
dair(23).

wY¥ilz vize satis. Satigcilarin, satiglari artirmak amaciy-

la, mevcut ve potansiyel alicilarla yiiz ylize temaslaraini kap-
sar, Yiiz yiize sataigin diJer bir ismi de kigisel satigdir(24).

2xDiger tutundylma cabalari. Satiggilarin ve aracilarin

o

firma mermullerini satma kapasite ve arzularini artaran, tike-

(23) william H.Bolen, Advertising (New York: John wWiley and
Sons, 1981), s.4.
(24) Kurtulusg, s.19.




TUTUNDURMA KARMASI

REKLAM
KARMASI

YUz YUZE SATIS
KARMAST -

Gazete

Dergi

Radyo

v

Posta yoluyla
Satig yeri

Ag¢ik alan

Nihati Tiiketicilere

Perakendecilere
Toptancailara
Ureticilere

DIGER TUTUNDURMA
GABALARI KARMASI

HALKLA ILISKiLER

" Prim
Indirim
Kupon
fkramiye
Yarisgma
Sergi
Esantiyon
Hediyelik esya

Tablo I-1l: Tutundurma Araglari

KARMAST

Tanitaim

Konusna
metinlerinin
hazirlanmasi
Basainla iliskiler
editorlik
Kurumsal Reklarm



ticileri satinalmaya isteklendiren, diger pazarlama bilegen-
lerinin sadladidi malzeme ve teknikleri destekleven ve gliglen-
diren (prim, indirim, ikramiye vb.) diger tutundurma g¢abalari-
dir(25).

Halkla Iliskiler. Temel olarak halkla iliskiler &rglitin

yonetimine ait bir gorevdir. Halkla iliskiler bir kurulusun
yénetiminin izlemekte oldudu politikanin halka benimsetilmesi,
¢aligmalarain devamli ve tam olarak halka duyurulmasi, yoneti-
me kargi olumlu bir hava yaratilmasi, buna kargailik halkain da
yonetim hakkinda ne disindiginiin, ydnetimden ne istediginin
8grenilmesi ve halkla igbirlidi saglanmasidir(26). Halkla
iligkilerin amacina ulagmak ic¢in kullandidi araglardan bazi-
lara gerek kurum, gerekse mamuller icin kamuoyu nezdinde olum—
lu imaj yaratmaya yoSneliktir. Bu nedenle halkla iligkiler c¢a-
balari tutundurma karmasi iginde stratejilegtirilerek, yOneti-
min yurdttigli diger halkla iligkiler faaliyetleriyle uyumlag-
tirilmaladar,

Tutundurma faaliyetleri iginde disiinlilen en dnemli halkla
iliskiler araglara tanitam (publicity) ve kurumsal rekldmdar.
Tanitim bizce halkla iliskilerin bir aracidir, halkla ilisgki-
ler teknigidir(27). Tanitam bir mesaji (bireysel orglitsel,
dzel) ddeme yapmadan, kitle iletisim araglariyla haber nite-
liginde acgiklama/duyurma faaliyetidir(28),

4, TUTUNDURMA STRATEJISI

Genel olarak strateji "Uzun dcdnemli temel amaglarin
tesbiti ve bu amaglara ulagabilmek ig¢in izlepecek yol" olarak

(25) iIsmail Kaya, "Satista Tesvik (Sales Promotion)", Pazarlama
DBrgisi, Y.8, S.3 (Eylil 1983), s.20.

(26) James B, Orrick (Gev.: O.Onaran) Halkla Iliskiler (Ankara:
Ankara Uni.Siyasal Bilgiler Fak. Yayini, 1967), S.4.

(27) orrick, s.10; Kincaid, s.362.

(28) orrick, s.10.
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tanimlarmaktadar(29). Tutundurma arac¢lari sahip olduklari iis-
tinlikleri ve yetersizlikleriyle g¢esitli fonksiyonlari yerine
getirirler. Bu nedenle, kullanima hazir hale getirilmeleri ve
koordine edilmeleri gerekmektedir(30), Tutundurma hedefleri-
nin saptanarak tutundurma araglarinin kullanima hazir hale
getirilmesi, birbirleriyle biitlinlegtirilmesi ve uyumlagtairal-
masina tutundurma stratejisi adi verilir(31)., Tutundurma stra-
tejisinin olusturmasinda herhangi bir stratejinin olugturul-
masinda gec¢ilen evrelerden gec¢ilmektedir. Tutundurma imkdnlara
aragtirilir, kaynaklar analiz edilir, hedefler saptanir, stra-
tejiler geligtirilir, degerlendirilir ve tutundurma araglarina
belirgin gdrevler verilir(32).

Birgok Tiirkge kaynak "tutundurma stratejisi”ni "tutundur-
ma karmasi" adi altinda, "... tutundurma araglariran optimal
oranlar ig¢inde bir araya getirilmesi" olarak tanaimlamakta-
d1r(33). Tanimlarda ortak nokta tutundurma biitgesinin saptan-
masi ve tutundurme araglarina diigen gorevlerin belirlenmesi
Uzerinde toplammigtir,

Bu aragtirmada tutundurma stratejisini:

e Tutundurma stratejisini etkileyen dedisgkenlerin analizi
o Tutundurma hedeflerinin belirlenmesi
« Tutundurma araglarinin gérevlendirilmesi
. Faaliyetlerin bltiinlegtirilmesi ve uyumlagtirilmasz
o Tutundurma harcamalarinin tahmini
bagliklari altinda inceleyecegiz.

Bundan sonraki ikinci bdliimde yeni mamul, isletmeler ve

(29) Dogan Sindiren vd., Isletme Politikesi (Ankara: Eskige-
hir f.,T.f1.A. Yayaini, 1974), s.ll,.

(30) wayne Delozier (Gev.: H.Mesg¢i), "Pazarlama Haberlegmesi
Stratejisinin Geligtirilmesi" iginde: Haluk Mesgi (Der.)
Reklamcailik Secme Yazilar, s.24,

(31) Cemalcilar, s.360'da satig gabalarina timlegtirilmis
gabalar olarak bakilmasi gerektigini belirtmigtir.

(32) Delozier, “Pazarlama Haberlegmesi', s.24.

(33) Erem, s.159. o




tiiketiciler agisindan ayri ayri tanimlanarak, yeni mamul ge-

ligtirme siirecinin safhalari anlatilacaktar.

Uglincii bslimde yeni marmul tutundurma faaliyetlerini etki-
leven denetlenebilir ve denetlenemeyen dedigkenler iizerinde
durulacak, dordincl boliimde ise yeni mamul tutundurma strate-
ji gelistirilirken gegilmesi gereken safhalar incelenecektir.

Beginci bdlimde 1987 yilinin ikinci yarisinda igletmeye
alinmasia diisiniilen PETLAS Lastik Sanayi ve Ticaret A.$.'nin
piyasaya silirecegi, "PETLAS" Markali mamul grubunun yeni mamul
tutundurma stratejisi uygulema olarak yer almaktadar.



IKINCI BOLUM

YENTI MAMUL VE GELISTIRME sURECT

A. ¥YENI MAMUL

1. TANIMI

Pazarlama ydnetimi agisindan yeni mamul oldukga es-
nek bir kavramdir. Bugiine kadar yapilmig olan tanimlamalarda
ortak nokta yeni mamulun isletmeler ve tliketiciler ag¢isindan
farkli anlamlar ifade ettigidir(34). Isletmeler agisindan ye-
nilik pazarlama karmasi elemanlarina ve bunlaran politika ve
stratejilerine iligkindir. Tuketiciler agisindan yenilik ise,
yveni pazarlama karmasi elemanlari ile politika ve stratejile-
rin yeni olarak algilanmasina b?@lldlr(35). Yani isletmenin
"yveni mamul liretiyorum" demesiyle mamul yeni olmamakta, mamu-
1iin hedef tiiketicilerce de yveni olarak algilanmasi gerekmek-
tedir.

Asagida igletmeler ve tiiketiciler agisaindan yeni mamul
anlayislaril ayri ayra ele alinarak incelenecektir,

a. Isletmeler Acisindan

Guntmizde isletmelerde kabul edilen yeni mamul

(34) Erdogan Faratli, Yeni Mamul Kalite Kontrolii (Eskisehir:
Anadolu Uni. Mimarlik-Mihendislik Fak. Yavini, 1983), s.15.

(35) Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranisi, 2.B. (Istanbul:
Istanbul Uni.lsletme Fak. Pazarlama Ens.Yayaini, 185), s.30.
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anlayislari sunlardar(36):

1) Isletme igin yeni ancak pazarda bilinen
mamulil iretme

Bir isletme teknolojik gelisme sonucu yeni bir

mamul pazara sirdiiginde, rakip igletmeler de bu yeni mamule ben-

zeyen veya yerine ikdme edilebilecek kagka maruller iiretebi-
lirler. Rakip isletmeler ufak tefek bazi farkli unsurlar
ilave ediyor olsalar dahi, yenilik dedil taklit sdzkonusu ol-

maktadir. Bu durumda mamuliin dedil isletmenin ve/veya markanin

yeniligi on plana cikar. Isletmenin amaci rakip pazardan pay-—
kapmaktir. Codu zaman mamuliin gergekten yeni olmadigi halde
misteride yenilik imaji yaratarak mamule bir yeni mamul hiivi-
yeti kazandirilmasinda marka etkili bir aragtar(37).

Yeni Uretilen mamulin pazara yeni bir mamulmiig gibi tani-

timi, bunlari yeni marmuller ig¢inde dederlememize yol agmakta-
dir(38).

Bir igletmenin dis Ulkelerden yeni teknoloji, patent ve

know-how alarak ilrettidi mallar da yeni mamuller siniflamasi
iginde taklit mamul olarak diisiintilebilir(3%).

(36)

(37)

(38)

(39)

John Gerlach ve Charles A.Wainwright, Successfull

Management of New Products (London: Sir Isaac Pitman

and Sons Ltd., 1970), s.l6.

Engin Okyay, XYeni Mamul Kararlary ve Tiirkive'deki Uygu-
lama (istanbul: Istanbul Uni.lsletme Fak. Pazarlana Ens.
Yavina, 1975), s.35; Engin Okyay, "Yeni Mamul Gelistirme-
de Markalama ve Ambalaj", Pazarlamg Dergisi, Y.4, S.1
(Eylil 1978), s.l1l. :

Okan Akc¢ay, Endiistri Isletmelerinde Yeni Mamyl Gelistirme
ve Pazarlama Yonetimi Acisindan Analizi (Bursa: Bursa
I.T.I.A. Yayina, 1977), s.10.

Okan Akgay, Pazarlamada Yeni Mamul Kavrami ve Pazarlama
Stratejisine Etkisi, Basilmamis$ Kollokyum Tebligi, 1979
S.8,
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2) Mevcut mamulii yeni bir pazara siirme

¥Yeni bir pazara girerek ya da farkli bir dadi-
tim kanali kullanarak mevcut mamuller de isletme agisindan
veni mamul Szelligi kazanmaktadirlar(40). Bir tanima godre
yeni mamuller, tamamen yeni bir pazar agan, mevcut bir mamu-
liin yerini alan veya mevcut mamul igin pazari Snemli Slgide
genisleten mamullerdir(41l).

3) Mamuli degisik boyutta pazara siirme

Mamullerin satisini artirmak, daha fazla kir
elde etmek ve rakiplere kars:i kuvvetli olmak ig¢in daha Once
pazara siirlilen mamullerin boyutlari dejistirilebilir veya

degigik boyutlarda mamuller pazara siiriilebilir(42). Ornedin

bliyiik boy.  buzdolabi Uretiminin yanisaira kiigik boyut buzdolabi

liretimine baglayan igletme, elde ettigi bu avantaji yeni bir

tanitim faalivetivle duyurarak satislarani artirabilir.
4) Yeni ambalaj kullanma
Pazarda mevcut mamullerin ambalaji dedistiri-

lerek bu mamullere yeni mamul goriinimi verilebilir, Ambalajin
sekli tamamen deJistirilebilecedi gibi, sadece renk dedigik-

1igi de yapilabilir, Bdylece yeni bir gorinti ile satig artar-

ma avantajina sahip olunur. Burada mamule yalnizca, yeni bir
goriinlim kazandirmasi sdzkonusudur(43).

(40) Robert Leduc (Gev.: T,Celensu), Yeni Mamul Tanitima
(Istanbul: iIstanbul Rekldm Yayinlara, 1971), s.21.

(41) Birol Tenekecioglu, "Mamuliin Hayat Seyrinde Pazarlama
Yoneticilerinin Gdrevleri®, ESADER, C.10, S.2 (Haziran
1975), s.89.

(42) Akgay, Endistri Isletmelerinde..., s.10-11.

(43) Age, s.ll.
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5) Yeni fiziksel big¢im ve miktar &lgiisi
kullanma

Mamullerin yeni fiziksel big¢im kazanmasi ve/ve-
ya miktar Sl¢isi kullanilmasiyla ile bircok pazarlama avantaji
ele gegirilebilir, Mamulin markasi da degigirse dedgisiklik da-
ha etkin hale gelebilir(44).

6) Mevcut marulii iyilestirme

Mamuli iyilestirme, maimulde daha iyi malzeme
ve teknoloji kullanarak kalitesini artirmak ve mamulin stilin-
de, goriniminde dejisiklik varatmaktir(45).

Mamulii iyilestirme gabalarinin birincisi, mamuliin terki-
bine giren maddelere ilave yapmaktir., Bdylece mamul daha fay-
dalr ve arzu edilir hale getirilir. S6zgelisi mamule tilkketici-
lerin daha fazla hoslanacadi koku ve/veya tad kazandirilir.
Ikincisi ise teknolojik gelismeler sayesinde daha fazla fayda
yaratan mamuller iretmek, mevcut mamulleri daha glivenilir, da-
ha kullanima kolay hale getirmektir,

7) Tamamiyla yeni mamul liretme

Tamamiyla yeni mamuller yeni bir teknoloji ge-
rektiren ve/veya benzeri olmayan mamullerdir. Giinimiizde ge-
lismis lilkelerde dahi bu tir mamullere sikca rastlanmamakta-
dir(46),

(44) Gerlach ve Wainwright, s.l9.

(45) Kotler, s.42.

(46) Hiildan Giirsel, Firma Acisindan Yeni Uriinlerin Planlan-
masi ve Dederlendirilmesi (Ankara: Ankara Uni.Siyasal
Fak. Yayani, 1979), s.l2,.
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b. Tiketiciler Ac¢isindan

Tiketiciler agisindan mamuliin yeniligi "algilama"
izerine kuruludur, Bir mamuli tiiketici yeni olarak algiliyorsa
o -mamul yenidir(47). Ancak yenilidin pazarlama ydnetimine y&n
verebilmesi ig¢in tiketicilerin godunludunca "yeni" olarak al-
girlanmasi gerekir(48),

Algilama, bir ya da birkes dyu omyna tarafindan beyne ulag-
tarilan bir uyaranin anlamlandarilmasi(49) ve psikolojik yoru-
mun katilmasi(50) olarak tanimlanabilir. Bu nedenle sunulan

giladigardair, S6zgelisgi, bira iginler arasinda yapilan bir
aragtirmada biralar arasindaki farkin aslainda algilama farka
oldugu belirlemmistir(51l), Mamul imajinin asli, algilama tani-
minda yer alan "psikolojik anlamlandirma da ve yorumlamada"
yatmaktadir.

Algarlama &zellikle, ihtivacg¢lar, tutumlar, glidiiler, deneyim-
ler, kisilik vb. kigisel faktdrlerin etkisi altinda meydana
geldiginden mutlaka kigiler arasi algilama farklari olacaktair.
Aynl sekilde ayni birey dedisik zaman ya da ortamlara bir ola-
y1, nesneyi farkli olarak algilayabilecektir(52). Bu farklilik
hedef tiiketiciler arasinda yeni mamuliin ayni sekilde ve ayni
slirede kabuliinii engelleyebilmektedir(53). Zira ayni yeniligin
iki tiiketici tarafindan ayni sekilde algilanmasini beklemek

gok iyimserlik olur, ancak ortak veya yaklasik bazi algilama

(47) Cemalcilar, s.233, Leduc, s.l12 ve Karabulut, s.24.

(48) Kotler, s,58.

(49) Goniil Kircaali, “"Birey Gevresini Nasil Tanir?" iginde:
Merih Zilliodlu (Ed.), Davranisg Bilimleri, (Eskisehir:
Anadolu Uni. AOF Yayani, 1986), s.35,

(50) Rasim Adasal, Medikal Psikoloiji, (Istanbul: Minnetodlu
Yayini, 1977), s.724. ,

(51) Yavuz Odabasi, Tiketici Davranigi, (Eskisehir: Anadolu
Uni.AOF Yayina, 1986), s.65; Karabulut, s.113.

(52) Kircaali, s.34.

(53) Karabulut, s.110,.
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bigimleri tespit etmek mimkiin olabilir. Boyle bir tespit
tutundurma ile ilgili mesajin, medyanin zamanin ve sikligdin
segimi ic¢in de gerekli olacaktir,

Pazarlama ydneticisine dncelikle diigen gdrev, pazarda tu-
ketici tarafindan "yeni" olarak algilanabilecek mamul 8zellik-
lerini belirleyerek pazarda kisa siirede kabul gdrecek yeni ma-
muliin iretilmesine dnderlik etmektir(54), Pazarlama ydneticisi,
yeniligin, marmildeki fiziksel Szelliklerden gok mamul ile bir-
likte gelen pazarlama karmasl elemanlarinin algllaﬂabilir cins-
ten olmasina ve algilama bicimine badli oldudunu unutmamalidair.
Yeni mamul tilketici igin etkin bir uyarici oldudu, takdirde
dgrenme siireci hizlanacak ve daha ¢abuk kabul edilecektir(55).
Mamule yenilik kazandiran pazarlama karmmasi elemanlari, tiiketi-
ciler, tarafindan algilanmadidl sirece, ne tir bir ihtivaci tat-
min ettidi belirsiz kalacak ve yeni mamul hig¢bir zaman &grenil-
meyecektir,

Tiketiciler tarafindan mamuliin yeni olarak algilanmasini

saglayvacak uyaricilar sunlardar:

. Mamul agisindan. Yeni bir ihtiyac¢ yaratan veya mevcut
ancak karsilanmayan bir ihtivaci kargilayan mamuller,
Yeni renk, boyut, bigim, 8lcl, koku ve tad, yeni kulla-
nim alani, kullanim kolaylidi kazandiran mamiiller veya
veni bir marka.

. Fiyat a¢isindan. Yeni fiyat, yeni &Sdeme gekli

. Dagaitim agisindan. Yeni bir alim yeri.

o Tutundurma agisindan. Yeni bir mesaj, yeni bir medya,
yveni bir satis cgabasa.

Tilketici agisindan mamuli yeni kilacak, benimsenmesini
hizlandiracak ve tutundurma stratejisine yodn verecek Onemli

(54) Mucuk, s.92.
(55) Cavit Binbasioglu, Ojrenme Psikolojisi, (Ankara: Binbagi-
odlu Yayinevi, 1978), S.41.
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bagka bir konu da yeni mamuliin yeni bir isletme ya da eski bir
isletme tarafindan piyasaya sunulmus olmasidir, Tiiketici go-
ziinde yeni mamul lreten isgletmeler oncii isSletmeler, taklit ma-
mul iireten isletmeler ise izleyici isletmelerdir(56).

2. YENI MAMUL AMAGLARI

Temel olarak yeni mamul amaglari ile igletme amacgla-
ri arasinda paralellik vardir. Yeni mamul gelistirmenin de te-
mel amaci kirdir. Fakat yeni mamul gelistirme nedenlerini yal-
nizca klra baglamak hatalidir. Isletmelerin kdrin yanisira ye-
ni mamul lretme amaglari sunlardir(57):

. Tiiketici tercih ve zevklerine karsilayabilume,

. Rekabet,

. Mal karmasini ve dizisini genigletme ve tamamlama
egilimi,

. Pazar payini biyitme,

o« Mevcut malin devrini tamamlayarak talebinin azalmasi.

Isletmeler yukarida saydidimiz nedenlerin biri ya da bir-
kaginy ama¢ kabul ederek veya bunlarin zorlamasiyla yeni marmul
arayisi ig¢ine girerler,

3. YENT MAMUL OZELLIKLERI

Isletmeler belirledikleri amaclar dogrultusunda ye-
ni mamuide ekonomik, teknik ©zelliklerin yanisira, mantiaki
tzellikler de aramaktadirlar. Iisletmelerin yeni mamulde olma-
sinl istedikleri &zellikler alti noktada toplanmaktadir(58):

(56) Cerial Ekin, Pazarlama ¥Yoniinden Yeni Mal Gelistirme
Uzerine Bir Model, (Adana: Kemal Matbaasi A.S. 1975),
S¢22=-23; Sireli, s.44,

(57) Akgay, "Paz:irlamada Yeni...", s.8.

(58) Age, s.6.
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. Ekonornik liretim imkdnlarina sahip olmalidar,
.« Teknolojik imkdnlar yeni mamuli tiretmeye yeterli
olmaladar. '
. Kdrli olmalidar.
. Bagarili pazarlema imkd&nlaraina sahip olmaladar,
. Tercihe neden olacak farkli dzellikleri olmalidir., Zira
pazarea slrillen yeni memuliin tiketicinin ilgisini g¢eken

"yenilik" &zellikleri olmaz ise, kabulil gliglegecektir.

Yukarida ana hatlariyvla belirtilen alti &zelli¢in yanisira
igsletmeler yeni marmulde ayraintili "tutunma" Szellikleri de
aramak zorundadirlar., GuUnkl bazi yenilik ozellikleri mamuliin
tutunmasaini kolaylagtirirken bazilari ise glglegtirmektedir,
Agagida adi gegen yenilik ¢zellikleri gruplararak agiklanacak-
t1r(59):

o Tutunnmayva Kolaylastiran Ozellikler, Mamuliin eskiye naza-

ran diguik fivatla veya rakiplerinden diigsiik fivatla pazara sii-
riilmesi, kullanam kolavligi ve/veya glivenligi getirmesi, ihti-
vag duyulan yer ve zamanda hazir bulunmesi, gdsterig ig¢in ti-
ketim imk&ninin ve ikna edici dzelliklerinin bulunmasi yeni
mamulin kabuliinli hizlandairacaktair,

. Tutunmayi Giiclestiren Uzellikler. Mamuliin, yeni kullanam

yéntemleri, alagilmamis kullanma usulleri getirmesi, mamuliin
tiketicinin anlayvamadidi ve bilmedigi vaadleri tasgaimasi, kulla-
niligsinda yeni masraflara yal agabilme ihtimali yeni mamuliin
kabulini gliglegtirecektir,

. Btkisi Kisiye G8re Dedisen Ozellikler. Mamuliin bazi ye-

nilik 6zelliklerinin etkisi ise kiiltiirel ortama baglidar,
Mamuliin yveni olarak algalanan yeni goriiniisi (sekli, rengi,

kokusu), degigik hizmetleri beraberinde getiriyor olusu veya

(59) Chester R.wasson (Cev.: $.0z-Alp), "Yeni Mamuliin Yeni-
1ligi Neresindedir?" ig¢inde: Pazarlama Secilmis Yazilar
(Eskijehir: Eskigehir 1.T.f.A, Pazarlama Ens.Yayini,
1968), s.117.
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dedisik bir satig kanaliyla tiketiciyve ulasmasi kisisel ve

gevresel farkliliklara gore defigik etkiler yaratabileceklir,

Bzazi yenilik &zelliklerinin marulin kabuliini hizlandirma-
sinin, bazilarinin ise gliclegtirmesinin nedeni, tiketicinin
"riski" algilamasidir(60). Pazarlama yoneticisi, tiiketicinin
algiladiga riskleri (korkulari) azaltmak, mamul ve markasina
kargi bagimlilik yaratmak ig¢in, mamuliiniin sahip oldufu avan-—

taj ve dezavantajlari inceden inceye aragtirmak zorundadir.

B, YENI MaMUL GELISTIRME SURECT

Isletmeler yeni mamul gelistirmeyi alti safhada ele
alirlar. Bu safhalarda, isletmenin teknik ve ekonomik duru-
muyla, yeni marul alternatifleri arasinda iligki kurularak,
teknolojik tahminlercde bulunulur. Pazar yapisi analiz edile-
rek alternatif yeni mamuller lzerinde risk analizleri yapilair.

Stz gecen alti safha agadidaki gibi siralanabilir(6l):
1., FIKIRLERIN TOFLANMASI

Isletme icginden (iist yoneticiler, teknik personel
vb.) ve digindan (liniversiteler, miigteriler, rekldm ajanslarai,
finansal kurum ve bankalar, dier igletmeler vb.) yeni mamul
fikirleri elde edilir.

2. ON ELEZME

Bu safhada toplanan yeni mamil fikirlerincden iglet-
me amag¢larina ve imk&nlarina uymayanlar elenir uyanlar ise
dnem sirasina gdre siralanir, Sonra bu teklifler "mamul de-
gerleme cetvelleri" gibi kantitatif olmayan yOntemlerle, pa-

(60) Odabasi, S.67.
(61) Akgay, Endiistri Isletmelerind€..., Se.28.




-21-

zarlama, satig ve lretim yonlerinden analiz edilir. Bu sekil-
de igletme amaglarina uygun mamuller bulmaya calisilar(62).

On eleme safhasinin amaci ¢ok sayida yeni mamul fikrini
en aza indirerek zaman ve maliyet tasarrufu yapmaktir.

3. EKONOMIK ANALIZ

Uygun goriilen yeni mamul tekliflerinin kantitatif
yontemlerle maliyet ve satis analizlerinin yapilmasidir. Bu
sekilde alternatif yeni mamullerin belirli bir siire igerisin-
deki ekonomik durumleri ortaya g¢ikarilair., Analizlerle talep,
rekabet, malivet vb, faktsorlerin, isletmenin pazarlama faali-
yetlerine katkisi belirlenir, Ka8rlilik durumlera, dedisir ve
degismez maliyvetleri, yeni vetirim ihtiyag¢lari incelenir. Bu
safhada proforma gelir-gider tablosunda tutundurme giderleri-
ne de yer verilir. Bu gsekilde tutundurma masraflari da belir-
lenir.

4. MAMUL GELISTIRME

Ekonomik goriilen mamulin gsekli, boyutu, ambalsji,
markasi vb. Ozellikleri belirlenir ve modelleri hazirlanir.
Diger yandan yeni mamul kargisinda tiketici davranislari tes-
bite g¢alagilir. Mamuliin dayinikli veya dayeniksiz tiiketim
malil oluguna gtre telefon, mektup, panel, gdzlem ydntemlerin-
den uygun olanlar kullanilir. Boylece tiketici tercihinin ne

yonde olacadyr kararlagtiralar,

Yeni mamuli meydena getirmek igin bagarili bir zamanlama
onem tasimaktadir. Bu konuda kantitatif tekniklerden yarar-
lanalabilir.
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5. PAZZR DIENEMESI

Pazar denemesi, yeni mamule iligkin pazarlama prog-
raminin biitin olarak, iyi seg¢ilmig, az sayida gercgek satig
noktalarinda denenmesidir(63). Satigs denemesi daha ¢ok tiike-
tim mallarinda kullanilmaktadir. Pazar denemesinde toplanan
verilerle su sonug¢lara varilabilir(é64):

. Tuketicilerin mamilii kullanma ve satinalma siireleri,
. Mamulin ilgi g¢eken ydnleri,

. Mamuliin kimler tarafindan daha g¢ok tercih edildidi.

Pazar denemesinin sonuglari igletme y&neticilerine, esas
olarak iki kakimdan yardimci olur. Birinci olarak, tutunduyrma
faaliyetlerinin etkinlik derecesi anlagilir. fkinci olarak
ise yeni mamulin tiketicinin ihtiyac¢larini karsgilamada ne de-
rece bagarili oldudu ortayva c¢ikar, Birinci ozellikle ilgiii
olarak ilk deneyenlerin orani, ikinci dzellikle ilgili olarak
ise tekrar satinalanlarain orani kriter olarak kullanilir., Bu

iki temel kritere gdre pazar denemesinden ¢ikarilacak dort
muhtemel sonu¢ vardir(65):

i. Yeni mamylii deneyenlerin hem de yeniden satin alanlarain
oraninin yiksek oldudunu g&steriyorsa, mamul ticari
safhaya hazirdar,

ii. Deneyenler yiiksek, yeniden satinalanlar diisiik ise ma-
mul g&zden gegirilmelidir,

iii. f1k satinalanlarin orani diisiik, yeniden satinalarlar
yviksek ise, deneyenlerin veni mamulden memnun kaldik-
lara ancak tanitma faaliyetlerinin zayif oldudu ortaya
¢ikar.

iv. Her iki oran da diisiik oldudu takdirde mamuli bu gekliy-
le {retmekten vazgecmek gerekir,

(63) Akcay, Endistri Isletmelerinde,.,., S.112.
(64) Kotler, s.101.
(65) Age, s.101.
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6. TICARI SAFHA

Pazar denemesi safhasindan sonra varsa yeni mamulin
eksiklikleri tamamlanir ve igletme iiretime geger. Yeni mamil
Ureten isgletme bu safhada tﬁm pazarlama fasliyetlerinji sistem-—
li bir tarzda yerine getirebilmek ig¢in, planlama tekniklerinden
yararlanarak pazarlama stratejisini geligtirmesi gerekir. Pa-
zarlama stratejisinin geligtirilmesinde ana amag¢ yeni marule
talebi yaratmak ve bu talebi en iyi sekilde kargilayacak pa-
zarlama sistemini geligtirmektir, Pazarlama stratejisinde g

safha sozkonusudurs:

+ Hedef pazarin saptanmasai,
« Pazarlama karmasainin olusturulmasi,

. Pazarlama maliyetlerinin belirlenmesi.

Hedef pazarin saptammesi, en genel anlamiyla isletmenin
hitap etmeyi dligindigl tiiketici grubunun seg¢ilmesidir. Pazar-
lama karmasinain olugturulmasi ise, segilen hedef pazardaki
tiiketicilerin ihtiyag¢laraini karsilamak amaciyla fiyat, dagitim
ve tutundurma stratejilerinin saptanmasidir. Son safha ise
pazarlama faaliyetlerinin gergeklesgtirilmesinde karsilagilacak

pazarlama malivetleri belirlenir,



Uguncl BULUM
YENI MAMUL TUTUNDURMA STRATEJISINI

ETKILEYEN DEGISKENLER

Yeni mamul tutunduma stratejisi geligtirilirken veri-
lecek temel kararlar, izlenecek yollar, bir dizi dedigkenin
etkisi altinda belirlenir, Adi gegen dedigkenlerin bir kisma
isletmenin denetleyebildidii, bir kismi ise denetleyemedigi
dediskenlerdir.

A. DENETLENEBILEN DEGISKENLER

1. MAMULUN TURU VE OZELLIKLERI

Yeni mamuliin endiistriyel ya da tiketim mali olusu,
farkli tutundurma araglarini kullanmayi gerektirir, Bugiin
tiketim mallari pazarlamasinda en Snemli tutundurma aracinan
rekldm, endiistri mallari pazarlamasinda ise yliz ylize satas
oldudu genis Slciide benimsenmis bulunmakla birlikte endiistri
mallara icin reklém, tiiketim mallari ic¢in ylz ylize satas
onem tagimaktadir., Sdzgelisi yeni mamul bir endlistri mali ol-
dugunda reklaméan yararlanmak zorunlu hale gelebilir. Ginki po-
tansiyel alicinin, satig elemanini kabul etmesi, mal hakkinda
sOyleyeceklerine inanmasi ig¢in yeni mali {lireten isletmenin
varllélndan haberdar olmasi gerekir. Yine, efer yeni mamul
bilinmeyen bir dzellife sahipse, bu 6zellide karsi potansiyel

i

alicida asinalik yaratma gdrevi reklima diigsecektir(66).

(66) Pazarlama Idaresi..,, S.93.




-25-

fkinci bdliimde de incelendidii gibi mamulun schip oldudu
bzellikler (Ustlinligiu, hedef kitleye uygunludu, karmasikliga,
denenebilir ve sdylenebilir olusu vb.) tutundurma mesajaini
etkiler. Sczgeligi mamul potansiyel tilketicilerin kiiltirleri-
ne, deger sistemlerine aykiri oldudu takdirde tutundurma mesa-

ji, mamuli mevcut deder sistemlerine uydurmaya ¢aligsmalidar.
2. DAGITIM KANALI STRATEJISI

Isletmenin yeni mamul ic¢in segtigi dadatim kanala,
tutundurma stratejisini hedef kitle, marmul imajl ve zamenlama
ag¢isindan etkilemektedir.

Isletmenin mamuli tilketiciye aracisiz ulastirmasi, araci-
lara yonelik tutundurma c¢abalarini ortadan kaldiracaktir. Ara-
Cl1 sayisinin artmasi, isletmenin kendi pazarlama sgirketlerini
ve/veya bayilerini kullanmasi durumlarinda ise tutunduIma
faaliyvetleri Snem kazanacaktir, Daditim kanalinan sayisini
belirleyen yodun, secgici veya imtivazli daditam kanali strate-
jilerinden biri seg¢ildiginde (aracilarin mali satmada ¢ekim-
ser davramma durumuna gére) farkli tutundurma araglari kulla-
nilacaktir(67). |

Mamuliin satildidi yerde tiketiciye mamul hakkinda bilgi
verecedi icgin, tutundurma mesajini diizenlerken gdzdnline alin-
masi zorunludur.

Dadaitaim programi ile tutundurma programi arasinda zamanla-
ma agasindan uyumlagtirma olmadigi takdirde tutundurma amag-—
lari tehlikeye girebilir, Sézgelisi TV'de veya dider medyalar-
da tanitilan yeni mamulij, tilketiciler hemen gormek ve almak
isteyebilirler, Tiketici agikga mali talep etimese bile, stzge-
ligi TV'de gordiigli mali, megazada da goriince satinalma siire-
cinin hizlanmasi sdzkonusu olabilir. Ancak isletme mamulin

dagitimini zamaninda yapmamigsa, tilketici diig karaiklaidana

(67) Eli P.Cox (GCev.: N.Sagtiir), Marketing, (Ankara: Basnur
Matbaasi, 1965), s.75.
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ugrayacadlr gibi, tutundurma faaliyetinin etkinligi de azala-
caktir. Ote yandan bazi isletmelerin mallarinin ¢ok satildida
imajini verebilmek igin satis noktalarina az miktarda mal da-
gittiklari unutulmamalidir(68).

3. FiYAT STRATEJISI

Gelistirilen yeni mamuliin pazarda tutunmasinda Snem-
1li faktorlerden biri o mamuliin fiyatidir., Ayrica fiyatin ye-

nilik &zelliklerinden biri oldugunu da unutmamak gerekir(69).,

Yeni bir mamuliin fivatlanmasinda li¢ faktdr etkili olur(70)

. Mamulin kabul ettirilmesi,

. Rekdbet karsisinda pazar payinin korunmasi, artirilmasi,
. Kar,

Gorildugl gibi "mamuliin kabuli" fiyatlama amaglari arasin-
dadir ve mamul geligtirilmeden &nce gdzdniine alinmasi gere-
kir(71). Fiyat, mamulin kalitesi hakkinda mesaj nitelidi tasa-
digindan ve ddeme kolaylidi yodniyle ikna etme &zellidi bulun-
dugundan tutundurma mesaji1 ile ayni ydnde stratejilegtirilmesi
gerekir, Yeni mamuliin fiyatlanmasinda yiiksek fiyat politikala-
rindan biri (pazarin kaymadini alma, gerg¢ek defer iizerinden
fiyatlandirma, imaj yaratma vb.) uygulandidinda tutundurma plat-
formunun da duygusal motifler lizerine kurulmasi gerekir., Tersi
bir durumda ise (pazara derinligine girme, rakipleri pazar di-
sinda tutma, rakipleri ortadan kaldairma vb.) rasyonel motif-
ler agdirlik kazanir(72).

(68) Umer Asici ve Baybars Tek, Fiziksel Dagitim ¥Y&netimi
(izmir: Bilgehan Basimevi, 1985), s.31.

(69) Sindiren vd., s.84.

(70) Joel Dean (Gev.: S.Biiker), "Yeni Mamuliin Fiyatlanmasi",
i¢inde: Pazarlama Secilmis Yazilar (Eskigehir: Eskigehir
i.T.i.A. Pazarlama Ens.Yayini, 1968), s.l1l31.

(71) oOkan Akgay, "Yeni Mamulil Yasam Evrelerinde Fiyatlama
Stratejisi", Akademi, C.III, S.l (Mart 1974), s.162.

(72) Fiyatlama stratejileri konusunda bkz.: Uraz, s.140-148,
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Ancek satinalma kararinin verilmesinde mamuliin kullanil-
masiyla tiiketicinin saglayacadi prestijin, ikna edici tutun-
durma mesajinin ve marmulin ayirici o6zellidinin mamuliin fiya-
tindan daha fazla rol oynadigi unutulmamalidir(73).

Tutundurma fiyat iliskisinin bir yoni de tutundurma harca-

malarinin fivatin etkisi altinda azalip, artmasaidir,
4, MARKA IMAJI

Marka, tiketicilere hakkinda bilgi edindikleri mal-
lari denemek, bunlar arasinda tatmin edici bulunanlari yeni-
den satinalmak diJerlerini ise almaktan kaginmak imkani veren
bir pazarlama aracidir(74). Markalama iireticinin mallarinin
taninmasil ve rakiplerin mallarindan ayirdedilmesi igin gerek-
lidir.

Tutundurma faalivetleriyle markanin, belirli bir tiketi-
ci grubunun fikirlerini, isteklerini, zevklerini yansitmasai,
sosyal ve psikolojik bakamdan rakiplerinden farkli anlamlar
ifade etmesi saglanair. Marka i§letmelérin ulasmayva galistaik-

lara marka tercihi ve barka bagimlilidi kavramlarinin dSzini
olusturmaktadar.,

Markanin, tiiketici tarafindan olumlu karsgilanan bir imaja
sahip olusu ve/veya tiiketicinin markayi Snceki satin almala-
rindan edindigi deneyimler marka tercihi ve bagimliligi yara-
tir, Boyle bir igletmede kolaylikla mamul ¢egidine yeni bir
mamul ilave edebilir, Yeni mamul eder isletmenin daha Onceki
mamuliine benzivorsa, bu takdirde ayni marka korunarak mevcut
bagimlilik ve imajdan yararlanilair. Tutundurma mesaji mevcut

imaji gliglendirecek sgekilde olugturulur. Bu tir yeni mamul-
lerin(75):

(73) Pazarlama Idaresi..., s.91.
(74) Sireli, s.47.
(75) Akcay, Endistrie..e, S.97.
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« Tiiketiciler tarafindan kabulil daha hizladair.
« Tuvtundurma harcamalari azalair.

« Aracilar tarafinda da kolayca benimsenir.
5. KURUM IMAJSI

"Kurum imaji" isletme kigiliginin kamuoyu tarafin-
dan nasil alglléndlélnln bir gbstergesidir. Yeni mamul tike-
ticilerce geligmeve agik, diriist, giuvenilir, teknolojide &nce,
dost gibi olumlu imajlarla taninan bir kurum tarafindan ire-
tildigi takdirde kabuli kolaylasacaktir. S8zgeligi Hoover'in
¢irkardigir yeni elektrik siplirgesinin benimsenme hizi ile
Hitit diye bilinmeyen bir fabrikanin g¢ikardidi elektrik slpir-

gesinin benimsenme hizi arasinda fark olacaktir,

Kurum imaji yalnizca nihai tilkketici ig¢in dedil, aracilar,
personel, ortaklar gibi ikna edilmesi gereken dier hedef

gruplar ig¢in de dnemli bir referans kaynadadair.

1976 ve 1980 yillari arasinda A.B.D.'de yapilan kurumsal
rekl8mlarin yalnizca ve % 41'i tiiketim mallari ilreticilerine
% 66's1 ise endiistri mallara Ureticilerine aittir. Kurumsal
rekldm yapan tiketim mallari lireticileri ise yiiksek fiyatli
dayanaikla tilketim mali ireten sirketler olmustur. Bunun ana ne-
deni dayanakli tiketim mallaril aliminda mamuliin kalitesi ve
kurum imajinin etkin rol oynamasidir. Bdyle durumlarda tiketi-

ci mamul ile iiretici isletmenin kisilfini Szdestirmektedir(76).
6. AMBALAJ
Ambalajlama tiketiciye bilgi akisini sadlayan bir

arac olup tliketiciler kadar aracilar ig¢in de dnem tagimaktadir,

Ambalajin tutundurma mesajinin gorsel yonini etkilemisi, rakip-

(76) "Kurumsal Reklam", Pars/McCann Erickson Reklam Ajansi
Avin Raporu, 1985,
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lere gdre degdisik olmasi ve/veya tiiketicilerin mamulii gdrdigin -
de tanimalaril Snenliyse sozkonusudur. Aracilar yoniinden ise
ambalajin kolay bozulur olmamasai, koléy yverlesmesi, ver kapla-
mamasl ikna edici motifler olarak kullanilabilir. Ayrica amba-
lajin gekici, bilgi verici vb. dzelliklerinin bulunugu tike-

ticinin &remme siirecini hazlandiracaktir(77).

B. DENETLENEMEYEN DEGISKENLER

1. PIYASA YAPISI VE MAMULUN EAYAT SEYRI

Yeni mamuliin siirilecegi piyasa sgartlarayla mamuliin
hayat seyri safhalarindaki benzerlikler nedeniyle, piyasa ya-
pisi ve mamulin hayat seyri, aralarinda badlanti kuralarak in-
celenebilir,

a. Monopol Pivasasi

Tamamen yeni mamuller ic¢in gegerli piyasa tiri-
dir, Tek satici, ikame malin olmayisi, ¢ok alici bu piyasanin
belirgin ozellikleridir. Tamamen yeni mamyl iireten igletmeler
ilk piyasaya girislerinde (giris safhasi) monopol pivasasinin
sartlarins gore strateji gelistirirler. Monopol durumda olan
igletme ig¢in en dnemli konu, monopolci durumunu mimkiin oldudu
kadar korumak ve talep ejrisini sada dodru kaydirarak opti-
mum tiretim seviyesinde yiiksek kazang elde etmektir(78).

Monopol piyasasinda, rekabetin Snemsiz olusu, tutundurma
faaliyetlerinin onemini azaltmamaktadir. Gelecekte rekabetin
canlanacagi gozonine alinarak yenilike¢i tiiketicileri ikna et-
meye yonelik mesaj stratejileri ve "Snclilik" yerlestirmesi
icin tutundurma karmasi elemanlarin birlegtirilmesi &nem ka-
zanmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin amaci yenilikcgileri

(77) Okyay, "Yeni Mamul Gelistirmede...", s.13-14.
(78) Ekin, s.51.
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markadan haberdar etmek, onlarin ilgisi g¢ekinek ve mamulii da-
gatmak icin aracilari ikna etmektir. Ozellikle bu safhada
ejantiyon, hediye kuponu gibi denene alimini artirici tutun-
durma faalivetleri adairlik kazanmaktadir(79).

Tamamen yveni mamullerin piyasaya girislerinde dort farkla
tutundurma stratejesi sdzkonusu olup, bu stratejiler agagada-
ki sartlarda uygulanmaktadir(80):

i. Pazarin kaymagini hizla alma stratejisi. Fiyat ylksek-
tir. Potansivel pazarin biyiik bir bdliimi memulden habersizse,
marmulden haberi olanlar, mamuli almaya istekli ve fiyatini
Odene yetenedine sahipse, potansiyel rakiplere kargi marka
tercihi yaratilmak isteniyorsa, yodun tutundurma harcamalari
ile pazarin kaymagini almak gerekir,

ii. Pazarin kaymadini yavas alma stratejisi. Eiyat yliksek-
haberliyse, tiikketiciler yliksek fivat Sdemeye istekliyse, ya-
kin zamanda rakipler sdzkonusu dedilse digiik tutundurma harca-

malari ile pazarin kaymadani almak gerekir,

iii. Pazarin derinlidine hazla girme stratejisi. Fiyat di-
sliktir. Pazar bliylikse ve tiikketicilerin counludu mamulden
haberli dedilse, fiyata karsi duyarlilik sozkonusu ise, ra-
kipler gligliiyse ve Uretim arttikga birim maliyetler diisiiyorsa
yodun tutundurma harcamalar:i ile pazarin derinlidine girmek
gerekir,

iv. Pazarin derinlidine yavag girme stratejisi. Fiyat du-
siiktir. Pazar biliylikse, pazarin ¢odunludu mamulden haberliyse,
fiyata kargi duyarlilik ve bazi potansiyel rakipler varsa du-
sk tutundurma harcamalari ile pazarin derinligine girmek gere-
kir.

(79) Engin Okyay, "Mamul Kavrami ve Mal Politikasi", iginde:
Pazarlama Ydnetimi, (Istanbul: Istanbul Uni. Isletme
Fak. Pazerlama Ens.Yayaini, 1978), s.120.

(80) Philip Kotler, Marketing Management, 5.B. (London: Prentice
-Hall International Inc., 1984), s.363.
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b, Tam Rekabet Pivasasai

Bu pivasa tiiril bazi tarim Urinleri diginda goril-
mediginden incelenmeyecektir,

ce BEksik Rekabet Fivasasi

Eksik rekabet pivyasasi monopol ile tam rekabet
kutuplari arasinda kalan tUm piyasa tlrlerini ig¢ine alar.
Tamamiyla yeni mamuller disinda kalan yeni mamul gruplarni,
eksik rekabet piyasasinin sartlarini gdzoniine alarak tutun-
durma faaliyetlerini gergeklestirmelidirler, Yani diismiis olan
k8rlari, piyasa dengesini ve basarili rakipleri analiz ederek

strateji geligtirmelidirler,

Eksik rekabet piyasalarinin iki sgekli monopolcii rekabet
ve oligopol piyasalaridar., Monopolcl rekabet pivasalarinda

"farklilagtirilmis" mal ve hizmet saztan birgok igletme vardar.,

Oligopol piyasasa ise eyni meli satan az sayida firmarin bu-

lundudu bir piyasadir. Her iki piyvasa yepilsinda da "piyasa
dengesi" nedeniyle fivat rekabeti, kisa bir siire sonra biitlin

isletmeleri ayni fivyattan satiga zorlayacadi ig¢in uygulanmasi
riskli bir strateji olarak kabul edilir. Bunun ig¢in de iglet-
meler tutundurma faalivetleriyle, dedigiklik yaratmayi rasyc-
nel davranis olarsk goriirler(8l). Ancak kdylece yeni islet-

melerin pazara girigleri engellenebilir.

Tutundurma faaliyetlerini, dzellikle de rekdmi ekonomik
kilacak biyik bir karasite ile pivasaya girecek isletmeler,
rakiplerine oranla avantaj ele gegirirler. Bu tir avantaji
safdiyl birakmak icin, pazardaki isgletmelerin tutundurms faa-

livetlerini artirmalari ve rekabeti korikleyici bir tavar

(81) Dominick Salvatore ve Eugene A.Diulio (GCev.:M.Sarimesgeli),
"Fiyvat ve Uretim: Tekelci Rekabet ve Oligopol", iginde:
Cem Alper (Der.), Iktisat, 2.B. (Ankara: Tiirk Ekonomi
Kurvumu Yayaini, 1984), s.280-281,
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tekinmalari, yeni mamul tutundurme malivetinin ylikselmesine
neden olacaktar,

Tablo 3-1'de rekabet tilirleri ve pazarlama ydntemleri
Gzetlennigtir,

2. PAZi:R BULUMLENME VE HEDEF PAZAR

Isletmelerin pezari ayni Szellikleri tasiyan alt grup-
lara gore ayirmalarina pazar bdliimlemesi adi verilir. Bu bo-
limlemede amag, tilkketicilerden ihtiyeg¢lari ve istekleri birbi-
rine benzeyen grupleri saptayarak, pazarlama faaliyetlerini
etkinlestirmektir. Pazar bolimlemesi sayesinde isletme(82):

. Tutundurme ¢alismalarini kdrlilidin en fazla olacadini
umdudu pazar bdlimlerine yodunlagtirir,

. Pazar bolumincdeki ortak tilkketici dzelliklerinden varar-
lenarak en uygun tutundurme stratejisini geligtirir.

1avsen

di denetimindedir. Ancak seg¢ilen pazar bdlimindeki tilketici
ozellikleri, satinalma devraniglar:r tutundurma stratejisi ge-
ligtirilirken gdzdnine alimmasi gereken denetim digi dedisken-—
lerdir. Bu nedenle pazar bdliimlemesi, tiketici Szellikleri
yoniiyle incelenecektir,

a. Makro Pazar Bglimlemesi

Pazar bdlimlemenin bir yolu, tim pazari, sunulan
malin ©zelliklerine bakilmaksizin potansiyel tiiketicilerin ro-
line uygun olarak bdlumlemedir. Tiiketici roliine uygun olarak
pazar bdliimlemesi yapildaginda(83):

o Tiketiciler pazara
. Isletmeler pazara

(82) Mucuk, s.84.
(83) Cemalcilar, s.55.



tiretici sayisi

Hangi sektorde

Fiyat UzZerinde

Pazarlama

Yakin ikéme
mali olmayan
tek marmul

hizmetleri

Rekabet ve mamul J .
tirleri farklilastimmasai- uygulanacagi denetim derecesil yontend
nin derecesi
Tam rekabet GCok sayida iiretici, Taraim Yoktur ggfi? ve
T farksiz mamuller (az sayada) z
Aksak rekabet
Mal fark- Gok sayida iiretici, Dig macunu, Rekldm ve
lilastinnasa gergek veya psikolojik| Perakende kalite
ticaret rekabeti,
farkla mamuller  ptars
fivat
tayini
Oligopol Az sayada lretici, Gelik Kasmi
mallar arasinda Aliminyum
az fark veya farksiz
namuller
Bir dereceye kadar: Otomobil,
fark rmakinalar
Tam tekel Tek iiretici . Bazi kamu Cok biylk Reklém ve

halkla
iliskiler

Tablo 3-1: Rekabet Tiirleri ve Pagzarlama Yontemleri

Kaynak: Paul A.Samuelson (Gev,: D.Demirgil), Iktisat

(Istanbul: Menteg Kitabevi, 1983), s.531.

- EC—
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+« Kyrumlar pazara
. Devlet pazara

o« Uluslararasi pazar

olmak iizere bes tiir boliimlene ortaya cikmaktadir. Bu pazar
bslimleri dedisik satinalma davranigi gostermektedirler. Tike-
ticiler pazarairi, "Tiketici Davranigi" baslidi altinda ince-

leyecegimizden burade difer pazar bdliimlerini de ele alacadaiz.

Isletmeler Pazari. Dogal kaynak isletmeleri, imelat ig-
letmeleri, araci igletmelef ve hizmet isletmeleri olarak
ddrde ayrilabilir, Genel olarak isletmeler pazarinda(84):

« Allci sayisi azdar,

« Toplanma soz konusudur,

. Tlketim malil talebine badli oldufundan talep esnek
degildir,

. Orgit ihtiyag¢lari ig¢in satin alarlar,

. Yeni mamule "kirlilik" acgaisindan bakarlar,

o ¥Yeni mamuliin rakiplerine gdre teknik, fiziksel, kim-
yasal Ozellikleri onlar ig¢in Onemlidir,

« Rakiplerine oranla fivati, teslim kosullari Snemlidir,

. Isletmeyle kargalikla ticari iliski kurmak Snemlidir,

o Kurum imajindan etkilenebilirler,

Yeni mamuli bagka memullerin Uretiminde kullanmak iizere
alanlarin olugturdudu imalat pazarinda satinalma uzmanlarca
teknik ve ekonomik etkenleri gdzdniinde tutarak gerceklesti-
rilse dahi, uzman gdrevlilerin kararlarina da psikolojik mo-
tiflerin karistidini sdylemek mimkiindir,

Imalat pazarinda iki tUr satinalma yontemi uygulanir(85):

i. Degerlemenin ard arda yapildidi ydntemde malin dzellik-

leri bellidir. Gorevli kisi saticiyla iliski kurar.

(84) Mucuk, s.76=-77.
(85) Cemalcilar, s.97.
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ii. Teklif yonteminde ise umulan saticilardan teklif

istenir ve en uygun olani segilir.

Isletmeye diisen alicinin benimsemis oldudu ydnteme gbre
pazarlama faalivetlerini bicimlendirmektir. Ornedin teklif
usuli bir yodntem uygulaniyorsa, tutundurma arag¢laraindan ku-
rum imaj1 yaratanlara dncelik taninair, Gunki tekliflerin ka-
Jittan okunmesi ile teklif veren jisletme arasindaki iliski,
zihinsel bir sliregten ibarettir, |

Araci (toptanci, perakendeci vb.) pazari ise veniden sat-
mzk iizere mal satin alan kisgilerden ve isletmelerden olusur.
Alaimlarin temel kriteri daha fazlas kar olup, yeni mamule bag-
layacaklari sermayenin geri doniis siiresi onlari yeni mamule
karsi ilgili veya ilgisiz kalsbilir. Kurum imajiyla verilecek
givenilirlik, dostluk, araci isletmeler ig¢in de oldukg¢a OSnem
tagaimaktadir,

i

Kurumlar Pazara. Kuyruiun en belirgin dzelligi kamuya hiz-
met eden, hastane, okul, dispanser gibi kér'amac1 glitmeyen or-
git olugudur, Kurumlarda uygun sartlarda mal almak Snemlidir.
Mallar kullanilmek lizere alinar, Satinalimlarda yetki ve so-
ruymluludun yéneticilerde olmasi yliz ylize satisain Snemini arta-
rair(86).

Devlet Pzzari. Devlet pazarinin en belirgin &zellidi biiyik

ve dagainik olusudur. Siki yasal diizenlemelere gdre alam yapai-
lir. Yasal digenlemelerde amag toplumun g¢ikarini korumaktir,
Mal ve hizmet slami ig¢in uygun kosullar aranilmaktadir. Dev-
let alimlarinda iki ©zellik Onemlidir:

i. Devlet alimlarinin bilyiik 8l¢litli olmasi nedeniyle malla-
rin tir, biytklik, iggilik vb., bakimlardan standartlag-
tiralmasa zorunludur., Alimlarin incelemeden gegirile-
rek yepilmasi sdzkonusu olur,

(86) Age, s.l01,



ii. Pek ¢ok malin aliminda ihale y&ntemi uygulanar., Kural-

lar yasalarla ve y&netmeliklerle saptanir,

Uluslararasi Pazar. Dodal kogullar, yasam ve tlketim bigi-

mi pazarlama kurumlari, yasal sinirlamalar, tlketici davranig-
lara her ilkede birbirinden farklidir. Pazerlama agisindan
her iilke kendine dzgli satin alme dzellikleri olan degisgik bir
pazardir.

b. Mikro Pazar Bsliimlemesi

Mikro pazar bdlimlemesi daha g¢ok tutundurma
faaliyetlerinin etkinligi dlisiinlilerek yapilan bir islemdir.
Makro boliimleme ig¢in tanimlanan be§ temel pazar ayri ayri ken-
di igerisinde cografi, demografik, psikografik ve sosyolojik
davranigsal bdlimlemeye tabi tutulur. Amag, tutundurma mesaji-—
nin "bir kisiye" seslenecek bigimde hazirlanarak, etkinlidinin

artirilmasi ve gereksiz gabalarin dnlenmesidir(87),

i. Cografi boliimlemede, nerede, hangi iklimde, hangi or-
taimda (kirda ma, kent de mi) yasayanlara hitap edilece-
gine,

ii, Demografik bdlimlemede, hangi yastan, cinsiyetten, ge-
lir grubundan, meslekten 8grenim seviyesinden tiiketici-
lere hitap edilecedine,

iii. Psikcgrafik ve sosyolojik boliimleme de hangi hayat tar-
zini1 benimsevenlere, sosyal siniflamenin neresinde olan-
lara, hangi kigilik ©zelliklerine sahip tiketicilere
hitap edilecegdine,

iv. Davranigsal bolimlemede ise, hangi glidiilerle, ne zaman,
ne miktarda satin alimda bulunenlara, dier markalara
karga bagimlilidi olanlara mi, olmayanlara mi hitap

edilecedine,

(87) Don E.Schultz (Gev.: H.Mesg¢i), "Reklam Stratejisinin Ge-
listirilmesi", ig¢inde: Haluk Mesgi (Der.), Reklamcilik

Segme Yazilar (Eskisehir: Anadolu Uni.AOF Yayaini, 1984),
s.34.
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karar verilir,

Mikro bdlimleme sonucunda, sdzgelisi su motoru lireten bir
igletmenin potansiyel tiketicilerini koyde yasayan, ylksek
gelirli, giftei, erkek, okur-yazar ozellikleriyle sinirlandir-
digana kabul edelim. Deodorant pazarlayan bir isletme ise
potansivel tiketicilerini sehirde yasayan, yiksek gelirli,
serbest meslek sahibi, kadin dzellikleri ile sinarlansin. Bu
isletmelerin ayni tutundurma stratejisinden yararlanamayacak-
lara acgiktir, Zira bu iki tiketici grubuna, ayni tutundurma
mesajlari ile ulasgilamayacagil gibi, ayni tutundurma araglari
ile de ulagilamaz.

Mikro pazar bdliimlemesinin dodru olsrak tanimlanmasi saye-
sinde igletieler(88):

. Tutundurma mesajini, hedefin dikkatini g¢ekecek bigimde
hazirlayabilirier,

« Mesajlar ihtiyaglara tam olarak karsilayabilir,

. Zamanlama yapebilirler,

. Tutundurma arag¢larina en yiliksek diizeyde &grenmeyi sag-
layacsk sekilde gbrev yiikleyebilirler.

ce. Hedef Pazar

Yeni mamul i¢in seg¢ilen hedef pazar iki yoniyle
tutundurma kararlaraini etkiler(89):

savsse

pazari kendine hedef olarak segerse tutundurma araglarina ve-
rilen gdrevler daha dedisik olacaktir. Sozgeligi yerel bir
pazarda yerel mesajlar, medyzlar ve yilz ylze sataig onem kaza-
nacaktar. Daha‘bﬁyUk bir pazarda ise ulusal mesajlar medyalsr
ve reklam daha gok kullanilacaktair.

ii. Pazarin Yodunluu. Pazarain yodunludundan kasit, potan-

(88) schramm, s.113-114.
(89) Cemalcilar, s.361.
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siyel tiiketicilerin toplam sayisi ve tiiketici tiirlerinin gok-
lududur. Yani isletmenin farklilagtirilmis veya farklilasta-
rilmamig pazarlama stratejilerden hangisini seg¢tigini ifade
eder -

Pazarain yodun olugu, farkli tutundurme mesajlarini farkla
tutundurma aracg¢laria ve medyalerla gondermeyi gerektirir,

3. TUKETICI DAVRANISI

Tiketici davranisi, bireyvlerin dzellikle ekonomik
irinleri ve hizmetleri satinalma ve kullanmadaki karerlaraini
ve bununla ilgili faaliyetlerini kapsamaktadir. Tiketici dav-
ranisini agiklamak igin gelistirilen modeller bir takim psi-
kolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin tiliketicinin karar alma
slirecine etki ederek, onun belirli bir davranis bigimi gdster-
mesine neden oldugunu veri kabul etmislerdir., Yeni memul ka-
rarlariny ve stratejilerini etkileyen bu faktérler Sekil 3-1'de
gdrilmektedir(90). Tiketici davranasini etkileyen faktsrler

sekilden de gorilecedi gibi ikiye ayralar:

a. Psikoloijik Faktorler

Ogrenme. Ogrenme davraniglarda meydana gelen ka-
lica defigikliktir. OFrenmenin nasil olu$tudu konusunda farkla
modeller geligtirilmigtir. Tutundurma faaliyetleri agisindan
tnem tagiyan "etki-tepki" modeline gdre, etki (uyarici), can-
linin duyacadi, sezecedi, gdrecedi herhangi bir faktsr (ses,
sdz, gekil, hareket vb.) olakilir. Tepki ise buna karsi gds-
terdigi i¢ ve dig davranigtir, Birey belirli bir uyaricaya kar-
s1 slirekli ayni tepkiyi gosterirse zamenla bir "davranis bi-
¢imi" ortaya ¢ikar. Dolayisiyla belirli bir uyaraciyi tekrar-

layerak istenen tepki yaratilabilir. O§renilmis davranis

(90) Odabasa, s.l2.



PSIKOLUJL.. FAKTURLER

Ogrenme
Gudu
Algilana

Tutum

Kisgilik

Satinelma

Aligkanlaklara TUKETICI DAVHANISI

SOSYO-KULTUREL
FAKTORLER

Aile

Danigma Gruplari

Sosyal Sanaf
Kiltir

.Sekil 3-1: Tiketici Davranisini Etkileyen Faktdriler

pekigtirilebilir(91),

Tiketici davraniginin esasi dgrenilmis davraniglara dayan-
maktadir, Tiketicilerin yeni marmul karsgisindaki deneyimleri
ogrenme sonucu olusur. Ancak yeni mamule kargi tiiketici dene-
yiminin sinarli olusu, dider mallare oranla daha fazla zaman
ve enerjinin harcanmasi demektir. Harcansn zaman ve enerjinin
fazlaliga kargisinda da tiketicinin yodun sorun ¢dzme durumu
ile karsi kargiva oldufunu sé&ylemek mimkiindiir(92).

"Yogun sorun c¢dzme" durumunda bilgi ihtiyacinan fazlalada
nedeniyle tutundurma stratejisi tilketicinin bilgi ihtiyacima
kargilayacak gekilde diizenlenmelidir. Yeni mamul ic¢in hazir-

lanacak tutundurma mesajinin bilgi yiklid olusy "dikkat gekme”

(91) Mucuk, s.60,
(92) Odabagi, s.168,



fonksiyonuyla keraber uyumlagtirilarak etkili bir "uyarica"
haline getirilmelidir.

Uyaricainin etkinliginden baska "yodun sorun ¢dzme" durumun
da uygulanmasi gereken bir strateji de tutundurma mesajinin
yodun olarak tekrarlanmasidir. Yodun mesaj tekrara "pekigti-
rici" vazifesi gdrerek marka bagimlilidi yaratabilecek ve 83—
renme siiresini kisaltacak otomatik satainalma davranigina

gec¢isi saglayacaktir,

Ogrenilen yeniligin pekigtirilmesi yani yeniden satinalma
davraniginin ve marka bagimlilidinin gergeklegebilmesi igin
her geyden dnce mamulin yenilik dzelliklerinin tiketici soru-

nunu ¢dzmesi sarttir(93).

Gidi. Beliren bir ihtiyaca giderinek ig¢in bir davranisa
ortaya c¢ikartan i¢c ve dis kaynakli glice "glidi" adi verilir(94).
Tutundurma faalivetleri agisindan dnem tasgiyan glidiler satin-
alma gldileridir. Satinalma giidileri bireyin yeni mamulu neden
alacagini gbsterir. Ancak bir ihtiyacin gidi olabilmesi uyaril-
masina baglidir(95),

Satinalma glidileri rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayra-
lir. Rasyonel glidiler yiksek kalite, disgiik fiyat, uzun omir,
performans, Kullanim kolaylidi vb. objektif kriterlere, duygu-
sal glidiler ise farkli olma arzusu, kars$i cinsi etkileme,
prestij, gi¢li olma duygusu gibi subjektif kriterlere dayanmak-
tadir(96).

Rasyonel ve duygusal gidiler tutundurma mesajinda kullani-
lan birer uyaricidir. Rasyonel glidliler daha ¢ok fizyolojik
ihtivaglari uyarmak i¢in duygusal giidiler ise sevgi, saygi,

benlik, ait olma gibi psikolojik ihtivag¢lara uyarmak igin uy-

(93) Kotler, s.ll4; Odabasi, s.36.

(94) Odabasi, s.45.

(95) Cemulcilar, s.68.

(96) H.Can Erimcag, "Tiketici Davraniginda Rasyonel ve Duygu-
sal Motivler", Pazarlama Dergisi, Y.III, S.4 (Aralik 1979),
S.22,
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gundurlar, Glvenlik ihtiyaci iginse her iki glididen de hareket
edilebilir. Yeni mamuliin tutunmasini 4isteyen pazarlamaci her
geyden Snce tiketici ihtiyag¢larini dodru olarak saptamaladar.
Daha sonra tutundurma mesajini dodru gidiiler zerine diizenle-

melidir. Yeni mamul bir ihtivaca karsilasa bile dodru ve/veya

Algilama. Yeni mamuli "yenilik" kazandiran dzelliklerin
algirlama ile yakindan ilgili oldudu birinci bdlimde agiklan-
" misti. Burada ise "yeniligin®" daha iyi algilanmasi ile ilgili
faktorler iizerinde durulacaktir,

Gevresel faktorler algilamada etkin rol oynar. Sdzgelisgi
bir gazetedeki renkli reklam, sivah beyaz reklama oranla daha

-----

oranla daha ¢ok ilgi ¢ekecedi kesindir.

Neyin algilanip, neyin algilanmayacadl ise beklentilerin
etkisi altaindadir, Birgok uyarici ¢okludu secici algilamayi
dourur wve tiketici beklentileri doJrultusunda algilama
vap1lir(97).

Yeni mamuliin hedefi tarafindan kisa siirede algilanmasi,
gevre ve beklenti faktorleri gdzodniine alinarak uyaricinin be-

lirlermesine, mesaj verme zamaninin saptanmasina badlaidir.

Tutym. Bireyin nesne veya ortamlara karsi olumlu veya olum-—
suz gekilde tepkide bulunma edilimine tutum adi verilir. Tu-
tumlar bir uyarici karsgisainda &grenilirler, yeni bir uyarica
kargisinda ise degisgebilirler.

Kisilik ozelliklerinden gelen harcamayi seven, risklere
katlanan, reklama inanmayan vb.) &zellikler de dahil olmak
Uzere tiketici tutumlarinin butini tiketicilerin yeni mamuly
deneme ve/veya benimsemeleri konusunda rol oynarlar. Tiiketici

tutumlari kigisel deferleri koruyyucu bir yapiya sahiptir, ko-

lay dejismezler. Yeni mamul tutundurma faalivetleri herseyden

(97) odabasi, s.61,
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dnce olumlu inang yaratmayi hedeflemelidir(98).

Ozellikle rekabetin yodun oldugu pazarlarda hedef tilketi-

- ciye alisailmisin disinda Ustinliikler sunulmasi, mevecut mamul-
lere karsgi tutum dedigiklidinin gergeklegebilmesi ig¢in zorunlu
olmaktadir.

Kisilik. Kigilik bir insani diJer insanlardan ayiran dav-
raniglar bitiiniidir, Belirli bir durumda bir bireyin nasail dav-
ranacagdini onceden bilmemize yarar(99). Kimi arastarmacilar
mal sec¢iminde, dayanikli mallarin ve kolayda mallarin satin
alinmasinda kigilidin rol oynadifini saptamislardir. Kimi
arastirmacilar ise kisgilik ile satinalma davranisi arasinda
iliski olmadidaini ortaya koyruglardair(1l00).

Yeni mamul iireten isletmeler hangi kisilik 8zelliklerinin
maruliin kabulini etkileyecedini belirleyerek ona uyun gdstere-
cek stratejiler olugturmalidirlar. Yeni mamullerin kabuliinde
etkili olabilecek tiketici kisiliklerini bese ayirmak mimkiin-
dir(101):

Yenilikciler. Toplumda ¢ok digiik bir ylizdeyi olugtururlar.

Maceraci, risk kabul eden, atilgan, sosyal statileri yiiksek,
daha az kaderce Szellikler tasilar. EJilimleri agisindan kKar-
magiktirlar,

Erken benimseyenler. Onemli &zellikleri saygainliklaraidir.,

Yagadiklara toplumda diisiince dnderi konumuna sahiptirler., Yeni

disinceleri tedbirli olmak kaydivla erken benimserler,

Erken davrananlar, En Snemli kigilik ©zellikleri tedbirli

oluslaridir,., By insanlar, ig¢inde bulunduklari sosyal sistemde

onder durumunda olmaiakla birlikte, yenilikleri toplum ortala-

masaindan Once denemek isterler, Genellikle fikir liderleriyle

(98) Age, s.72.

(99) age, .85,

(100) Cemalcilar, s.71

(101) Kotler, s.l1l4, Karabulut, s.l127-128wOdabasi, s.139.



komsu ve arkadastirlar,

Izleyiciler. En Onemli ozellikleri "kugkulu" oluglaradar.
Yeni marulun tagididar yararlar, c¢odunludun diiglincesi ile

onaylanmadikg¢a, yeniligi benimsemezler,

Geri_kalanlar. Bu kisgiler geleneklerine baglidirlar. Yeni-

1igi yalnizca gelenedi sirdirme araci olarak kabul ederler.

Tiketicilerin yenilide karsi farkli kisilik ozellikleri
gbstermeleri, yeni mamulin piyasaya slirlUlme safhalarinda dedi-
sik tutundurma stratejilerinin uygulanmasini zorunlu kilar.
Tutundurma faalivetlerinin ilk safhasinda yenilikg¢ilere ve er-
ken benimseyen gofunluda yonelmeli, mesaj olarak ayrintila
teknik bilgi verilmeli "prestij" reklamlaraiyla onlara ulazil-
maya c¢alisilmali ve “fikir liderleri" olmalarindan vararlanil-
malidir, Bdylece bireyler arasi iletisim yoluyla yeni mamul
hakkinda olumlu gdriigler agiklatilmaliadir. Erken davrananlar
iginse fikir liderlerinin gérigleri, kurumsal imaj ve mamulun
test sonuglari g¢ok Snemlidir.

Yeni mamulu erken benimseyerek olumlu gdriglerini dider
kisilere aktarmasi istenen "fikir liderlerinin" saptanmasi en-
diistri mallari ig¢in kolay olsa bile tiikketim mallari ig¢in kolay
dedildir. Bu nedenle tiiketim mallarini ilk kullananlarin adres-
lerini tespit ederek fikir liderlerini belirleme ve yeni bil-
gileri "direkt posta" yontemiyle bu kisilere ulagtirma ¢ok kul-
lanilan bir tutundurma faaliyetidir,

Fikir liderleri yoluyla diJer tiketicilere ulasgmak iki saf-
hali iletigim olarak tenimlanirken, ginumizde. dijer tiketiciler
yoluyla "fikir liderlerinin" davraniglarinin etkilendigi de ka-
bul edilmektedir.

Satainalma aliskanliklari. Satinalma aliskanliklara, tike-

ticinin hangi mamulleri nereden, ne zaman nasil aldidaini ifade
etmektedir, Bu aligkanliklar tutundurma mesajindan medya pla-
nina kadar bir gok tutundurma faaliyetine rehberlik eder. S&z-

gelisi piyasaya yeni siriilen bir glines yadinin reklam f£ilmi



kigin ortasinda gdsterime girmiyorsa, bunun nedeni satinalma
alisgkanlaiklaradair.

Bazi mamullerde satinalma aligkanliklarinin iyi bir anali-
zil yapilmadigi takdirde tutundurma mesajinin dogru yere, dog-

ru zamanda, dogru aracla gdnderilmesi tesadliflere badli kalar.

b. Sosyo-Kiiltiirel Faktdrler

Danisma gruplari. Kiginin tutumlarini, fikirle-
rini ve deder yargilaraini etkileyen herhangi bir insan top-

lulugu danigma grubu olarak adlandaralir. Birey bir mamuli ala-
cagincda sinirli bilgiye sahipse, bu konuda daha ¢ok bilgisi
olan bireye yonelir, Tiiketici pazarlama disi kanallardan (da-
nigma gruplarindan) gelen bu bilgiye daha gok glivenir. Bireyin
riski en aza indirmek istemesi nedenivle yeni mamullerde da-

nigma grubuna bagvurmasi daha ¢ok gorilmektedir.
Danigma gruplari iki yonden yveni mamulin kabulini etkiler:

i. Badli oldugu danisma gruplarinin gelistirdidi normlara
uymak tiketiciyi zorlar.

ii. TUketicinin Uyesi olmayi istedidi danisma grubu iyeleri-
nin godriisleri (daha c¢ok gosteris amaciyla kullanilan
marmullerde) tiketiciyi etkiler.

Danisgma grubu Uyelerinin ikna etme glici nedeniyle yeni
mainullerin piyasaya giris ve daha sonraki safhalarinda tutun-
durma mesajinda fikir liderlerinin uzmanligaindan yararlani-
lir(taniklik).

Aile. Aile karmagik bir toplumsal gruptur. Aile yeni mamu-
lin kabuliinde Snemli bir etken olmasi nedeniyle tutundurma ka-
rarlarini etkiler,

Ailede satinalma gdrev ve rolleri g¢egitli mamullere gore
farklilik gosterir. Tutundurma stratejisi geligtirilirken, ye-
ni mamuyliin alim kararaina etki edecek aile Uyeleri saptanmali,

bu kigilerin bilgi ihtivag¢larinin derecesi belirlenmelidir.
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Aile iliyelerinin mamuli ne zaman aldiklari, ne zaman ihtiyag
hissettikleri, harcama potansiyelleri yine &nem verilmesi ge-
reken Konulardir. Aile iginde yeni mamuli satin alacak ile
kullanacak olanain farkli oldudu durumlar iyi bir analiz so-

nucu ortaya ¢ikarilmalidir,

Sosval sinif. Toplumdaki sosyal tabakalagma dizeni ige-

risinde, tiketici sosyal bir sinifin iyesi olma durumundadar.
Uyelik statisii, tiiketiciyi tiliketim, satinalma, harcama ve ta-
sarruf yapilarinda iUyesi oldudu sinifla benzer hale getirmek-
tedir, Sinaflar arasi farkliliklar tutundulma galismalarinda
ulagilmak istenen kitleyi bolimlemeyi ve sinif ortak ozellik-

lerine gdre strateji gelistirmeyi gerektirmektedir,
Toplumdaki her sosyal sinifin(102):

i, Medya alaiskanliklarainin

ii. Bilgi sekil ve kaynaklarinin

farklilik gSstermesi nedeniyle de her sosyal sinifin &zel-
liklerine gbre tutundurma araci segme ve mecra plani hazirla-
ma zorunluludu dogmaktadir,

Kiiltir. Insanlarca yaratilan deer sisteminin, Orf, adet,
tutum, inancg, ahldk, sanat ve sembollerin karisima killtlir ola-
rak adlandarilir(103). Nifusun artmasi ve kiiltiirin homojenli-
ginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan bdlgesel, dini, irkla ilgili
ve benzeri boyutlardaki benzerlikler ise ayni toplumda alt
kiiltirin dogmasina neden olmustur,

Kiltir sistemi iki ydniiyle tutundurma stratejisini etkiler:

i. Yeni mamuliin killtUr sistemine ters diismesi durumunda
"riesajin"in ikna etme glici kaybolur.
ii. Alt kiiltirlerin davraniy benzerlikleri, mesajin ulasa-

cagir kitlenin bdlumlenmesine yarar,

(102) Yawvuz Odabagi, "Pazar Boliimlemesinde Kullanilan Sosyal
Sainif Kuraminin Yapisi ve Gelisimi", Ercives Uni,i.I.B.F.
Dergisi, S.6 (Kasim 1984), s.l1l42.

(103) Mucuk, s.64.
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4. YENI MAMUL KABUL SURECE

a. ¥Yenilik Benimseme Siireci

Yenilik benimseme siireci tiketicilerin, yeniligin
farkina vardiklari, denedikleri ve sonunda benimsedikleri
va da geri gevirdikleri bir siireg¢tir. Bu sureg bes safhada
gerceklesmektedir(104):

i. Farkina varma. Birey yenilikden haberdar olur ancak
yveterli bilgiye sahip degildir.
ii. Ilgilenme. Birey yenilik konusunda bilgi aramaya ySnelir.
iii. Degerleme, Eirey yeniligi denemenin yararli olup olma-
vacagini disiinmektedir,
iv. Deneme., Birey, yeniligi kligik g¢apta dener.
v. Benimseme. ¥Yenilik her yodniiyle benimsenir,

Tamamen yeni mamuller ig¢in gegerli olan yenilik benimseme
slireci, tiketicinin otomatik, sinairli veya daha g¢ok bilginin
ihtivacinain oldudu yofun ¢dzme durumlarina gdre defisik slire-
lerde tamamlanir(l105), Siireg, yeni mamulle ilgili herhangi
bir mesajin, algilama sartlari gergevesiyle tiiketici tarafin-
dan alimmasivla bajlamaktadir. Yenilik benimseme siirecinin
her safhasinda verilecekolan kararlar psikolojik ve sosyo-kiil-
tirel faktorlerin etkisi altaindadir. Tiketici karari tutun-

durma faalivetlerinin etkisi altindadir.

Tutundurma faaliyetlerinin stratejilestirilmesi ydniinden
farkina varma, ilgilenme ve dederleme safhalarinda uygulanacak
stratejiler oOnem tasimaktadir. Farkina varma agemasinda yeni
mamulle ilgili bilgiler, dikkat ¢ekici bir bigimde sunulmali-
dir. Bu safhada tiketicinin Uyesi oldudu mamuliin danisma grubu
normlariyle kargi kargiya gelebilecedi ve danisma grublarain-

dan gelen bilgilere daha ¢ok glivendigi unutulmamalidair.

(104) Kotler, s.111-113,
(105) Karabulut, s.l1l54.
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DeJerleme safhasinda ise tiketicinin mamull her yoniivle
gdzden gecirdigi "zihni bir pazar testi” yaptidi bilinmekte-
dir. Bu nedenle denenie safhasinda tiketiciye kanitlayaici bil-
giler vermek uwygun olur, Denenebilir mamullerde, tiketici-

ye mamuli denetmek c¢ck kullenilan bir ydntemdir,

b. Satinalma Kerar Sireci

Pazarda rekip markalarin bulundudu yeni mamuller
ig¢in ise tiketicinin genel satinalma Karar slirecini incelemek
gerekir. Zira tilkketiciler yeni mamul ile bu siirecin herhengi
bir safhasinda karsilasabilirler (Bkz.: Sekil 3-2). Tiketici

satinalma karar sireci de bes safhadan olusraktadar(106):

intivecan duyulmasi. Siireg, tatmin edilmemis bir ihtiya-

cin gerilim yaratmasiyla baslsr. Gerilim, biyolojik ihtiyvag-
lars veya pazarlema digi ara¢lardan ve/veya tutundurma arag-
larindan gelen uyaricilara kargiy bir tepkidir. Tiketilen mal
doygunluk saglamadiginda, stoklar azaldiginda satinalma ihti-
vaci ortaya ciktiga gibi, ailedeki birey sayisinin, mesledin,
finansal durumun, hayat tarzinin dedigmesiyle de ortaya ¢i-

kar. Ihtiyac tanimlandiktan sonra tiketici, kaynaklarini na-
s1l kullanacadi sorunuyla kargi kargiye kalir. Siirecin diger

safhasina gegilmesi ig¢in bu sorunun ¢dzimi gereklidir.

Tiketicinin yeni mamulle bu safhada kargilasgmasi, yeni
maruliin gerilim yaratmasi ve sorunun ¢ozimini gostermesi
ag¢isindan benimseme siirecini kisaltar.

Tatmin yollaranin arastirilmasi. Ihtiya¢ ortaya ¢iktik-
tan sonra mal ve marka ségenekleri saptanir, Ihtiyag duyu-
lan melin pazarda varolan markalari arasinda bir secim (ter-
cih) yapilmasi sdzkonusudur. Tiketici aktif bir arayis igine
girer, Bilgi saglamek ig¢in ya badli oldugu danigma grubundan

yararlanar, ya tutundurma faaliyetlerincden etkilenir,

(106) Kincaid, s.132.
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thtivacin Duyulinasi
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Tatmin Yollarinin ¥ Tutunduria
Aragtirilmasi . raalivetleri
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, _ _ Alternatiflerin i Reklam
Psikolojik ve Degerlendirilmesi Yiz yuze Satais
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raktdrier A Cabalar:
Satinalma Karari M Tanitam
e u Fikir liderleri
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Danigma b
Satinalma N gruplaza
sonrasi davravlg
ot oy
e
Tatudin Tatninsizlik

2ekil 3-2: Satainalma Karar Siireci ve Yeni Mamul

Kaynak :

Odabasgi, s.184, Karabulut s.150.



Yeni mamulle bu safhada kargilagan tiketici, mevcut
"marka seti" icerisine yeni mamulii de katarsk bilgi toplamaya

caligar.

Alternatiflerin degerlendirilmesi. Alternatifler tanim-

landiktan sonra sira herbirinin dé@erlemesine gelir. Ogrenim
dizeyil yiksek tiliketicilerin dsha ayrintili dederleme yaptiklari
kabul edilmektedir.

Yeni mammulle defJerleme safhasinda kargilagan tliketici, ih-
tiyacin acil olup olmadidina gore, bilgi arayisi igerisine
girecektir,

Satinalma karari. Deferlendirme sonucu olumlu ise malain

cinsine, fiyatina, rengine, miktarina ve satinalinacsk yere
gbre bir dizi karar verilecektir,

Satinalma sonrasi davranig. Tiketicinin satig sonrasa

ortaya ¢ikan deferlemeleri yeniden satinalma igin dnem tagi-

mektadar,

Yeni mermul disindaki bir markayi deneyerek, kararinin sco-
nuglarindan tetmin olmayan tiketicinin ayni konuda yeni bir
mamulle karsilasmasi benimseme siirecini hizlandirabilir.

c. Bilissel Celigki (Cognitive Dissonance)

Tiketiciler aligkanlik daga tim satinalmalarda
kaygi duyarlar. Nedeni her segenedin kendine dzgi Ustiinlikle-
rinin ve sakincalerinin olmasidar. Satinalma karara verildi-
inde seg¢ilen malin olumsuz ydnleri ile seg¢ilmeyen mallarin
olumlu yonleri tiiketicide biligsel geligki yaratar, Tiketici
celigkiyi azaltmaya (dissonance reduction) ydnelik psikolojik
bir stire¢ igine girer, kendini hakli kilmaya ¢aligir. Segmedi-

gi mallara iligkin bilgi ele gegirmekten kaginir. Sdzgelisgi



bu mallarin reklemleri ile ilgilenmez(107).

‘ Biligsel ¢eliskiyle ilgili iki wvarsayam tutundurma faali-
yetleri ag¢isindan onem tagimaktadar:

« Alimin parzsal deferi arttikga c¢eligki de artar
o Segilmeyen mallarin mispi ¢ekiciligi arttikga geligki
de artar.

Yeni mamul pivasaya siliriliirken uygulanscak strateji rakip
markalar igin cgeligkiyi artirmektir., Bu amacle rakip irtnle-
rin kalitesi ve performans izerine .glipheler yaratici mesaj-
lar tiketiciye gdnderilir. Sdzgeligi bugilin Tirkive'de tiketi-
ciler "video sistemleri" konusunda biligsel celigkiyle karga
karsaiyadirlar. VESTEL ile SONY firmalari da karsilastirmall
reklém stratejilerivle kendi mamullerinde kullanilan sisteme
kargi biligsel celigkiyi azaltmaya galigmakta diger, sisteme
kargi ise biligysel ¢eliskiyi artarmaya c¢aligmaktadarlar (Ekz.:
Sekil-3-3, 3-4, 3-5, 3-6, 3-7, 3-8).

Yeni mamul algilanan Snemli bir istinlige sahip oldudgunde,
bu ozellikleri mesaj olarak vermek en etkin yoldur. Ancak ye-
ni mamul rakiplerine oranla gok az farklilik tagayorsa, tike-
ticinin hangi mamuli segerse seg¢sin g¢eligkiyi yasayacadi ke-
sindir, B&yle bir durumds, kolayda mallar digsinda kalan ve
finansal sosyal, psikolojik riskleri olan yeni mamuller igin
sat2g sonrasi hizmetlerin ve mamul garantisinin saglanmasi
biligsel celiskiyi azaltabilir(108).

(107) Yavuz Odabasi, "Biligsel Geligki Teorisi ve Pazarlamada
Kullanilma Alani", Ercives Uni, f.I.B.F.Dergisi, S.4
(Mayis 1983), s.207; Ayrica biligsel geligki teorisi
i¢in bkz.: Leon Festinger (Gev,: U.Oskay), "Bilme-Tanima
Uyumsuzlugu Teorisi", iginde: Unsal Oskay (Der.),

Kitle Haberlesme Teorilerine Giris, 2.B. (Ankara: Ankars

Uni.Siyasal Bilgiler Fak.Yayani, 1973), s.57-70.
(108) Odabasgi, "Biligsel...", s.209.
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‘Onlar ne buldularsa aldilar.

Siz VHSden sasmayin.

Dinya sistemi VHS, | Unutmay!n.
Turkiye'ye Vestel'le geldi. . Turkiye'de danya sistemi VHS'yi
VHS'yle diinyaya hakim sistem geldi. Vestel Uretir. Insanlanmiz ne bulurlarsa

onu degil, dinyanin sectigi videolar

Hendz video almamigsaniz, sanslisiniz. s -
$ ® alabilsinler diye...

lleri Gilkelerdeki video sahiplerinin
% 88'i'gibi, siz de Ustln sistemi segin.
. VHS video alin.

Yok eger, herhangi bir video

almig bulunduysaniz, ilkk firsatta degistirin.
VHS'nin gérinti ve ses Ustanliiklerinden,
Ozel “kafa" sisteminin sagladig

iki kat daha uzun omrunden

siz de yararlanin.

Sekil 3-3 : Vestel VHS Rekldm Ornedi



- Iniyor musunuz?

% 90
% 80
% 70
% 60
% 50
% 40
% 30
% 20

% 10

1975 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 1975 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85

 Grkiyor musunuz?

Teknolojik gelismenin kuralr:

Yeni, daha ileri teknolojiler, sistemler,
cok kisa bir slre iginde genigler,
yayilir, kendini kabul ettirir.

Dinyanin en ileri teknolojisinin GrinG
VHS, on yil kadar kisa bir stire iginde
sistemler arast micadeleyi kazanmis,
dinya pazarinin % 88'ini eline gegirmistir.

a2 VHS, saglamlik, gdrintii ve ses kalites,
g0, id in 1985, ok fonksiyonluluk gibi agilardan
dinyanin sectidi sistemdir.

Ve Tirkiye'de dinya sistemi VHS'yi
Vestel Uretir. Tarkiye dinyadan

geri kalmasin, insanlarimiz sarekli
gelisen, strekli yiikselen bir sisteme
kavussun diye... ~

“{leri teknolojiden distiin Giriinier”
EREVESTEL |

VI'IS Video alacaksaniz VHS'yi secin. Vestel'l secin.

Sekil 3-4 : Vestel VHS Reklam Ornedi



Sony Betamax videolarin satist,
diger tiim markalarin toplam
satisindan fazla. Neden?

.OR sysTeEm i

CASHETIE REC GAGER SL-T30ME

Prga e Cpooe Dy erig et 0D Do dote e b oo e g sl Qe tuee

OSony Video, Sony'ye 6zgu Betamax sistemlidir. Kafa ¢api daha
bayuktur. Yuksek donme hiziyla daha yogun sinyal okur. Boylece canl
renk,_pirit_pirl_net gorunta verir.OAtlamah taramayla ¢ok hizli resim
arar. ister ileri, ister geri... ister dondurur, renkli.OVideo kulUplerindeki
kasetlerin % 90’1 Beta'dir. Sony'nin yarattigi sistemdir. Istediginiz, ara-
diginiz her kaseti her yerde kolayca bulursunuz.OSony’ye 0zgu ince
yapist, “Hi-Fi” stili tasarimiyla evinize yakisir. Bir Sony sahibi olma imti-
yazini sunar. Utkemize en yeni modelleri daima Sony getirmistir... ‘
ve getirmektedir. Almakta gecikmeyin. Hem Sony, hem video sahibi
olmak isteyen yalniz siz degilsiniz.

Sony saticilarinda bulabileceginiz en size uygun fiyat ve taksit sartlariyla
yeni modet Sony_videolar: Sony emrinizdedir.

SL-T30ME 3 sistem, Sony SL-200

Pal-Secam, Sony SL-C30 (Ugti de _

kablosuz uzaktan kumandal) ve Sony S ONY

P20CH gosterici video. Sony saticilari, “Sony varken, Sony alnr!”

$ekil 3-5 : Sony BETAMAX Rekllm Ornedi



Videonuz

_ VHS degilse
omru konusunda
bahse girmeyin.

-

Bir videonun can damar! “kafa"sidr. Ve Turkiye'de diinya sistemi VHS'yi
VHS videolarda, kaset ileri geri sarilirken  Vestel dretir... Uyaryoruz :
kafa banttan aynlir, bosuna yipranmaz. Videonuz VHS degilse,

VHS videolar, bu yizden iki-kat 6mrl konusunda bahse girmeyin,

daha uzun émarladur. Ayrica kaybedersiniz. ’ .
bir kaset sarma cihazi gerekmez.

Gunumizde _ . ' —
gelismis (lkelerdeki videolarnn == ==
% 88'i VHS sistemlidir. VHS, saglamiik = ===
ve gorunty kalitesi gibi agilardan . w gse  se _as
dinyanin sectigi sistemdir. . “fleri teknolojiden ustun urunler”

HENVESIEL

Video alacaksamz VHSyi secin. Vestel'] Secln.

Sekil 3-6 : Vestel VHS Rekldm Ornegdi




petamaxmiy veomi?

Yukardaki fotograf, lilkemiz-
dekibinlerce video kul(binden
birinde ¢ekildi. Gorildigu gibi,
raflardaki kasetlerin ezici Go-

- guniudu (yaklasik %95') Beta
(Betamax) sistemli videolarda
kutlaniabilen kasetlerdir.

Baska turli de olamazadt!
Cunk{. halen Turkiye'de kulla-
niimakta olan videolarn en az
%2901 Betamax sistemlidir.

Bunun en o6nemli nedeni,
Sony'nin yarattigi Betamax sis-

Sekil 3-7 :

temde gok daha kaliteli goruntu
elde edilmesidir. Hem s6zU ne
uzatiyoruz! Bu satirlan okuyan
milyonun dzerindeki Sony Beta-
max video sahibi, bu sistemin
renklerinin olaganusti guzelligi-
ni, gorintGsinln netligini zaten
biliyor.

Siz de her yénden mikem-
mel bir videoya sahip olmak,
Betamax kaset zenginliginden
yararlanmak ve aradiginiz her
kaseti bulmak istiyorsaniz...

’ ‘\‘, ‘7‘\
' i .
b |
W

Sony Betamax alacaksiniz.

Diinya bilir.. Sony varken, Sony
alini!

* ok k

Sony Betamax'in Ustinidgin{ tartgiimaz yapan
nedenierin yainzca Ugil...

1. Betamax sistemde kata cam daha buyiktur!' Kayt
fwzi daha yuksek olan kata daha yogun smyal okur Bu
nedenle kayt daiga boyu dana genss. pariaxik daha
Gok renk skalasi daha geliskindir Bu da daha net go-
runtu. daha canh, tonlar daha aytintih renkier aermekty

2. Betamax sistemde kafa uc katir' Yainz onadaki
sinyal Okuyan kat hareketiair Ug katlrofmas) hizh sar
magda sutunrmeyl azaftir ve ust «ata yerlestnims oir
destek yaywyla bangdin yukan ya da asagr kaymadan
donmesin saglar Bu da banuin hem omrunu her

goruntu kallesini artinr

3. Betarnax sistemge bant U picwunde sarhrt U sat

Sony BETAMAX Rekldm Ornedi

Ne anlamsiz bir soru!

ﬂ 0/ é;/'/n‘

Tiirkiye’nin video
sistemi Betamax’t1-

Vs /// // //

ma bigminde bandin dondugu kagetene topiam acs
270 derecedr VHS sisterinde uitandar M sarm:
bigiminde se bu toplarn 540 derecer Bu sarma b
Grmiennin kisi de Sony e patenth bulusudur Ancak
Sony kend videotannua U samma bicrnixLian s
tercn etmigtr Guaku L) S8IMana nant xaymarn ik
ve dana az oenimie karslasmmantasir

SONY

Betamax
VIiDE *

"Diinyada tek, dinyag.. - siz!




Video sistemleri konuSunda...

‘Uyuyor muyuz?

Uyutuluyor wmuyuz?

] P

N

DL O B

5 2 ‘;‘
B QE v
v sl
o) e
&
i 4 -
1 l % 7
i ~-,§ , 5 Lr [/
i
& Q P
2R 5
-5 | i .
2 N
&
\ ' /
o

Video sistemieri konusundaki anlaméiz tarhigmayi

- Tiirklye'de hala siirdiirmek Isteyenler var!

Soruyorlar:VHS mi? Diger sistemier mi?

Oysa bu tartigma bitti... kapandi.

Gorunt ve ses GstGnligunun, uzun dmrin

hangi sistemde oldugu artik biliniyor...

Diinya karanni verdi, VHS'yi segtil -

1985 yiinda dinyadaki videolarin %88'i
VHS sistemliydi; bu oran 1986'da %96'ya
ulagt.. Bugln dinyada hakim video sistemi
kesinlikle VHS'dir. (Japonya'da beta sistemli
video Ureten girketler de bu sistemi terkediyor,
VHS'ye gegiyor: Bakiniz, Cumhurivet Gazetesi,

“Videoda VHS Egemenligi®, 10 Aralik 1986, s.9)

Vestel, videoda VHS tiretir, VHS (iretecektir.
Dinyanin terketti@i bir sistemde israr etmenin

~ sorumlulugunu tagimaz. Ve, Turkiye dinyanin ileri
‘tilkelerinin terketmeye basladigi geri sistemlere

mistahak degildir. (Bir iki yil sonra, dinyadaki
tek sistem VHS oldugunda evlerdeki eski sistemli
videolar ne olacak? Servisini kim yapacak?
Yedek pargas! nereden; kaca bulunacak?)

Bugiin Turkiye'de tretilen VHS videolarin %93l
Vestel markasini tagiyor. Vestel VHS videolar,
Turkiye'de de giderek artan bir bigimde,

dogru segim yapanlarin evierinde yerlerini aliyor.

Cunki halk uyumaz, uyutulamaz.

“lier! teknolojiden stiin iriinler”

sekil 3-8

Vestel

VHS Rekldm Ornedi
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5. REKABET

Bagarailia bir tutundurme stratejisinin geligtirile-
bilmesi, reskip igletmelerin pazar vapilarinin, mamul Szellik-
lerinin, fiyat, daditim ve tutundurma stratejilerinin incelen-

mesine baglidir.

Tutundurma stratejisi agisindan rekabet analizi icgin, is-
letmeler rakiplerini biyiklik durumlerina gdre kisimlara
ayirmali, pazar paylarini belirlemelidirler., Daha sonra ise
her bir rekibin, mamul Szellikleri, satis politikalari, amacg-
leri incelenmeli ve gerceklestirdigi rekldm, halkla iligkiler,
yiiz ylize satig difer tutundurma faalivetleri hakkinds bilgi
toplayarak rakip tutundurma mesajlarina (promotional message)
ulaymaya galigilmelidirlar. Incelenmesi gereken dider “nemli
dediskenler ise, rekiplerin kullandiklari medyalar ve yaptik-
larz tutundﬁrma harcamalzraidir,

6. HUKUKI KOSULLAR

Tutundurma stratejisi geligtirilirken faalivetleri

sinirlayan degigkenlerden biri de kanun ve yOnetmeliklerdir,

Hukuki sinirlamalarin ilki, Tirk Ticaret Kanununun 56. ve
57.maddelerinde agiklanan rekebet hakkinin k&tiye kullanilma-
sin1l engelleyici "haksiz rekabet" miessesesidir. 56. ve 57.
maddelerde tutundurma faalivetleri planlanirken igletmelerin
kendileri veya reakipleri hakkinda yvaniltici keyanda bulunama-
yvacakleri yer almaktadir(109).

Di¢er sinirlamalar ise Tilirkiye Radyo Televizyon Kurumu'nun
binyesinde uyguledidi "Reklim Yonetmelidi"nde yer almaktadar.
Adi gegen yodnetmelikte radyo ve TV'de yapilacak tanitim faali-

yetleri, frekans ve mesaj agisindan sinirlanmaktadir(110).

(109) oguz Imregiin, Ticaret Bukuku (Eskigehir: Anadolu Uni.
Basimevi, 1985), s.4l.
(110) TRT Rekldm Yonetmeligi, Ankara, 1986,




DURDUNCU RULUM

YERNI MAFMUL TUTUNDURMA STRATEJISI

A, TUTUNDURMA HEDEFLERININ SAPTANMASI

1. GENEL OLARAK TUTUNDURMA HEDEFLERI

Tutundurme hedefleri, i§letmenin pazarlama, satis
hedeflerine ulagmasini sadlayacak, bilgilendirme, ikna etme,
rekabet, kisacasi "iletigim" hedeflerinden baska birsey de§il-
dir. Tutundurma hedeflerinin aciklikla belirlenebilmesi icgin
hergeyden dnce pazarlama hedeflerinin (pazaran % 25'ine sahip
olma gibi) belirlenmesi zorunludur. Iyi bir tutundurma hedefi
pazarlama hedefleri ile uyumlu olan ve Slglilebilir nitelikte
olan hedeflerdir.

Genel olarsk tutundurma hedefleri li¢ ana grupta incelere-
bilir(1ll):

i. Tuketici zihninde yaratilacak imaflarl ilgili hedefler. Ihtiyac-
lari belirginlegtirnek, ihtiyac yaratmak, mamul hakkin- .
da bilgi vermek, marka imaji, marka tercihi yaratmak
vb. hedeflerdir,

ii. Tdketici davraniglariyla ilgili hedefler. Arastiraci
davranis uyandirmak, mamulle ilgili olumlu gdriis agik-
lamaya ikna etmek, deneme alimlarini artirmak vb. hedef-

lerdir.

(111) Delozier, "Pazarlama HeberlesreSi...", S.29-32,.
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iii. Isletmenin durunuyls ilgili hedefler. Finansal durumu
geligtirmek, aracalarla isgbirlidini gelistirmek, sgim-
diki ve gelecekteki personelinin gdziinde isletmenin
iinlinli artirmak, kamuoyunun destedini kazanmak, yOnetim

kadrosunun egosunu desteklemek vb, hedeflerdir,
2. YENI MAMUL TUTUNDURMA HEDEFLERI

Yeni mamul tutundurma hedefleri ise yukarda agikla-
nan genel hedefler dogrultusunda, mamulun hayat seyri doénem-
lerine gore belirlenir, Hedefler saptanirken pazar yapisi tli-
ketici Ozellikleri ve rakipler stratejiler bir kez daha g&z-
den geg¢irilir.

Genellikle yeni bir markanin pazarda altai ile on iki ay
mallarinda bu siirenin cdaha da kisaldigi bilinmektedir(ll2).
Ancak c¢es$itli dedigkenlere gdre kabul slresinin dedigmesi,

marulin hayat seyri donemlerinin belirlenmesini gliglestirir.

Yeni mamuliin hayat seyrindeki dénemler itibariyle asaga-
daki hedefler sdzkonusu olur(ll3):

i. Gelistirme ddnemi. Farkinda olmayil geligtirme, yenilik-
¢ileri benimseme ig¢in uyarma, Xamuoyuna igletmeyle il-
gili bilgi yayma vb. hedefler.

ii. Giri§ donemi. Farkinda olmayi artirma, mamul hakkinda
ayrantili bilgi verme, kurulu§ imaji gelistirme, marulin
deneme alimlarini artirma, benimseme igin uyarma, dadi-
tim kanalina kazanma ve etkileme, rakip mamullerle ilgi-
1li bilissel g¢eligkiyi artarma vb. hedefler.

iii. Blyime donemi, Genel farkinda olmayi saglama, marka
tercihini gelistirme, dagitim kanalini tutma ve yarat-

ma, yeni mamulle ilgili biligsel c¢eligkiyi azaltma vb,

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

Yeni mamul tutundurma hedeflerinin belirgin bir gekilde
saptanmasindan sonra, bu hedeflere ulasmak igin hangi tutun-
durma ara¢larainin kullanilmasi gerektidine karar verilerek

alt tutundurma hedefleri belirlenir.

Sekil 4-1'de isletmenin pazarlalie, tutundurma ve tutundur-
ma araclari hedeflerinin birbirleriyle iligkisi Tablo 4-1'de
ise mamulun hayat seyri doénemleri itibariyle kullanilmasa

uygun tutunduXiia araglari gérilmektedir.
3. YENI MAMUL TUTUNDURMA ALT HEDEPLERI

a. Reklam Hedefleri

Reklam ayri ayrl kireyleri degil, misteri kiime-
lerini harekete geg¢iren, ikna etmeye yarayan bir tutundurma
aracidir(ll4). Tutundurma araglarinin hepsi gibi reklamin da
hedefi ve/veya islevi "kir saglamak ya da satigil saglamak"
degildir. Reklamin genel hedefi yeni mamuli tutundurmaya, sa-

tisinil kolaylastirmaya yonelik iletisimi saglamaktir(11l5).

Reklam ya potansiyel tiketiciyi hemen satin almaya sevke-
der ya da mamul-kurum imaga yaraticaya yonelerek gelecede yati-
rim yapar. Bu iki genel yaklasim ¢ercevesinde agagidaki isglev-
lerden yola c¢ikilarak ayrintili reklam hedefleri saptanabi-
1ir(116):

. Tiketiciyi satinalmaya kadar biitlin siireglerden gegirmek,
. Mamulid, markayi zihinlere yerlegtimmek.
. Mamul hakkinda ayrantila bilgi vermek (yenilik ve kulla-

nim dzellikleri vb.).

(114) O=ztirk, s.l1l79.

(115) Tanju Jztirk, "Reklam Kempanyasi Planlamasi" Pazarlamag
Dergisi, Y.2, S.4 (Haziran 1977), s.30.

(116) Russel H.Colley (GCev.: H.Mesci), Olciilebilir Reklam

Sonuclari Icin Reklam Hedeflerinin Tanamlanmasi, MARKOM
Reklam Aj ansi., toYo
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I4LETME VE/VEYA YEN MAMUL HEDEFLERT

K8ri % 25 artirmak

PALAPLAMA SATIH HIEDEFLERI

Pazarain % 10'nunu ele gecirmek

TUTUNJURMA HEDEPL ERI

Markanin farkainda olma oranini
% 80'e ¢ikarmak

Hedef pazarin % 40'na mamulu
denatmek

Endistriyel kullanicilari uyarmak
Marulu gazete ve dergilerde

tanitmak
{ | | | ]
DIGLR HALKLA
HEDEFLERT - LR GABALART HEDEFLERI
i HEDEFLERT ’
Hedef pazarda
markanin Hedef pazarain
olma oranini: Endustrivyel % 40'na Mammili gazete
farkanda |% kullanicilary’ mariayl marmli ve dergilerde
80'e gikarmak. uyarmek - denetmek tanitmak -

. Sekil 4-1: Pazarlama, Tutundurma ve Tutundurma Alt
Hedefleri

Kaynak: Engel vd., s.221, Kincaid, s.l12.

GELISTIR-E GiRIS BUYUME
Tanitam Tanitaim Reklam
Reklam
Kurumsal Yiz ylize satis Yiiz ylize satij
Rekl&in Diger tutundurma Diger
tutundurna
¢abalari cabalary

Aracilara y&nelik

gabalar

Tablo 4-1: Mamuliin Hayat Seyrinde Tutundurma Araclarai

Kaynak: Engel vd., s.649.
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. Markanain Ustinliiklerine ydnelik bilgi vermek, davranig
olusturmak.

. Amblem, logo, ambalaj gibi kurumsal kimlik 8gelerinin
kolayca tanainmasini sagdlamak.

. Kurum ve markaya gliven olusturarak, ilerki yillarda bu
givenin meyvelerini tdplamak.

. Kurumu aracilara karsi gligli kilacak tilketici talebini
yaratmak.

. Daha sonra piyasaya silirlilecek yeni lirinlerin lansmani
igin Un gatformu olugturmak.

. Rakip markelara kargi bilissel ¢eligki yaratmak,

o Mamuliin markasiyla istenmesini saglamak.

o Mamulin tiketimini artimmak.

o Tlketiciyi brosgiir istemeye, kupon godndermeye veye bir
yarigmada ¢ekilige girmeye ikna etmek.

o Mamull denecrieye ikna etmek.

. Satig elemanlarina yardimci olmak.

. Mamul "Nereden Alinir" bilgisini vermek.

o Fivata duyurmak.

. Aracilari etkilemek, dzendirmek.

Reklamin, dijer tutundurma aracglari ile (yiiz ylze satig,
diger tutundurma arag¢lari vb.) desteklenmedidi siirece dogru-

dan satig etkisinin sinirli oldudu bilinen bir husustur{ll7).

Reklam hedeflerinin dlgllebilecek gekilde belirlenmesi,
szgelisgi farkinda olma oranini % 80'e c¢ikarmak gibi, faali-

yet sonug¢larinin dederlendirilmesi ag¢isindan onem tagir.

b. Yiiz Yiize Sat1s Hedefleri

Yiz ylize satig, reklamdan farkla olarak, dodru-~
dan satigi gergeklegtiren bir tutundurma aracidir, Yiiz yiize
satig vasitasiyla:

(117) Kaya, s.21.
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Bilgi toplama,

Misteri bulms,

Miigterinin tekrar satinalmasini saglama,
Satigil gergekleytirie,

Mali teslim etme,

Siparis alma,

Teknik danigmanlik yapma, vb.

fonksiyvonlan yerine getirilebilir, Yiz ylize satig hedefi, yeni

marmul igin bir yilda 100 miigteri bulup 1000 birim satis yapma

seklinde genel olarak belirlencbilecedi gibi, daha ayrantal:

olarak da belirlensbilir.

c. Dider Tutundurma Cabalari Hedefleri

Dier tutundurma g¢abalari baglidi altinda ince-

lenen tutundurma araclarinin en vodjun kullanim alani veni ma-
G Yyogu

mul tutundurma kampanyalaridar(ll8). DiJer tutundurma gabala-

ri vasitasiyle(119):

Yeni mamulu tanitma,

Aracilari dzendirme, etkileme,

TUketicileri marmulil deneyecek sekilde uyarma,

Yenilik Szelligini gliglendirme,

Marka bagimlilidi yaratma,

Misterileri memnun etme,

Planlanmamig satiglari artirma, ‘

Diger tutundurma araglarinain (Rekldmin, Yiiz yilize sati-
sin) etkisini artirma.

forksiyonlarn yerine getirilebilir,

Diger satis cabalarina yeni mamil tutundurma kampanvala-
rinda yiklenen gorev, mamulii denetmek, deneme alimlarini

(118)
(119)

Eric McGregor, Advertising, (London: Teach Yourself
Books, t.y.), s.98.
Kaya, S.22,
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B. TEMEL TUTUNDURMA STRATEJISIL

Tutundurma hedefleri ve alt hedefleri belirlendikten
sonra bu hedeflere ulagabilmek ig¢in hangi temel stratejinin
uygulanacagina karar verilir, Bu safhada karara temel olug-

turacak alternatif stratejiler gunlardir(123):

"Ttme" stratejisine karsi "cekme" strateijisi. "Itme"

stratejisi yeni mamule araci talebi yaratmak ve nihai tiike-
ticinin aracilar tarafindan ikna edilinesini sadlamak amacayla
tutundurma faaliyetlerinin aracilar lzerine yoJunlasgtirilma-
sidir. "Cekme" stratejisi ise yeni mamule nihai tiiketici tale-
bi yaratmak ve titketicileri satis noktalarina gekerek, araci-
lari mamulii bulundurmaya zorlamak amaciyla tutundurma faali-

yvetlerinin nihai tiketiciler lzerine yoJunlastirilmasidair.

"Bitin pazara seslenme" strateiisine karsi “"Pazarin bir

bolumiine seslenme" stratejisi. Bu alternatif stratejiler mak—
ro pazar boliimlerinin timine ya da yvalnizca birine hitap et~
meyi ifade ettidi gibi makro pazar bdlumlerinin timine ya da

bir kismina hitap etmeyi de ifade etmektedir.

"Genel amacli" stratejive karsi "Ozel amacli" strateii.

"Genel amacli" strateji mamuliin genel olarak tiiketimini ar-
tirmaya yonelik tutundurma fasliyetlerini, "Ozel amacli" stra-
teji ise yalnizca o mamul grubu icerisinde markanin tiketimi-
ni artirica tutundurma faalivetlerini ifade eder.

"Mamyl" stratejisine karsi "Kuyrum" strateiji. Mamgl stra-

tejisi tilketicide marmule karsi olumlu diisiince ye davranis
yvaratmayl amac¢layan tutundurma faalivetlerini, "Kurum" stra-
tejisi ise kuruma karsi olumlu imaj yaratmayl amag¢lavan tutun-

durma faaliyetlerini ifade eder,

Yenl mamuli pazara siirecek igetme bu alternatif strateji-

(123) Bolen, s.108-110; Aykut $ireli, “"Reklam Programinin
Hazirlanmasi", Isletme Fakilltesi Dergisi, C.4, S.1
(Nisan 1975), s.l5.
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lerden birini ya da bir kagini segerek temel tutundurma me-
sajlarini belirler, tutundurma araci stratejilerini gelig-

tirir,

C. TUTUNDURMA MESAJI

Tutundurma mesajindan kasit tutundurma mesajinin dzind
olusturan temel fikrin belirlenmesidir(124). Tutundurma mesa-
jinin belirlenmesi mamuli almaya isteklendirici mamul cazibe-
sinin ortaya c¢ikarilmasindan bagka bir sey dedildir. Sayvet
denetlenebilen ve denetleneameyen dedigkenlere ait veriler tam
olarak elde edilmis ise tutundurma mesajinin ortaya g¢ikarilma-
s1 hig¢ de zor dedildir. Clinkli mesaj, potansiyel tilketicinin
rasyonel ve duygusal glidiileri, tutumlari zlgilama ve kisgilik
yvapisi vb. psikolojik ve sosyo-kiltiirel Szelliklerinin bilin-
mesivle ortaya cikarilabilir. Mamulin tlketicinin hangi ihti-
vacina cevap verdidi mesajain belirlenebilmesi agisindan arag-
tirilmasy gereken bagka bir konudur. Ayrica yeni mamulin tutun-
masini kolaylagtiracak ve gliglestirecek faktorlerin analizi

mesajin saptamasinda dnem tagimaktadir,

Satinalma glidiisii olarak da adlandirabilecejimiz mesaj,
fivat, glivenilirlik, prestij, korku, seksilik vb. gibi birgok
rasyonel ve duygusal uyarici Uzerine kurulabilir., Sdzkonusu
uyarici reklam, ylz ylze satis halkla iligkiler mesajlaraina -
negatif veya pozitif olarak vansaitilabilir. Tutundurma mesaji-
nin mesaja pozitif olarak yansitilmesi, mamuliin alinmasaiyla
ne gibi yararlar elde edilebilecedini agiklamayi ifade etmek-
tedir. Negatif yansitma ise mamul kullanilmadidil siirece mey-
dana gelebilecek olumsuzluklarin mesaj olarak diizenlenmesidir.
Pozitif yansitma, negatif yansitmadan daha etkin olmakla bir-
likte, negatif yansitmanin basarili sonuglar verdidi mamul

gruplari vardir., Sozgelisgi parfiim, krem, kolonya vb. maiuller,

(124) Kincaid, s.138,
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sahsin kendine ait bir Snlemi almediginda diigsebilecedi durum—
larin kullanilarak, negatif yansitmanin basarivla yapildigi
mamullerdir(125). "Biri ona Reward'dan soz etmeli" mesajiyla
hatirlanan reklem filmi negatif yansitma igin glizel bir &rnek-
tir,

Bir hayat sigortasi tutundurma faaliyetinde ise "toplu
prim" olarak belirlenen tutundurma mesaji, tutundurma arag-
larina negatif veya pozitif olarak yansitilabilir. Sayet tu-
tundurma ara¢larinda "evlilik kredisi" igleniyorsa pozitif
vansitina, ailenin gegimini temin eden kiginin aniden &limi
gibi bir fel&ketle "glim yardimi" isleniyorsa, negatif yansatma
sdzkonusudur.

~ Yine, piyasaya yeni siriilecek bir dig macunu markasinin
tutundurma kampanyasinda "saglik' veya "sadlikli olma" f£ikri
mesaj olarak benimsendiginde, bu fikir tutundurma arag¢larina
pozitif veya negatif olarak yansitalsbilir., Boyle bir durumda
negatif yansitma c¢irime, kirlilik vb. olumsuzluklarain lizerine
kurulacak mesajlarla, pozitif yan51tma ise dis temizligi, inci
gibi dis, seksilidin artirilmasi vb. mesajlarla gerceklegtiri-
lebilir(126).

Glnumniizde yaygin olarak kullanilan tutundulma gekicilikie—
ri tablo 4-2'de goriilimektedir.

D, REKLAM STRATEIFISI

Reklam stratejisi, tutundurma mesaji _ve - reklam he-

defleri dogrultusunda, reklam mesajinin belirlenmesi ve medya

(125) Age, s.139.

(126) Kotler, s.290; Tutundurma mesajinin belirlenmesi ile
ilgili aragtirme ve analizlerin yapilmasi, tutundurma
mesajinin saptanmasi pazarlama bdlimiinin gdrevleri ara-
sindadir. Gekiciligin tutundurma araglarinz gdre mesaj
haline getirilmesi ise pazarlama bolimiinin denetimin-
de reklam ve halkla ilisgkiler ajanslari gibi bu konuda
uzmanlagmig orXganizasyonlar tarafindan yerine getiril-
melidir.
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Istah . Yenilik

Tat Ekonomik Kullanim
Saglik Ekonomik Satinalma
Korku Kullanam Etkinlidi
Givenlik Kullanim Givenligi
Temizlik Kalite

Seksilik Dayaniklilik
Romantizm Farkla leé
Ihtiras "Sadelik

Konfor Fiziksel Aktivite
Sempatiklik Isbirligi
Milkiyet ' Sayginlik
Glzellik Bagarna

Tablo 4-2: Tutundurma Mesajinin Dayandidi Rasyonel ve
Duygusal Uyaricilar

Kaynak : Courtland L.Bovee ve William F.Arens, Advertising
(Homewood Ill.: Richard D.Irwin Inc., 1982), s.305.

- Planlamasi yapilmasi konusunda verilecek temel kararlardan

olusur.
1. MESAJ STRaATEJIIST

Mesaj stratejisinin ilk safhasinda, reklam aracla-
rinda (medyalarda) kullanilacak metin ve grafik Sjeler, yani
ne sdylenecedi ne gosterilecedi belirlenir, Ikinci safhada ise
mesajin hangi bi¢imde sunulacadina, yani nasil sdylenecedine
nasil gdsterilecedine karar verilir.

a., Yaratici Strateii

Yaratici strateji mesaj stratejisinin birinci saf-
hasindaki galigmalara kapsar. 1950'den giinimiize kadar reklam-
larda ne s&ylenecedi, ne gdsterilecedi konusunda ii¢ alterna-
tif strateji gelistirilmistir:
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Farkli satis vaadi . (Unige Selling Proposition). Ma-—

mul valnizca, kendinde bulunan bir {istinlige ve/veya ayricalia-
a sahipse, mesajin bu Ustiinlik ve/veya ayricalik ilizerine ku-
rulmasidir. Sszkonusu listiinlik ve/veya ayricalik mamuliin ya-
pisi, ambalaji, boyutu, fivati, ¢egidi, kullarim kolaylida,
sagladigar tasarruflar vb. bitin pazarlama kKarmasi elemanlari
ile ilgili olekilir. Dahe Once de belirtilcidi gibi "benzersiz
bir &zellifde sehip olma“ veni marmulin tutunmasini kolaylagti-
ran oremli bir aventajdir.

"TSV" stratejisini gelistiren Reeves "Her mamul, ¢ok sayi-
da bagka mamulle rekebet etmek zorundadir., Bu ylizden mamil il-
gi c¢ekmelidir. Dolayisayla, mamul dedisik olmalidar(127)" di-
yerek, stratejinin ozline dikkat ¢ekmekte, reklami ilging kialan
unsurun mamulun kendisi oldudunu belirtmektedir. Oysa Koknel
"Bir degigiklidin, yenilidin etkil yapmasi, insanlar tarafindan
benimsenmesi, kullanim alanina girmesi, sdzkonusu yenilidgin,
gdrinimi, kullanimi, teknik ve ekonomik bakimdan istiin olmasin-
dan ¢ok, yenilik ortaya atilairken yapilan propagancaya, tek
yonli iletisime badlidar(1l28)." gdrisiyle bize rakiplerden
farkli olmayan yeni bir mamulin kabuli konusunda ip uglari

vermextedir,

Marka imaji, Burada amag, mamul igin bir kisilik gelistir-

mektir, Boylece tiketiciler maruliin kendisini degil, malan
Kullanilrasayla sahip olunacak fiziki ve psikolojik sonuglaras
satinalirlar, Marka imaji stratejisinde mamul igin sdylenecek-

ler, fiziksel Ozelliklerden daha fazla Onem tagimaktadar.

Marka imaji stratejisinin yaratici Ogilvy "Kim markanin
Uzerine gider, ona en ¢garpici kigilidi kazandirir ve yilcan

yvila da ayni kimligi pekistirirse, pazardan en yitksek payi o

- 5

(127) Rosser Reeves (Gev.: H.Mesg¢i), "Reklamciligin En Buyik
Dersini Igeren Gan Egirisi", iginde: Haluk Mesg¢gi (Der.)
Reklamcilik Secme Yazilar.

(128) Ozcan Ksknel, Insani Anlamsk (Istanbul: Altin Kitaplar
Yavaini, 1986), s.403.
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alir(129)" diyerek markanin dnemini vurqulamigtair.

Yeni matml rakiplerinden farksizlagtigar takdirde FSV daya-

11 strztejiler zorlastigaindan, marka imaji jaratmak kabul edi-
len bir husustur,

Yeriestirme (Fositioning). Bu strateji ise mamuli tiketi-
cinin zihninde bir yere yerlegtirmeyi amag¢lamsktadair. Yerleg-
tirme yapilirken mamul &zelliklerinden sdzedilmez. Isletme
kendi gligli ve zayif yanlarini, rakiplerin glicli ve zayaif yan-
larayla kargilastirarak tiketicinin kafasirda yer edinmeyve
caligar(130),

Yerlestirme stratejisini, geligtiren Ries ve Trout. "Din-
yadaki en yilksek dagi Everest'tir, Bunu herkes bilir. Ondan
sonra gelen dagi bilmek ise daha gligtiir. Iste tiiketicinin bel-
leginde yer etmig ilk kigiyi, ilk dadi, ilk firmayi yerinden
etmek gittikcge glic bir hal almaktadir, Dolayisiyla yeni bir
isletme ya da marka, tiiketicinin belledinde o mamul ya da hiz-
metle ilgili ilk firma ya da marka dedilse,. "yerlestirme" soru-
nu kendini gosterir(131)" diyerek, yeni mamuller igin yerlesg-—
tirme stratejisinin uygulanma51 gerektigini vurgﬁlamlglardlr.

Reklam stratejileri dra51ndan yeni mamul igin secilecek

strateji, yeni mamulin mevcut mamuller kar 151ndak1 avantajla-

rini vuraulavan, tukethlnln o} ankl 1§ gorme allgkanllklar1y~

[ U

kullanlmlnln dOguldugu sonﬁglarl bellrten en uygun Strqtejl
olmalidir(132).

Hangi strateji se¢ilirse seg¢ilsin, en Snemli nokta bir tike-
tici vaadinin mutlaka strateji iginde yer almasidir. Tiketici

vaadi, kelirlenen tutundurma mesajinan reklam mesajina,

(129) Yilmaz Gruda, Birsz Reklam Alir Misiniz?(istanbul:

‘ Kelebek Ya,inlari, 1986), s.110.

(130) Al Ries ve Jack Trout, Positioning: The Battle for
Your Mind (New York: McGraw-Hill Book Co., 1986), s.2.

(131) Age, s.20.

(132) Haluk Plesgj_' “Reklal'ﬂ Pletnlnlﬁ YaplSJ_, Uslubu" iginde:
Haluk lMesg¢i (Der.) Reklamcilik Secme Yazilar, s.49.
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negatif veya pozitif olarak, yansitilmasini ifade etmektedir.

b. Yarutici Taktik

Yaratici tektik galaigmalari mesaj stratejisinin

ikinci safhasini olugturmaektadir. EBu safhada, belirlenen mesa-

jin nacsil soOylenecegi, nasil gosterilecedine, hitap etme yon-

temlerincen biri ya da birkagi arasinda segim yapilarak karar

verilir. Bu yfdntemler gunlardir:

Rgkiplerle kargilastarma,
Dolavsiz,

Dolavla,

Demonstratif (GSstermeli),
Mizahi,

Egitici,

Avartmala,

Sunuculy,

Tanikla,

Meraklandirici,

Haber niteliginde,
Mizikli,

Tartigmsll,

Hayat tarzini yansitica,
siirli.

iIstenen etkiler dogrultusunda yeni

larilmasi uygun ydntemler $ekil 4-2'de

2. MEDYA STRATEJISI

Genel edilime gbre medyalar:

marmul reklamlarinda kul-

gorilmektedir.,

Basin medyalari (gazete, dergi vb.)

Yayin medyalara (radyo, TV. vb.),

Diger medyalar (Acikalan reklamlari, postayla reklim,
sinema rekl&mlary satasyeri rekldmlarai vb.),

olarak sinaiflandairilmaktadair,
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MAMULUN HAYAT SEYRI DUNEMLERL

GELISTIRME~GIRIS LONEMLELI

SAFHALAR

BENIMSEME SURSCI

UYGUN REKLAM TIx

BILGI VLRME

FALKETTIRME

Dikkati naimle
gekme, tutundurme

‘mesajini verie,

marmlin temel

Haber nitelidinde
Editici

Meraklandirica

BENIMSEME

tutundurnia mesajini Mizahi
agik ve ilging a1 g
s . Mizikl
bigimde vererek HzLRLL
6greniluesini ‘ Dolayli
.saglama Dolaysiz
(zihinsel) 1LGILENDI R E
Mesajin Rekabete¢i
inandiricaligana Tartismall
saglama imaj yaratica
DAVRANISA Hayat tarzinx
YONELTME yansitici
Tanakla
= (Tutum ve
= Davranis
3| Degigikligi) DESERLEME
i
§ DENENME
E: Mamuli denemeye Rekabetci
ikna etme, Tanikll
R denemenin
HARERETE kendine yarara
GEGIRME olacagdana
inandarna .3
(Isteklendirne)

Sekil 4-2: Yeni Mamuli . Benimseme Safhalarina
Uygun Reklam Taktikleri
Kaynak: Kincaid, s.138.
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Medya stratejisi, pazarlama satis ve tutundurira iletigim
hedeflerine en etkili ve ekonomik bigimde ulasabilmek igin
medya karmgsinin belirlenmesi, reklamin bu ortamlarda hangi
dlcilerde ve frekansta yavinlanmasl kararinin verilmesi ile
ilgili caligmelara kapsemaktadir. Medya stratejisi = objektif
ve Subjektif faktdrlerin etkisi altandadir. Subjektif faktdr-
ler genellikle reklam verenin ve reklam ajansinin satis-kar-
1112k tanaitaim zinciriyle ilgili clarek, objektif olcgliler di-
sinda verdikleri kararlarla ilgilidir, Objektif faktdrler ise
genellikle sayisal dederlerle ifade edilebilen unsurleri iger-
mekle birlikte, &zellikle halkla ilisgkiler kapsamincdaki sayi-
sal olmayan unsurlari da icine alar(1l33). Sézgeligi gazetele-
rin x'te gdriip ertesi gin "bize yok mu?" demelerini dnlemek

igin tlm gzzetelere reklam verme karari alinmasi gibi,.

Medya stratejisinin amaci en uygun medya karmasini bula-
bilmektir, Once tiim medyaler hedef kitleye ulasma, mesaj ta-
gima ve mesaja badlilik, cgabukluk, kalicilik, malivet ydnle-
rinden analiz edilerek hangisinin kullanilacadina karar veri-
lir. Daha sonra ise belirlenen medyalardea mesajin hangi fre-

kans ve Clglilerde yer alacadi saptanair.

Yeni mamul reklamlari, hedef kitlenin en genis bdliimine,
en yogun siklikla ulasmaladir, Ancak medya Ozellikleri ve mali
kaynaklarin kisitl: olugu nedeniyle isletmeler diisiik ulagma
yiksek siklik veya yaygin ulasma disiik siklik arasinda seg¢im
yapma 2orunda kalairlar, Yaygin ulaSmanin temmel basarisi mamul-
den haberdar etmesi, yliksek siklidin temel bagarisi ise satin
alma gldlisti yaratmasidir, Yeni mamul reklamlari dnce yaygin
bir ulasma "haber verme" iglevini yerine getirmeli, daha sonra
ise rakip stratejiler dogrultusunda kararlarina y&n vermeli-
dirlek. Zira son safhada mamuyli benimseyen sayisi, mamulden
hakerdar olanlarin sayisina gore diisiik ya da yiiksek olacaktar
(Bkz.: Sekil 4-3).

(133) Ilhan Unli, Reklam Ortami Planlamasi (Eskisgehir: Anadolu
Uni. ACF Yayini, 1986), s.43.
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BiN{MSEYENLER

////f DEKEYENLER 4\\\3
/ DEGERLENEYE DESER BULANL'A.\
///// ILGILLNENLER \\\\5
l///ﬁ FARKINA VARANLAR \\\\

Sekil 4-3: Yeni Mamul Eenimseme Piramidi

Reklam kampenyalarinda frekans ac¢isindan siirekli, yodun,
aralikla, Blcl agasindan dizgin, yikselen, alg¢alan, birkirini
izleyen gibi medya kullsnma taktikleri vardir. Yeni mallar
igin genellikle algalan programlar kullanilmaktadir. Alcalan

ae s e

vip, gittikge kigiilen reklamlardir(l34),

Pek ¢ok aragtirmanin ortak sonucu, bir kisinin yeni bir
uyarlciya cevap vermesi ig¢in i¢ defa gjrmesi gerektigi yolun-~
dadir., Ilk kargllaémada yalnizca uyarici fark edilir. Mesaj
algilanmaya calisilar. Ikinci karsilasmada dikkat yoéunla§t1-
rilair. Mamulin satinalma gldisli ile ihtiyag¢lar karsilagtaralar.

Ancak liglincl goriigiin mesajin tumii algilanarak yorumlanir(l3s).

(134) Age, s.49,
(135) "Medya Planlamasi", Pars McCann/Erickson Reklam Aiansi
Avyin Raporu, 1985,
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Dijzglin Yiikselen Algalan Birbirini Izleven
Yojun
Sirekli
Aralikla ilan bovutu

-g— frekans g

Sekil 4-4: Yeni Mamul Reklamlarinda Olgi
ve Frekans

E. YUz ¥vUzs saTIs STRATESISI

Y{iz yize satig fasliyetleri de temel tutundurma strate-
jisinin etkisi altainda sekillendirilir. Sozgeligi "itme" stra-
tejisi benimsendiginde, aracilarain riski gdze almak istememe-
leri nediniyle satigcilarain yvarataci taktikler uygulamalara
gerekir, "Cekme" stratejisi benimsendidinde ise yliz yiize satai-
$1 gerceklestirecek elemanlara, yeterli stoklari saglama, ma-
mulleri satig yerinde diizenleme ve diger satis g¢abalari dize

araciya yardimcl olma gdrevlieri verilir.

Yeni mamulin endiistriyel bir mamul olmasi durXumunda, miiste-
rinin bilgi ihtiyccinin dsha fazla olmasi nedeniyle ylz ylize
satis Onem kazanir, Bdvle durumlarda reklamin amaci, bir baka-
ma potansiyel migteriyi mamulin varlidindan haberdar etmek,
satlig elemaninin yliz ylize yapacadi girigim ig¢in ortam hazirla-
maktir. Mamuli miigteriye sunmak ve satigr gergeklestirmek satig-
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civa kalan bir gdrev olmaktadir(136),

Yiz ylze satigta satisci misteriyi satin elmeya yodneltmek
aracayla vaptidi konusmalarda ve cdavraniglarda migterinin di-
rencini kirmek igin, bir dereceye kadar baski yapar. Bu baski-
nin derecesi, yuz ylze satis stratejisinin dider bir yoninu
olusturur. Misterinin direncisini azaltmak amacaivla yapilacak
baski igin iki tiir strateji sozkonusudur(l137):

Yiiksek baskili satis stratejisi. Misterive diisiinme firsa-

t1 verilmez, Nefes almasina vakit birakmadan, adeta gsaskaina

gevrilip, satinalma kararina zorla yodneltilir, Sataigegi, yeni

riyi ikna 4ig¢in her tlrli g¢areye basgvurur.

Alcak baskili satis stratejisi. Migteri satin almaya zor-

lanmaz. Karar vermesi ig¢in ortam hazirlanir. Sati$¢i melinan
yenilik ozelliklerini (varsa) rekip mallara gdre fivat, tat-
min ve kalite agisindan Ustinliklerini belirtir. Mamuller ara-
sindaki rasyonel avantajlar {lizerine karar vermede ise miigteri
serbest baireskilar,

Marka badgimlilidin sozkonusu olmadidi yeni mamullerde deaha
yodun bir satig cgabasi gerekmektedir. Zira migterilerde yeni-
lide kargi tereddiit ve direng sdzkonusudur. Tereddit, yeni ma-
lin ihtivaci kersilayip kargilamayacagindan, kullanim geklinin
bilinmemesinden kaynaklanir. Ustelik miigteri mevcut mamullerin
tistiinliiklerini bilmektedir. Tasinabilir mamullerde bu tereddiit-
lerin giderilmesi "gosterme" yoluyla sadlanabilirken, tasinmaz
mamullerde satigcinin yaraticiligi, ikna etme yetenedi Onem
kazanar(138),

(137) Kurtulus, Reklame.,., s.2l.

(138) Hikmet Segim, “"Alicinin (Misterinin) Satinalmaya Tesvik
ve Ikna Edilmesi", ig¢inde: Hikmet Seg¢im ve Fermani Mavis
(Ed.) Reklimcilik ve Satis Ysnetimi, (Eskigehir: Ana-
dolu Uni. ACF Yayini, 1986), s.251; Cemalcilar, s.376.

(136) Mucuk, s.166,
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F. DIGER TUTUNDURMA CABALARL STRATEJISI

Yeni mamuliin tutunmasi agisindan destekleyici iletisimi
gercgeklejtiren dider tutundurma c¢abalari, diger tutundurma
araclarinin bagaramadidi bir takim fonksivonlari yerine geti-

rir.

Reklam kargisinda tiketici kavitsiz kalabilir, siiphe du-
yabilir, Bu durumda diger gabalar "isteleme" fonksiyonuyla
engelleri ortadan kaldirir (Bkz.: sekil 4-5).

YUz ylze satig karsisinda ise tiiketici hata yapmaktan kor-
kabilir, harcamadan gekinebilir, Bu durumda diJer gabalar "kor-
ku teskini" fonksiyonuyla yine engelleri ortadan kaldirsbi-
lir (Bkz.: Sekil 4-6).

Potansiyel
Tiketici

Kayitsiz kalar

RCKLAM CABAI
Sliphe eder a ART

inkar eder .
Usteler
Tepki gdstermez

.sekil 4-5: Reklam ve DiJer Tutundurme Cabalari

Kaynak: Cohen, s,24.

Potansiyel
Tiketici

Hata yapmaktan korkar

Yz YUZE Harcamadan cekinir DIGER TUTUNDURMA
SATIS . . GCABALART
—_— Direnir Pum
Hamle yapmaktan korkar Korkunun Teskini

Sekil 4-6: Yiiz Yize Satigs DiJer Tutundurma Gabalara

Kaynak: Cohen s.24,
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Diger cabalar, tiiketicilere yonelik, aracilara yodnelik,
satis glcine ydnelik olarak bdliimlenebilir, Bu bdlimlemeye

gdre her bdlime uygun difer g¢eba araglari sunlardir(l39):

i. Tiketicilere ydnelik., Numune, kupon, para iadesi,
fiyatta indirim, prim, yarisma, ikramnive, gdsterme,
sergileme.

ii, Aracilara yonelik. Reklam geregleri saglama, reklam
giderlerine katilma, erken alamlarda indirim saglama,
kargiliksiz mal, ikramive, yarigma, armagan.

iii., Satas glicine yonelik, Prim, yarisgma,

Numune verme, g&sterme (mamuli denetme), indirim kuponu
uygulamasi ve sergileme yeni mamullerin piyasaya slriilmele-
rinde kullanilan baslica di@er-tutundurma gabalaridair. Bu
araglar mamgliin benimsenmesinde hizlandirici bir rol oynarlar,
Numune dagitmak igin parasal imkdnlar yeterli degilse veya
maddi olarak imkdn voksa, "gdsterme" yoluyla potansivel miiste-
rinin elinin makinaya, cihaza, mobilya pargasina dedmesi sag-
lanir, Indirim kuponu ise mamuliin ilk kullanimini tesvik eden
bir arac olmaktadir. Sadlanan vaadin son derece rasyonel olusu
kargisinda migteri genellikle mamuli satinalmayi uygun bulur.
Sergilemede ise mamul satis yerinde oczel olarak sergilenir.,
Sergide gdrevli kigiler, tiketicilerin sorularini cevaplarlar,
Boylece malin uygun bir atmosferde tanitimiyla markaya badli-
lik vyaratailabilir(140),

G. HALKL2Z ILISKILER STRATEJIsI

Yeni mamul tutundurma ¢alismalarinda kullanilan en

onemli halkla iliskiler arag¢lari tanitim ve kurumsal reklamdair,

Tanitaim, ticari dejerler tasiyan haberler yayarak, bir

(139) Kotler, Pazarlama..., S.303-306.

(140) Maurice Cohen (Gev.: $.Giirbaskan), Satis Promosyonu
Politikas:y (Istanbul: Istanbul Reklam Yayainlari, 1972),
S.41l; Cemalcilar, s.422,
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mamul ya da hizmet hakkindaki talebi kitlesel olarak uyarma-
y1 amaglar, Bu faaliyet, haber metni, basin biilteni, bildiri,
makale, rdportaj, fotograf, basin toplantisi, basin turu vb.
gibi tekniklerle gergeklegtirilir. Tanitim bir bakima spor
muhabiri, polis muhabiri gibi sanayili muhabirligi yapmak ve ba-
sina haber nitelidi tasiyan mesajlari vermektir(l41l). Bu ne-
denle de bir muhebir igin gegerli olan "bir haberi vaktinden
once vererek kahin, vaktinden sonra vererek isinden olursun"
deyigi halkla iligkilerle ugraganlar igin de gegerlidir. Nite-
kim "yenilik" vaktinden dnce verilmesi gereken bir haber nite-
1igi tasaimaktadar.

Tanitim faaliyetinin en Snemli &zellidil parasiz olarak kit-
le iletigim araglaraini kullanmasadir. Bu faaliyetin parasiz
olusu nedenivle kimi zaman halkla iligkiler faalivetlerinin
timli igin parasiz faaliyetler denmektedir. Ancak kimi halkla
iliskiler uygulamalarinda gazete, dergi, afis, pankart gibi
basili aracglari; TV, radyo, video gibi yvayin araglari malivet-
lerine katlanilarak kullanalmaktadair.

Yeni mamul tutundurma faaliyetlerinde kullanilan difer halk-
la iliskiler araci ise kurumsal reklamdir. Kurumsal reklam ko-
nusunda halkla iligkiler kapsaminda yapilmasi gereken, reklami
hazirlamsk dedil reklamla verilmesi uygun mesajlari saptamektar,
Ancak kurumsal anlamda bir reklam faaliyetine girismeden &nce,
amblem, renk, yazi karakteri vb. kurumsal kimlik unsurlarinin
belirlenmis olmasi zorunludur.

Yeni mamul tutundurma faaliyetleri icinde tanitim ve/veya
kurumsal rekldma yer verilmesi yeni mamulu iireten isletmenin
yveni veya mevcut isletme olup olmammasina bagladair.

i. Mamul mevcut bir igletme tarafindan’ Uretilivorsa mamu-

1U gelistirme ve piyasaya giris safhalarinda yalnizca tanitim

(141) Necdet Gunkut, "Halkla Iliskiler Acisindan Basinla
iliskiler", icinde: Fermani Mavis (Der.) Halkla Iliski-
ler: Secme Yazilar, (Eskisehir: Anadolu Uni.AOF Yayaini,
1986), s.284.
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faaliyetleriyle kamuoyu olusturmak yeterlidir. Bu konuda genel
uygulama, once tanitim faalivetivle kamuoyu olusturmak daha

sonra reklami kullanma seklindedir,

ii, Mamul yeni bir igletine tarafindan ilretiliyorsa kurum
igin imaj yaratmanin Snemli oldudu durumlar dikkate alinarak,
kurumsal rekldm ve tanitim birlikte kullanilar. Bu konuda ge-
nel uygulama ise mamuli gelistirme doneminde kurumsal rekl&m
ve tanitim arag¢laraini yodun olarak kullanma, piyasaya giris
doneminde marmul agirlikli tanitim faaliyetlerine yer verme

gseklindedir,

Yeni mamuller konusunda tanitam faalivetinin dnemi

Iacocca tarafindan sdyle vurgulanialktadar(l42):

"Mustang inanmilmaz bir rekora dodru ilerliyordu. Piyasaya
sUrildiigl haftanin sonunda Ford galerilerini tam dort mil-
yon kisi gezdi. O gline kadar hig¢bir araba boylesine heye-
can yaratmamigti. Halkin ilgisi en ¢ilgain tahminlerimizi
bile agmaktaydi.

Bu hevecanin yaratilmasinda basin onemli rol oynadi.
Halkla Iliskiler Bdluminde Walter Murphy'nin biiylik caba-
lari sonucunda Mustang ayni glin hem Time hem de Newsweek
dergilerine kapak oldu. Yeni bir ticari irin ig¢in esgi g&-
rilmedik bir rekl&mdi bu. Mustang'in olaaniistii tutulaca-
gini iki dergi de sezmigti. Arabanin tanitildida hafta
yvaptiklari bedava reklamla, sezgilerinin kehanete dtniis-
mesine yardimci oldular, Time ve Newsweek sayesinde faz-
ladan yiz bin araba sattigimiza inaniyorum. Time ve
Newsweek'in yazilari iki dev televizyon reklamina bedel-~

)

ai®.

Iacocca yeni bir mamulin tutundurma faalivetleri igin basi-
na bel baglamanin yeterli olmadidini, "oOnce karmuoyu olugtur-
sonra reklama geg" gereklilidgini belirtmekte, c¢elismalarain TV
ve basinla sinirli kalmamasina dikkat g¢ekmektedir,

"Arabanain halka tanitildidar giin, 2600 gazetede tam sayfa
ilanimiz ¢ikti,.. Ekrani da Walter J.Thompson'un hazir-
ladiga bir dizi reklam filmiyle doldurdum... e..Mustang'z:s
illkenin en islek on beg havaalaninda ve kiyi motelleri-

(143) william Novak (Cev.: O.Gakir), Lee Iacocca: Milysrder
Olma Sznati (Istanbul: Altan Kitaplar Yayainevi, 1985),
5,90-92.
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nin lobilerinde sergiledik. Michigan Universitesi stad-
yumunun park yerinin birkag¢ donimini kiralayip, "Mustang
Tribini" yazan dev boyutlu ildnlar astik. Ayrica, mil-

yonlarca kiiciik araba sahibine tanitica mePtuplar gbnder-
dik"

‘H, TUTUNDURMZ FAALIYETLERININ BUTUNLESTIRILMESI
VE UYUMLASTIRILMASI

Tutundurma karmasini oluSturan d8rt aracin gesitli pa-
zarlama programlarinda yiiklendikleri gdrevler farkli olmakta-
dir. Ancak genellikle reklam daha genig kitlelere hitap et-
mesi nedeniyle, diger tutundurma araglarina kargi baskain bir
rol oynamaktadir. Reklamin davraniga yoneltmedeki eksikligi
nedeniyle de diger araclarla bilitlinlegtirilmesi ve uyumlasgta-
rilmasi zorunlu hale gelmektedir, Sozgelisi, reklam aracili-
giyla mamule kargi olumlu davranis yaratilmasi karsisanda,
tiketiciyi karar verme safhasina ¢ekmek igin mamuli sét1§ nok-
talarainda sergilemek biitinlestirme faaliyetidir. Reklam mesa-
jinda "ayirici bir Ustinliik"ten stz ederken, satiscinin da
ayairaci Ustiinlik lizerine ikna g¢abalarina girismesi de uyumlas-
tirma faaliyvetidir(143). |

Tytundurnica araglarinin hangi sira igerisinde daﬁa etkin
olacadinin belirlenmesini de kapsayan bltiinlestinne ve uyum-
lagtarma faaliyetleri sayesinde reklam, ylz viize satas, diéer
cabalar ve halkla iligkiler tek tek bagimsiz uygulanmalarln-
dan daha fazla etkiye sahip olurlar. Tutundurma hedeflerine
ulagabilmek ig¢in bu sinerji etkisinin yaratilmasi sgarttar,

Sekil 4-7'de goériilen yiz yize satis, diger cgabalar ve
hakla iligkilerin reklam butunlegtirilmesi ve‘uyumla§t1r11-
masinin uygulanabilirligi her sgeyden once bir oSrglitleme soru-
nudur. Biitin tutundurma c¢abalari, ylz yiize satis, reklam, di-
er gabalar, halkla iligkiler diye ayralarak bagimsiz Srgiit

(143) Engel vd., s.37.



TUTUNDURMA MESAJI

YUz YUZE SATIS

HALKLA ILiSKILER
DIGER T TUNDURNMA
CABALARI

REKLAMLA
UYUMLASTIRMA

T

HEDYA SEGIMi

REKLAMLA
"y UMLASTIREA

]

UYULMLASTIRMA VE
BUTUNLEZTIRkME

i

BUTCE

Sekil 4-7: Tutundurma Faaliyetlerinin Butlinlegtirilmesi

Kaynak: Engel vd.,

ve Uyumlastirilmasa

s.37,
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bslimleri olusturulursa, blitinlegtirme ve uyumlastirma fonksi-
yonun vyerine getirilmesi gliglegir dolayisiyla tutundurma faali-
vetlerinin etkinligi azalar, Bu durumda biitin fonksiyonlarin

bslimde toplanmasSi en uygun cozimdlr(l44).

I. TUTUNDURIA HARCAMALARININ TAHMINI

Tutundurma faaliyetlerine ne $lgiide harcama yapilacada-
nin saptammasi ig¢ing gesitli yontemler geligtirilmistir. Bu
yontemler sunlardir(l4s5):

Marjinal vontem. Bu ydnteme gtre tutundurma faaliyetleri

icin katlanilacak ek giderin, bu giderin sadlayacadi ek satisz-
tan elde edilecek kira egit oldudu noktaya dek harcama yapila-
bilir,

Satis vizdesi vdntemi. Bu yonteme gdre tutundurma faalivet-
leri ig¢in yasllacak narcama, gecmis ya da gelecekteki satig-

larain bir ylzdesi olarak belirlenir.

Finansal olanaklarin tam kullanimil véntemi. Bu yontemde

igletmenin katlanabilecedi dlg¢lide tutundurma harcamasi yapma-
s1 bngdriilmektedir,

Yataramin kirlilidi yontemi. Bu ydnteme gdre ise tutundur-

ma harcamalarin dlcisli yatirimin kdrlilaiga olmaktadir.

Hedef ve gdrev vontemi. Bu ydntemde ise belirlenen hedef-

lere gdre gerekli oldudu tahmin edilen miktarda tutundurma
harcamasinin yapillmasi sdzkonusudur.

Rakipleri izleme vontend. Eu yontemde de igletmeler rakip-

leri kadar tutundurma harcamasina katlanarak, kendilerini reka-

bete karsi savunma amaci gliderler.

Tutundurma harcamelarini saptama yontemlerinden "hedef ve

ve gorev (Objektive and Task)" yontemi diger beg ydntemden

(144) Cemslcalar, s.417.
(145) Kurtuluf:}, F’-e}(lamo e e 5096"‘970

—
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farklilak gastermektedir.(ﬁedef ve gorev yonteminde hedeflere
ulagmak esastir ve tutundurma harcamalari tutundurma faali-
yetlerinin yerine getirilmesi igin katlanilmessa gereken mali-
yetlerin toplammasiyla belirlenir,) Diger yontemlerde ise tu-
tundulima harcamalari bir biitiin olarak belirlenip, daha sonra
tutundurma araglarina dagitilir, Yeni dider bes ydntemde tu-
tundurma harcamalarinin agilmasiy durumunds sézgeligi bir ba-
sin kampanyasindan vazgegllerek pazarlamas firsatlarini kagir-
mak sdzkomusu olabilir,

Yeni mamullerin kabuliinde de, yofun ve eksiksiz bir tu-
tundurme faaliyetinin gercgeklegtirilmesi yenilik gibi &nemli
bir pazerlama firsatinin ka¢irilmamasi ag¢isindan dnem tagir,
Yeni mamuliin kabulili tutundurma araglarinin gerektigi sekilcde
kullanilmasina baglidair, Bu anlamda bir tutundurma faaliveti
ise, yine ulagilmak istenen hedeflerin ayrantili olarak sap-
tarresi, tutundurie araglarina dugen godrevlerin ayri ayri be-
lirlermesi ve gérevlerin yerine getirilmesi ic¢in yapilmasi

gereken giderlerin saptammasi ile mumkiindiir,

CYeni mamyller icin hedef ve gdrev yontemi uygulanarak
tutundurme aracglarindan gerektid¢i gekilde, gerektigi kadar
yvararlanmak zorunludur. 2ksi halde Snemli bir pazarlama fir-
satindan yararlanilamaz,., Stzgelisi yeni bir dayanikli tiketim
mamulinin tutundurma kampanyasinda biitce agildagi igin kuruﬁ—
sal rekléma yer verilmedigini diislinelim., Bu durumda mamul rek-
lami yoluyla olumlu davranis yarstmak mimkiin degildir. Cunki
tiketicinin isletme hakkindeki bilgi eksikligi, onun mamule
karsi kayitsiz kalmasina neden olacaktir. '

"Hedef ve gbrev" ydntemi'nde de isletmenin finansal ola-
naklarani bir kisitlayici olarak gbzdnine almak zorunludur.
Ancek yontemin "finansal olanaklarin tam kullanimi ydntemi®ne
kaydigaini sOylemek yan11§t1ru(gﬁnkﬁ hedef ve gdrev ydntemni
objektif aragtirmalara dayanmakta difer yontemde ise yOneti-
cilerin takdiri ve ani kararlari sdzkonusu olmaktad1rf>
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/ Hedef ve gbrev ydntemine yoneltilen elesgtiriler ise 2,
"hedef" ve "gbrev" kavramlarinin subjektif oldudu, hedeflerin -
belki de hicbir zaman kfrlilik amacira hizmet etmeyecedi sek-
lindedir.



BESINCI BOLUM

PETLAS UYGULAMASI

A. GENEL BILGILER

Buglinkii anlamiyla fabrikasvon tekerlek lastidi liretimi
icin ilk girigimler 1958 yilinda Tirk Pirelli A.$., 1960 yilin~
da Good-Year lastikleri T.,A.$. ve 1961 yilinda Uniroyal gibi g
gsirketin kurulugu ile baglamig, bunlar sirasiyla 1963, 1964 ve
1964 yallarinda ilretime gegmiglerdir,

1970 yillarda artan tekerlek lastidi talebini karsilamak ilize-
re bir kamu bir de &zel olmak lizere iki fabrika daha kurulmasai
planlanmigtir. Bu fabrikalardan dzel kurulus$ olan LASSA, 1975
yailainda kurulmus, 1977 yilinda ise iiretime baglamistir. Digeri,
kamu kurulugsu PETLAS ise 1976 yilinda kurulmug olap, halen
iretime gegme safhasindadir.

Petlas Lastik Sgnavi ve Ticaret A,S. Fabrika kurulus yeri
Kirsehir olan PETLAS, PETKIM Petrokimya A.S.'nin bagli ortak-
11§31 olup diJer ortaklari T.C. Emekli Sandidi, Devlet Malzeme
Ofisi, Hava Kuvvetleri Giiglendirme Vakfi, Taram Kredi Koop.
Merkez Birli§i'dir. Sermayesi 12 milyara ulagan PETLAS'in 1987
yilinan ikinci yarisinda isletmeye alinmasl planlanmaistar,
PETLAS, halen Tirkiye'de tiretilmekte olan, binek, otobiis-kamyon,
minibiis-kamyonet, traktsr, zirai rdmork - grayder, loder-dozer
lastiklerini, i¢ lastikli, ig lastiksiz olarak, iUretmenin yani-
sira, Tudrkiye'de ilk kez askeri tipte ugak lastigi Uretimini
gergeklestirecektir, Mevcut teknolojisi sivil ugak lastigi lire-
timine de uygundur, Petlas'in yilda 1.225.500 dig lastik,
450,000 i¢ lastik, 550,000 kolon, 8,000 ugak lastigi iretmesi
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planlanmistir. Ug¢ak lastikleri Ingiliz Dunlop, kara tasit las-

tikleri ise Gekoslovak Barum lisansi ile uretilecektir.

PETLAS'in venilifi neresindedir. PETLAS igletme olarak ye-
‘nidir. Piyasada bilinen bir mamul grubu, yakin fiyatla, ayni
ddeme kosuluyla, ayni daJaitam kanalivla, farkli bir marka adi
altinda piyvasava siirecektir. Dgha &nce Tiirkiye'de iiretilmeyen
ucak lastiklerini liretecek olusu, nihai tiiketiciyi fazla ilgi-
lendirmiyof gibi gdriniiyor olsa da, kurum imaj1 yoluyla olum-
lu imaj yaratabilecedinden Snemli bir yeniliktir. Bu yenilik

6zelligi, olumlu kurum imaji yaratmak igin ele gegirilmisg
Onemli bir avantajdir.

Uyqulama. Galigmamizin uygulama boSlimiinde 1985-1986 yilan-
da PETLAS tarafindan hazirlatilan yedi ayri aragtirma ve pa-
zarlama master plani esas alinmaktadir(148).

Uygulamada PETLAS'in mamul grubu, fiyatia, dagitam kanala

belirlenmig ve sira tutundurma stratejisinin saptanmasina gel-

(148) Yukarda sbzii edilen arastirmalar Anadolu Universitesi
ogretim iiyeleri ve dJdretim elemanlarandan olugan bir
ekip tarafindan gercgeklestirilmistir. Benimde igin-
de bulundugum aragtirma ekibinin bagkanlaigi
Do¢.Dr.Imdat KARA tarafindan yiiriitilmigtir. Sekiz

ciltte toplanan aragtirma raporlarai gu konulari kap-
samaktadair: Hrk;xg'de Lastik Uretimi ve Ureticileri
Analizi. Tekerlekli ara¢ endiistrisi, tekerlek lasti-
gi Ureten firmalar, lastik Ureten ve ithalatgi isglet-
melerin pazarlama drgiitleri ve politikalari diinvada
tekerlek lastigi uretimi. Tekerlek Lastigi_Talep
Analizi. Ara¢ parkindan hareketle 1990 yilina kadar
talep projeksiyonu. Lastik Tiiketicilerinin Davranisla-
ri ve Egilimleri. Toplum alim yapan ve yapmayan lastik
tiketicilerinin davranig ve edilimleri, bayilerin, las~-
tik tamircilerinin ve rot balansgllarln lastik tiketi-
mine etkileri Tiirkive'de Tekerlek Lastidi Kaplamacilida.

Kaplama yapan firmalar, kaplama talebi, fiyat ve ga-
ranti PETLAS'ain Pazarlama Master Plani. Yapilan arag-
tirmalarin sonuglarina dayanarak PETLAS'a 6zgi bir
pazarlama master planinin hazirlanmasi. Uygulamamizin
sonunda bulunan  ilk oniki tablo (Ek 1, Ek 12) bu
aragtirma raporlarindan alainmistir,
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mistir, Oncelikle tutundurma stratejisini etkileyen dedisken-
ler yeniden gdzden gec¢irilecek, tutundurma hedefleri ayri ay-
ri belirlenerek daha sonra tutundurma araglarina gdrev ylik-
lenecektir,

PETLAS'in tutundurma stratejisi asadida belirtilen kapa-
site kullanam oranlara dikkate alinarak gelistirilecektir(149):

l, Dsnem. 11k 9 aY1 kapsamakta, donem sonunda % 33 kapa—
site kullanim oranina ulasilmasi ve bu aydaki liretimin 33,000
adet olmasi hedeflermektedir.

2. Dénem. Izleyen 7 ayi kapsamakta, ddnem sonunda % 66
kapasite kullanim oranina ulagilmasi ve bu aydaki lretimin
67,500 adet olmasi hedeflenmektedir,

3. Donem. Tam kapasiteve veya en azindan % 90 kapasiteye
ulasilmasi hedeflenen bir ddnemdir. 5 Aylik bir stireyi kapsa-
yacagar disiinilebilir,

B. PETLAS'IN TUTUNDURMA STRATEJISINI ETKILEYEN
DEGISKENLERIN ANALiZi

1. DENETLENEBILEN DBGISKENLER

a. Mamyliin TUrd ve Uzellikleri

Tekerlek Lastigi. Arag tekerlek lastikleri, das

lastik, ig¢ lastik, flap olmak lizere ii¢ ana pargadan olusur.
Dis lastikte kullanilan temel malzeme, kauguk, atki ile ¢oz-
gilerden olugan kord bezi diye adlandarilan bir malzemedir.
Dig lastik karkas, sirt, yanak ve damaktan olusur (Bkz.: Gi-
zim 5-~1 ve 5-2). Karkas, gdzenekleri kaucuk ile doldurulmus
ve kalenderlerden gegirilmig birgok kord bezinden yapilar.

Gapraz katli lastiklercde karkasi olusturan kat bezi iplikleri,

(149) Imdat Kara (Ed.), Petlas'an Pazarlama Master Plani,Rapor
(Eskisehir, 1986), s8.2.
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Sirt

Ic Lastik

/
Dis Lastik

Gizim 5-1 ¢ Oto Lastigi Ana Parcgalara

Taban
Karkas Katlara

Yan Cidar

Damak Telleri

Gizim 5-2 : Dis Lastik Ana Parcgalar:



lastik dasg yilizeyi ile 40°-60° agl yapacak gekilde radyal las-
tiklerde ise 90°'1ik aga yapacak sekilde sarilir. Radyal
lastiklerde kusgak, ipliklerin ag¢ilma olasilifina karsy zorun-
ludur(150).

PETLAS Mamuller. PETLAS'in {iretecedi lastiklerde, mamulin
yapisi agisandan herhangi bir teknolojik yenilik sdzkonusu
degildir. PETLAS:

. Binek (Radyal Gelik Kusak)

. Otobiis-Kamyon (Radyal Gelik Kusak-Gapraz Ketli)
. Miniiblis-Kamyonet (Capraz Katli)

. Traktdr On Arka (Capraz Katlai)

o Zirai Romork (Capraz Ketli)

« Grayder, Loder, Dozer

lastiklerini ig¢ lastikli ve lastiksiz olarak, yol, arazi, kar,
gamur tiplerinde Uretmenin yani sira ugak lastigi de liretecek-
tir., Tirkiye'de ilk ugak lastigi lreticisi olma durumu PETLAS
igin onemli bir tutundurma farsatidir, Tekerlek lastigi hem
ticari hem de ticari olmayan amag¢la satinalindidin, hem daya-
nikli tlketim malia, hem de endiistriyel bir mamul oldudundan
dolayi tutundurma arag¢larinin hangisinin kullanilacadina ka-
rar verebilmek dider degiskenlere bagli kalmaktadir.

b. Dagirtim Kanali Stratejisi

PETLAS Tirkiye genelinde yaklagik 400 bayi ile
lastiklerini pazarlayacaktir. Oncelikle Ankara, Istanbul,
fzmir ve Kirgehir ana depolarindan badli oldugu illere dagi-
tim gergeklestirilecektir(1l51). Bdyle bir durumda tutundurme
faalivetlerini Tirkiye geneline y&neltmek zorunludur,., Ancak

Oncelikle dagitimin gergeklestidi iller temel alinarak yliz

(150) Imdat Kara (Ed.), Tiirkive Lastik Uretimi ve lireticileri
Analizi, Rapor. .+ (Eskigehir, 1985), s.36-39.
(151) Imdat Kara (Ed.), "Petlas'in.,.", s.23.
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yvize satig ve dider tutundurma faaliyetlerinin stratejilesti-
rilmesi gerekir,

Dagitimda aracinin kullanimi ek tutundurma ¢abalarina ih-
tiyag¢ doguracaktir. Bu nedenle hergeyden once glivenilir bayi-
ler bulmak ve bu bayilere igletme politikalarini ve satig
vaadlerini benimsetmek PETLAS ig¢in dnem tagimaktadir.

c. Fivat Stratejisi

PETI:AS, 1, ve 2.d0nende memullerini rakiplerinden
az da olsa diglk fiyatlarla piyasaye slirmeyi hedeflemektedir.
3. Donemde ise rekabet ve malivet faktorleri gozdniine alina-
rak fiyatlama yapilscaktair. PETLAS'in l. ve 2.d&nemnde rekabet-
¢i bir fiyat stratejisiyle, fiyatlar:i disik tutma egilimi, tu-
tundurma mesajinin rasyonel motifleri kapsamasina neden ola-
caktir. Zira fiyati rakiplerine oranla diigik olan mal karsi-
sinda tiketicinin "ucuzdur vardir bir illeti" kugkularinain
ortadan kaldirilmasi gerekir,

d. Marka Imaja

PETLAS mamullerini yeni bir marka altainda,
"PETLAS" markasi ile pazarlamaktadir. Bu tir markalama sistemi
aile markalari (family brand) veya ¢ok mamulli marka strate-
jisi olarak adlandirilir(152). Yeni markanin tiketicilerce
bir anlam kazanabilmesi ig¢in markaya tiliketicinin dlisiinme, is-
tek ve zevklerini yansaitan ve marka tercihine neden olacak
bir kigilik kazandarilmasi gerekecektir, PETLAS'ain kurum ve
marka isminin ayni olmasi tutundurma faalivetlerini kolaylas-
tirica bir unsurdur.

(152) Akgay, Endiistri_ Isletmelerinde€..., S.97.
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e. Kurum Imaji

Tekerlek lastidi dayanakla tilketim mali ve en-
diistriyel maldar. ihale ve teklif usulleriyle de satinalin-
maktadir. O halde PETLAS igin uzman, givenilir, dost, oncii,
teknoloji lideri vb. kavramlar iizerine kurum imaji yaratmak
bir zorunluluktur., MNitekim PETLAS ucgak lastigi gibi tiketici-
lerce uzmanlik gerektiren bir danda Uretimi gergeklegtirmé
imkanina sahiptir(153).

f. Ambalaj

Tekerlek lastigi ig¢in ambalaj yalnizca depola-

ma asamasinda onemlidir.

2. DENETLENEMEYEN DEGISKENLER

a. Piyasa Yapisi ve Mamuliin Havat Seyri

Lastik tekerledi piyasasi aynl mali satan az
sayida firma bulunmasi nedeniyle oligopol bir piyasadar,
PETLAS fiyat_rekabetine girse dahi "pivasa dengesi" nedeniy-
le bir siire sonra biitiin igsletmeler ayni fiyettan satmak zo-
runda kalacaklaraindan PETLAS'in mamul gelistirme safhasindan
itibaren yodun tutundurma harcamalarina katlanmasi gerekecek-
tir. Oligopol piyasasinda, daha &nce rakip mamullerin mevcut
olmasi nedeniyle PETLAS'in kapasite kullanam oranlaraini, ha-
yat seyri safhalari olarak ele almak miimkiindiir:

o Geligtirme d6nemi. Uretim dncesi 6 aylik ddnem
e« Giris donemi. Uiretime gegtikten sonra ilk dokuz ay
- (1.d8nem)

« Blylme dtnemi. % 90 kapasite hedefine ulagana kadar
(2. ve 3.d%nem)

(153) PETLAS yetkilileri lzmir Fuari'ndaki PETLAS pavyonunu
gezenlerin en fazla ugak lastikleri konusunda bilgi
almak istediklerini belirtmislerdir.
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b. Pazar Esliimleme ve Hedef Pazar

1) Pazar bdliimleme

Temel olarak tekerlek lastidi pazara, tiketi-
cilerin satinelma bigimleri ve davraniglara gdzdniine alinarak
toplu alim yapan endiistrivel tiiketiciler, toplu alam yapan
diger tilketiciler (kamu kuruluglari), toplu alim yapmeyan ti-
keticiler (nibhai tiketiciler) olarak bdliimlenebilir. Ayrica
arag¢ tlirlerine veya codrafi bdlgelere gdre de tekerlek lasti-
gi pazeraini bdlimlemek mimkindir.

Toplu alim yapmayan tiliketiciler pazarindaki davraniglar
ileride incelenecedinden burada dider pazar bélimlerinin sa-
tinalma davranaslara lizerinde durulacaktar.

i. Toplu alim yapan endiistriyel tiiketiciler., Bir lastik
ireticisi veya pazerlems firmasi ic¢in, otomotiv endiistrisin-
deki tim Ureticilerlg tekerlekkullanan rémorkcular ve pul-
lukcular bu gruptaki miisterileri olusturur. Otomotiv endistri-
si ile lastik iireticileri arasindaki organik iligkiler, mar-
ka tercihini bariz bir gekilde etkilemektedir. 1984 verileri-
ne yillik talebin 706,544 Adet oldudu bu pazar bdliumiinde, ka-
liteye, lastidin aracan teknik ve estetik 6zelliklerine uygun
olusuna Snem verilmektedir., Taraim aletleri Ureticilerinin top-
lam lastik talebi igindeki paylar:i disgiktir,

Bu pazar bdlumiinde talepler daha ¢ok teklif usuluyle yil-
11k ihtiyaca gdre fabrikadan karsilanmaktadar. Kiigiik firma-
lar ise genellikle 2-3 aylik siirelerce, pazarlik yoluyla ba-
bayilerden alim yapmaktadirlar(l54).

ii. Toplu alim yapan diger kuruluslar.

Devlet Malzeme Ofisi (DMO). DMO satinalma vonetmelidiine

gsre 10 milyon TL'sina kadar olan lastik alimlari b&lge midir-

(154) Imdat Kera (Ed.), Lastik Tiketicilerinin Davraniglara
ve Egilimleri, Rapor (&skigenir, 1556). S.96.
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liikkleri tarafandan, 10 Milyon TL'nan istindeki alimlar ise
genel merkezdeki komisyonlarca yapilmaktadir. DMO satinalimla-
rinda "satinalma mevzuunu" olusturan isi ihale edip etmemek-
te veya tercih ettidi firmaya vermekte tamamiyla serbesttir.
DMO pazari otomotiv endiistrisi pazarindan kiiciiktiir. DMO yilda
225,000 adet das lastik satmaktadar.,

Taram Kredi Kooperatifleri Birligi (TKKB). Dojrudan lastik
alimir yapmayan TKKB, bumnun verine lastik firmalaraindan kapala
zarf usulu ile teklif aliaip birden fazla firmayla anlagma vapma

-----

eklemektedir., TKKB anlagsma yaptigi firmalari liyelerine lastik
firmalari da gerekli gartlari bayilerine bildirirler, Lastik
talebi yilda 100,000 adet tahmin edilmektedir.

Tirkive Zirai Donatam Kurumu (TZDK). TZDK lastik alimi
konusunda Good-Year ile anlagmaliaidir. TZDK bdlge miudiirliikle-

rinin gou Good-Year'ain bayisi durumundadar,

Panko-Birlik. Uye kooperatifler, merkezden bagimsiz olarak
genellikle dogrudan iiretici firmalardan satinslmaktadarlar.
Uretici firmalardan bayi sartlarinda lastik alan kooperatif-

ler, iyelerine vade tanayarak satis yaparlar. Toplam lastik
talebi 7-8 bin dolayindadar.

2) Hedef pazar

Tiketicilerin satinalma bigim ve davraniglara-
ni, arag tiirlerini ve cografi bolgeleri goézoniine alarak
PETLAS'ain donemler itibarivle hedefledidi pazarlar su sekilde
tesbit edilmigtir(155):

i. l.Donem (Girisg). Ankara, istanbul, Izmir ve Kirgehir'
ana depolarinin ulastidi illerdeki otomobil, kamyon,
otobiis lastikleri ile traktdr arka lastikleri tilike-
ten nihai tiketiciler ile DMO,

(155) Imdat Kara (Ed.), "Petlas'in,.,", s.8.
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ii. 2. Donem (Biyiime). l.Donemdekilere ek olarak,Adana,
ana deposunu ulagtiga iller veyol ve is makinalara
ve diger kamu kuruluglara,

X3

iii. 3.Donem (Biylme). Biitin Tirkiye ve biitiin arag¢ tiirleri.

Y¥ukarida goriildigli gibi PETLAS hitap edecedi pazar biyiik-
liglnli cografi agadan sanarlandirmistar, Tilketici sayisinin
gegitli ve ¢gok olmasina ragmen pazar codrafi ag¢idan sinirlan-
diralmigtir. Edyle bir durumda PETLAS ¢egitli yerel medyalar-
dan ve yerel mesajlardan vararXlanabilir. Ancak bu durum kitle
iletigim arag¢larindan yararlanmayl engellemez. Zira kurum
imaji yaratmak icgin, kitle iletigim aragleraindan yararlanmek
bir zorunluluktur. e

Cc. Lastik Tiketicilerinin Davraniglari veEgilimleri

- Bu bolinmde verilen bilgiler PETLAS tarafindan yaptirai-
lan "Lastik Tiketicilerinin Davraniglari ve EJilimleri" arag-
tirmasina dayanrwaktadir. Adi gegen aragtirma sosyo-ekonomik
ve iklim bdlgeleri ayrimi gdzoniine alinarak, Tirkiye genelin-
de 1476 arag siriiclisi ile goriiglilerek gergeklegtirilmistir
(Bkz.: Ek-1 ve Ek-2a, Ek-2b)(155).

Lastik satanalarken onem verilen dzellikler, Tirkiye ge-

nelinde lastik {ireticileri lastik satinalirken en fazla daya-
niklaliga Snem verirler. Bu 8zelligi sirasiyla, yumugaklik,
odeme kolayligi, tavsiye, kalite ve saglamlak izlemektedir.
Dayanaklilidin en ¢ok dnem verildifi bolge 5,sosyo-ekcnonik
bslgelidir, Odeme kolaylidi ise 2., ve 4.bdlgelerde daha faz-
la Snem tagimaktadir, Tim bdlgelerde deneme alami yapma ve
bayinin tanidik olmasi nedeniyle satinalimi gergeklestirme

onem tagimaktadir.

ikxlim b8lgelerine gore, lastik alirken Onem verilen &zel-

(155) Kara, "Lastik Tiiketici...", s.31l.
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likler farklilik gostermektedir, Bu dzelliklerin farkli olusSu
yerel tutundurma mesajlari igin veri olugturmaktadar. I¢ ke-
simde ara¢ slirlicileri lastigin once dayanikli sonra yumusak
olmasina Snem verirken, kuzey sahildeki arag¢ siirlicileri igin
dnce yumusaklik sonra dayaniklilik onem tasimaktadar. Gliney
sahilde i¢ kesim ve kuzey sahilden farkli olarak denenmislik

ve ddeme kolaylidi en gok onem verilen dzelliklerdir (Bkz.: Ek-3
ve Ek-4).

Markalara gbre dnem verilen Szellikler. Lassayl tercih

edenlerin biylk bir kismi Sdeme kolayligina Onem vermektedir.
Bu 6zelligi denenmiglik ve yumusgaklak takip etmektedir.
Good-Year kullananlarain biylk bir kismi ise dayasnikliliga bi-
rinci derecede Snem verirken, bu 6zelligi sirasi ile kalite,
denenmislik, saglamlik, yumugaklik izlemektedir., Pirelli kulla-
nanlarin tercihleri Good-Year'a ¢ok yakindar, Uniroyal kulla-
nanlarin birinci 6zellidi yumugaklik olup, bunu sarasayla da-
yaniklilaik, tavsiye ve &deme kKolavlidi izlemektedir., Fisk igin
Snem verilen 8zellikler yumusaklik, dayaniklilik, denenmiglik,
ddeme kolayligi seklindedir. Fisk'de yumusakliga dnem verenle-
rin yiksek olusu (% 40) PETLAS'in tutundurra mesajil olugturu-
lurken gozéniine alinmalidar, Yabanci markalar igin en Gnemli
dzellik ise dayanaklaliktir (Bkz.: Ek-5).

Arag¢ tilrleri itibariyle ise, 6zel binek siiriciileri, Lassa'-
da denenniiglige, Good-Year'da dayanakliliga, Pirelli de denen-
miglige, Uniroyal'da teavsiye edilir oluguna, Fisk'de yumugak-
liga, yabanci markalarda yine tavsive edilir oluguna Snem ver-
mektedirler, Ticari binek sirilicileri ig¢in yumusaklik, kamyonet
slriiclileri i¢in ve Pirelli'de dayaniakliliak, Fisk'de yurugaklik
birinci derecede cnem tasimektadir. Kamyon siiriiclileri, Lassa'da
ddeme kolayligana gok bliylik bir oranla birinci Onceligi verir-
ken, diger markalarda dayeanikliliga onem verdiklerini belirt-
miglerdir. Otcbiis siirticlileri iginse, Lassa'da ucuzluk ve Odeme
kolayligi, Good-~Year ve Pirelli'de denemiglik ve dayaniklik
onem tagimaktadar,.
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Marka badimliliga. Tlirkive'de lastik ireticilerinin marka
bagimliligs ve markalar arasi ge¢igleri kararli degildir. Za-
man j¢inde dedisgiklik gostermektecdir. Lastik tliketicilerinin
marka badaimliliginan % 50'den az oldudu, siirlicilerin yvaridan
fazlasinin ayni marka lastigi almada israrla olmadida, yani
kullandiga lastigin markasini degistirme ediliminde oldudu
gorilmektedir. Bu oran siiriicilerin yari31ndan fazlasinin da
ayni lastigi almada israrli olduklarini gdsternektedir, Marka
bagimlilaga olan tiiketicilerde davranig dedigikligi olusturmmak
i¢in daha fazla tutundurma harcamalarina katmalari gerektigi
unutulmamalidir (Bkz.: Ek-6b ve Ek-6Db).

Ayni marka lastigi satinalma orani % 54,3 gibi bir deder-
le en fazla Good-Year markali lastiklerdedir, Good-Year digin-
dakilerde marka bagamlirlidar % 25,7 ile % 43,8 arasinda dedismek-
tedir,

Arag¢ tlirlerine gore en biyik marka bagamlilidar ozel binek
de Good-Year'da (% 53) hemen hemen ayni oranla, Fisk'dedir
(% 52,9), Ticari binek, kamyonet ve otobiisde de en yiliksek mar-
ka bagimliligar orani yine Good-Year'dadir. Miniibiis lastikle-
rinde ise Lassa (% 58,5), otobiis lastiklerinde ise Pirelli

(% 63,4) en yiiksek marka bagamliligina sahiptirler.

Marka Tercihi. Bugiine kadar arag¢ tiirlerine gdre en ¢ok

kullanilan iki marka sdyledir (Bkz.: Ek-7):

. Ozel binek Pirelli~-Good~-Year
. Ticari binek Uniroyal-Fisk

. Kamyonet Good-Year-Pirelli
. Miniibiis Good-Year-Lassa

. Kamyon Good~Year-Pirelli
. Otobiis Pirelli-Good-¥Year

Biiytik bir ¢ogunluk (ana kitlenin % 88,13) ilk planda ala-
cadi lastigin markasini belirleme egilimindedir. 1985 yila
sonu itibariyle ara¢ tirlerine gdre tercih edilen markalar
sdyledir (Bkz.: Ek-8a ve Ek-8b):
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« Ozel binek Lassa-Good-Year
o Ticari binek Good~Year-Uniroyal

« Kamyonet Good-Year-Pirelli
« Miniibiis Good-Year-Lassa
. Kamyon Good~Year-Lassa
. Otobiis Pirelli-Good-Year

Denenen lastik markalari ve marka tercihleri karsilasti-
rildiginda Lassa'nin Szel binek ve kamyon lastiklerinde yodun
reklam harcamalarinin karsiladini aldigini sdylemek miimkiindiir.

Arag siriciilerinin, belirli bir markayi tercih etme orani-
nin yiksekligi kargisinda PETLAS'in rakip markalarin beJenilen
dzellikleri gercgevesinde biligsel, uyumsuzlugu artirma ¢abala-

rina girismesi yerinde olur.

Satinalma aliskanliklara, Tiiketicilerin senenin ilk besg
ayinda, lastik alimlari asgari diizeyde seyretmektedir. Satin-
alamlar Haziran ayindan itibaren artmaya baglamakta, 6zellik-
le Eylil, Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda yoJunlasmaktadir,
Tiiketiciler .genellikle bir defada 2,4 ve 6 adet lastik aldik-
larini belirtmislerdir. Ozel-binek, ticari-binet, kamyonet
ve miniiblis siirliclileri buyiik bir oranla bir defada iki, kamyon
ve otobiis sliriiclileri ise bir defada alti lastik almaktadirlar.
Lastik tiketicilerinin yarasina yakain kismi lastidi pesin alar-
ken, bu durum en biyik oranla ©zel binekte ve en geligmis bdlge
olan birinci sosyo-ekonomik bdlgede gorilmektedir. Pegin alaim-

larda ikinci 31ray1‘ticari binek ve kamyonet almaktadir.

Traktdr siiriiciileri. Lastik satinalirken Snem verilen dzel-
likler marka badaimlilada, marka tercihi vb. konularda diger
ara¢ siliriclileri igin sdylenenler traktdr siiriiclileri ig¢in de
benzerlik g&stermektedir, Marka tercihinde ilk sirayi yine
Good-Year alimaktadir. Traktdr siiriiclileri de daha ¢ok bir defa-
da iki lastik almaktadar,

Danisma gruplari. Lastik tiiketicilerinin satainalma karari-
na etkisi bulunan en dnemli danigma gruplari rot balansgilar
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ve lastik tamircileridir, Lastik tiiketicileri, herhangi bir
lastik arazasi karsgisinda adi gegen danisma gruplari ile kar-
silastiklarandan, markalara ait lastik 8zellikleri konusunda
her tirli bilgiye ag¢ik olmaktadirlar, Bu nedenle PETLAS'ain

bu gruplara olumlu goriig acgiklattirma konusunda gerekli tu-

Aile. Lastik alam kararini veXen ve alim gergekle§£iren
gogunlukla arag¢ silirileri olup, yine bu kigilerin c¢odunludu
erkektir, Lastik aliminda ailenin ortak karari sdzkonusu de-
gildir,

Sosval sinif, Sosyal tabakalagma agisindan $zel ve ticari
araglar ayramina dikkat etmek gerekir. Ticari araglar ig¢in

"sofor" olarak nitelendirilen ve arabesk kiiltir malzemeleri
titketmekten hoglanan grup iyelerinin zevk ve aligkanliklariy-
la PETLAS mamulleri uyumlagtirilabilir.

Satinalma karar siireci ve yeni mamul benimseme sireci.
Arag¢ siricisii igin lastik satinalma ihtiyacai iki temel nedene
dayali olarak ortaya c¢ikabilir. Birincisi mevcut lastiklerin
darbe sonucu kullanilamayacak hale gelmesi durumudur. Bu du-~

rumda siriiciinin aracini igler hale getirebilmek ig¢in lastigini
yenilemesi gerekir, Ikincisi ise direksiyon hakimiyetinin
azalmasina, fren tutma veteneginin zayiflamasina neden olan
diglerin asainmasi durumudur ki bu durumda da siiridclinin gliven-
11 bir siirlis icin lastigini yenilemesi gerekir, Siriici lastik
yenileme ihtiyacinin oldudunu kendisi diglinebilecedi gibi,
tutundurma faaliyetleri ve danisma grubu iliyelerinin de etkisi
olabilir (ihtiyacin duyulmasi) ikinci safhaya gegig ig¢in arag
siirliciisiinlin yeterli harcama potansiyeline sahip olmasi gere-
kir,

Arag siriiclisiiniin dncelikle lastigini tamir ettirme ya da
yeni bir‘lastik satinalma alternatifleri arasinda seg¢im yap-
mas1 gerekecektir. Zira disleri aginan lastigini, kaplatma
yoluyla da yenileyebilir, Karar igin bilgi toplama yoluna
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giden tiketici danisgma gruplarina bagvurur. Arag siiriciisi
kaplatma veya tamir karari vermediginde, eski lastiginden
memnunsa aynia markayi alar, Dedilse, varsa marka tercihini
kullanarak yeni bir marka lastigi satinalar (satimalim kara-
ri). Ancak marka bagimliliginin % 50 olmasi arag siliriiclisiniin
eski lastiginden memnun olsa dahi tutundurma faaliyetlerinin
etkisiyle yeni bir marka lastidi alabilecedini gdstermektedir.
Marka tercihi yoksa lastik markalarini gdzden gecirerek, eksk
b ilgileri tamamlamaya g¢aligair. Bu safhada arag¢ stirliciisti tutun-
durma faaliyeflerinin, bayinin ve danisma gruplarinin etkisi
altindadar (alternatiflerin dejerlendirilmesi),

Arac¢ siiriiciisli sayet bu safhada tutundurma faaliyetlerinin
ve danigma grubu iiyelerinin etkisiyle PETLAS markasinin far-
kina varmis ve oluMsuz bir izlenim edinmemigse, PETLAS hakkin-
da da bilgi edinmek isteyécek, reklamlarini ilgiyle izliyerek,
okuyarak, arkadaglarina tanidiklarina PETLAS'i sorarak, sa-
tis noktalarina giderek yodun bir aragtirma igerisine girecek-
tir. PETLAS'1 bir kurum olarak inceleyecedi gibi, mamulleri-
nin diger lastiklere oranla daha dayanakli, yumusak, sadlam
olup olmadidini, PETLAS marka bir lastik satinaldidinda garan-
ti ve servis gibi satinalma riskini (bir anlamda bilisgsel
geligkiyi) azaltan unsurlarin PETLAS tarafindan verine getiri-
lip, getirilmedigini ogrenmek isteyecektir,

Yeterli bilgiyi toplayan tiiketici yine tutundurma faali-
yetleri ve danisma grubu lyelerinin etkisiyle ya PETLAS mar-
ka bir lastidi ya da diger markalardan birini satinalacaktar
(satinalam karari).

Alternatif dejerleme agamasinda PETLAS'an farkinda olma-
yan ve diger markalardan birini alan arag¢ siriiciisii, karari-
nin sonuglarindan tatmin olmadigi taktirde yine bilgi araya-
s1 igerisine girecektir, Bu durumda PETLAS'in varligaindan
haberdar olursa ayni yogun aragtirima durumuna gegmesi soz-
konusudur. Verdikleri kararan sonug¢laraindan sgliphe duyan arag
stirliclileri iginse PETLAS'in bilissel g¢eligkiyi artirici

)
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mesajlar gdndermesi gerekir,

Bilissel celigki. Butiin lastik firmalari mamullerini kul-

lanan veya kullanacak tiiketicilerin biligsel g¢eligkilerini

azaltmak igin garanti uygulamasina yer vermekte, s8kiip-takma,
balans vb, satig sonrasi hizmetlerini eksiksiz yerine getir-
meye caligmaktadirlar. Tim firmalar bayilerini servis istas-

yonu agma Konusunda zorlamaktadirlar.

d. Rekabet

1) Rakipler ve pazar paylari

PETLAS'in bugiin i¢in piyasada ddrt Onemli ra-
kibi vardir. Bunlar Lassa, Good-Year, Pirelli ve Uniroyal'dir
(Bkz.: Ek-9).

1986 yi1li igerisinde Good-Year'an ABD'de Uniroyal'i satan
almasi sonucunda, ayni birlegme Tirkiye'de gercgeklegmigtir,
Halen Uniroyal markasi korunmatadir(l56).

Kurulu kapasite yoniiyle PETLAS'ain en biiyiik rakibi Lassa'-
dir. Firmmalar dig lastikle kurulu kapasite agisindan gdyie
siralanmaktadir (Bkz.: Ek-10):

Lassa 2.250,000 Adet/Yil
Pirelli 1,267,000 Adet/Yal
Uniroyal 1.242,000 Adet/Yal
Good-Year 900,000 Adet/¥Ya1l

1984 yili sonunda firmalarin liretimden pazar paylari ise
soyledir:

Lassa % 39,46
Uniroyal % 23,03
Pirelli % 21,69
Good~-Year % 15,92

(156) "Lastik Sanayiinde Kamu E1i", Teknokrat Dergisi, s.4.
(Agustos 1986), s.32.
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Rakip firmalarin 1984 yaili itiberiyle satas hasilatlara
ise:

Lassa 46,0 milyar
Pirelli 27.3 milyar
Uniroyal 26,1 milyar
Good-Year 23.8 milyar

seklindedir., 1985 yilinda da pazar paya satls hasilstil agisan-
dan bir dedisiklik goriilmemektedir(l57).

PETLAS'1in tutundurma faaliyetleri agisindan rakip firma-
lara kurulu kapasite veya satig hasilati siralamasinin Snemi
yoktur., Zjira tiikketiciler, mamulde aradiklary tzellikler agi-
sindan rakip firmalari Good-Year, Pirelli, Lassa geklinde
siralamakta, arag tlrlerine gore az da olsa bu siralama de§is-
mektedir, Good-Year'in pazar payl pivasada kabul gSrmemesi
nedeniyle dedil kapasite eksiklidi ve sainirli dadartam nede~
niyle digiktir. Yeterli kapasite olsaydil Good-Year'in en g¢ok
lastik satan firma olacadaini sOylemek mimklindiir., Bu nedenle
PETLAS tutundurma stratejisini geligtirirken birinci derece
rakip (lider) olarak Good-Year dikkate almali dsha sonra ise
Pirelli ve Lassa'ya onem vermelidir. Ancak Lassa'nin PETLAS
gibi Tirk sermayesine dayanmasi ve B,F.Goodrich teknolojisi7

le iUretim gergeklegstirmesi ona verilecek onemi artirmaktadar.

PETLAS tarafaindan vaptirilan talep analizine gore, 1987
yilainda das lastik talebinin 6,262,000, 1988 yilanda ise
6.550,000 adet olacadir tahmin edilmektedir (Bkz.: Ek-11)(158).
Ayni yillar icgin (PETLAS harig¢) kurulu kapasiteden hareketle
talep fazlasinain oldudu belirtilmektedir. DPT raporlarina go-

re ise 1987 yilanin lastik talebi 4,5 milyon dolayinda olup,

(157) Mustafa V.Gakir, "Uniroyal-Good-Year Ev1liligi ve Lastik
Piyasasi", Sermave Piyasasi Dergisi (Agustos 1986), S.32.

(158) Imdat Kara (Ed.), Tekerlekli Arachastiq1‘Dalep.Anallzl
Ravor_ (Eskigehir, 1986) Sel71.
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dolayasiyla arz fazlasi bulunmaktadar(159).

1987 yilainda PETLAS'an da lretime gegmesiyle, kurulu kapa-
site 7 milyon adedi asacaktir. B8yle bir durumda pazardan pay
almak isteyen PETLAS kargisanda rakiplerin pazar paylarani ko-
rumak igin her tirli pazarlama ve tutundurma stratejilerine
bagvuracaklarini sdylemek mimkiindir, Oligopol pivasasinda fi-
yatla bir dereceye kadar rekabet edildidine gbre, mamulii fark-
1a kalmak ancak yodun tutundurma ¢abalari ile miimkiin olacak-
tir,

2) Rakiplerin mamul, mamul karmasi, dagitam
kanala ve fiyat y&niinden anslizi

Mamul ve marmpl karmasi. Lastik piyasasinda ma-
muller arasindaki farklalik kullanilan teknolojiden kaynak-
lanmektadir. Lassa 145 gesit lastik tiretirken, Pirelli 106,
Fisk-Uniroyal 119, Good-Year 144 ¢esit lastik Uretmektedir.
Cesit ¢oklugu desen farkliligindan dedil, bir desenden farki

jantlarda lastik Uretmekten kaynaklamnaktadir. PETLAS {liretim
programinda yaklagik 40 ¢egit marmul vardar(le60).

Radyal tip binek oto lastigi tim firmalar tarafindan ire-
tilmekte, c¢elik kusgakli radyal tip binek oto lastigi ise
valnizca Pirelli ve Lassa tarafindan Uretilmektedir. PETLAS'da
¢elik kusakli radyal tip binek oto lastigi liretimi gercgekleg-
tirecektir,

Celik kugakli radyal kamyon-otobiis lastigi ise yalnizca
Pirelli tarafindan lretilmektedir. Good-Year bir yildair ayni
tip lastidi lretmek ig¢in galigmalar yapmaktadar. Kamyon-oto-
biisde g¢elik kugakli radyal lastik tipi PETLAS'ain iretim

programindadir,

(159) cgakir, s.33.
(160) Petlas Mamul Katolodu, 1987.
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Lassa gelik kusakla radyal tipi minibis lastidinin tek iire-
ticidir, Bu tip lastik PETLAS'ain {retim programinda yoktur,
Yine Lassa genig tabanli, gglik kusakli radyal binek oto las-
tiginin Tirkiye'de tek iireticisi durumundadir. Pirelli ayni
tip lastigi ithal yoluyla getirmektedir. Genis tabanla lastik
PETLAS'ain {iretim programinda yoktur,

Dadatam kanala, Blitlin rakip firmalar nihai tiketiciye bayi-
ler aracalaigar ile ulasmektadirlar. Yaklagik olarak Tirkiye
genelinde Lassa'nin 431, Pirelli'nin 486, Good-Year'ain 335,
Uniroyal'ain ise 330 bayisi bulunmaktadar.,

Fivate. Oligopol piyasasanin tipik bir drnedi olarak fir-
malar mamullerini yaklagsik olarak ayni fiyattan satmaktadarlar.
Odeme kolayligi agisirndan da ayni durum sdzkonusu olmakla bir-
likte arag tilirine gbre esneklik gbze garpmaktadir. Binek oto
lastigi kapasitesinin yliksek olugu nedeniyle Lassa, ozellikle

bu tiirde daha fazla ddeme kolaylidi gdstermektedir,
3) Rakip tutundurma faaliyetlerinin analizi

Tutundurma harcamalari, Lastik iireten firmala-

rin toplam tutundurma harcamalarinl belirlemek reklam digin-
daki tutundurma arag¢laraina yapilan harcamalarin yalnizca fir-
malar tarafindan bilinmesi nedeniyle miimkiin degildir. Ancak
lastik iireten firmalarin genellikle bir dnceki donemin satig-
larainin % 1-2'si kadar tutundurma harcamasi yaptiklari bilin- -
mektedir. 1984 satigs hasilatlarindan hareket ederek, reklim
medyalary (TV, Basin, Radyo) digindaki tutundurma araglarine,
en az rekldm harcamalara kadar harcama yapaldidini sdylemek

yvanlig olmaz.

Tablo 5-1'de lastik firmalerinin 1985 ve 1986 yillarinda
yvapn1g olduklari reklam harcamazlari gorillmektedir. 1985 ve
1986 yallaranda en fazle reklam harcamasi Lassa tarafindan
gergeklestirilmigtir. Onu Pirelli ve Good-Year takip etmekte-
dir., Lastik reklamlar: icin en ¢ok kullanilan medya TV'dir,
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DIGER FIRVMALAR ™ BASIN RADYO TOPLAM
Lassa 225.176.220 143.847.250 6.500.000 375.523.470

v | Pirelli 279.145.440 550.000 7.800.000 287.495.440

N

—~ | Good 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 FIRMALAR v BASIN RADYO TOPLAM
Lassa 530.900.106 60.800.000 15.800.000 607.500.106

O

& | Pirelli 482.607.834 2.700.000 — 484.707.834
Good 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: Diger -Lastik Firmalarinin Reklam Harcamalari

Kaynak: Televizyon, Basin, Radyo Reklamlari Etiidleri.
Istanbul: PEVA (Ocak-Aralik 1986); 1985 Yila
Reklam Harcamalari, Istanrbul: Manajans/Thompson, t.y.

Daha sonra basin ve radyo gelmektedir.

Reklam Uygqulamalari. Oligopol pivasasinin geregi olarak

birbirlerini ¢ok iyi izleyen ve gbzleyen lastik lreticileri,
gerek mamul Szellikleri ve istiinliikkleri y&niinden, gerekse su-~
nulan hizmet ydniinden ele geg¢irdikleri farsatlari mesajlarina
yansitarak mamul farklailiga yaratmaya galigmaktadirlar. Firma-
lar mamullerini teknik yonden farkla kilabildiklerinde reklam
stratejisinde FSV yontemine yer vermekte, benzerligin arttiga
noktada ise duygusal badantilar vyoluyla marka imaji yaratmaya

galigmaktadarlar,

Asagida 1985 ve 1986 yilanda lastik firmalarainin gergek-
lestirdikleri reklam kampanyalara ve bu kampanyalarda verdik-—
leri mesajlar TV, Basin ve Radyo dikkate alinarak incelene-
cektir.

Lassa. En fazla reklam harcamasini TV reklamlari igin yap-
migtir. Basin reklamlari ise ikinci siradadar. Kampanyalarinl

yaz ve kig mevsimlerinin baglangicanda vofunlagtarmagtar,
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Lassa TV'de,

. Lassa BN 700 (Ek-12a)

. Diinyanin en biiyiik lastigi (Ek-12b, Ek-12 c)

. 14-38 Traktdr Arka ve Traktor Genel (Ek-12 d, Ek-12e)
« GT 70 (Ek-12f)

. BN 200 (Ek-12g)

. Kobra (Ek-12h)

. Expres (Ek~121)

o GCelik kusak (Ek-12i)

kampanyalarini gergeklesgtirmistir, Bu TV filmlerinin timiinde
ama¢ yeni bir mamulin tanaitialmasaidar. Ancak reklamlarda olum-
lu kurumsal imaj yaratmaya ydnelik mesajlar da yer almaktadar.
Sozgelisi "Diinyanin en biylk lastigi" reklami tamamen Lassa‘'nin
tistiin teknoloji ile Uretim yaptifi mesajina dayanmaktadar.
Lassa BN 700, BN 200 Kobra ve GCelik kusak reklamlari FSV iize-
rine mesajlar tasarken, 14-38 Traktor Arka, GI 70 ve Expres
reklemlarinda tamamen duygusal uyaricilarla memul imajar yarat-
maya ¢alismiglardir., TV reklamlari genellikle haber Oncesi ve
sonrasl kugaklarda yer almagtar,

Lassa gazetelerde yeni mamul kampanyalaraini tamamlayici
olarak,

. Diinyanin en biiyiik lastigi (Ek-13a)
. Ve Lassa genig tabana firetti (Ek-13b)
. BN 200 (Ek-13c)

reklamlari gergeklegtirirken, yalniz Kkurumsel imaji destekle-
yici reklam firsatlarini da,

. Yiikksek kalite testi (Ek~13d)
. Amerika (Ek~13e)

reklamlariyla degerlendirmigtir.

Lassa Radyvo'yu ise yalnizca yeni manml kampanyalarlnl
hatirlatica mesajlar vermek igin kullanmigtir(Ek-14a).

Lassa yaptiga reklamlarda mamullerinin sirt deseni ve disg
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yapisi, gobvde yapisil, topuk yapisi, yan duvar yapisi ve ¢e-
lik kugagi izerine teknik bilgiler vermistir. Sahip olunan
bu teknik &zelliklerin lastiklerine uzun 8mirlii, dayanakla,
saglam, gekig glicli yiiksek, 1sinmayan, hareket yetenegi tam
viraj, fren, siiriig emniyeti yiliksek, yakittan tasarruf sagla-
yan, konforlu vb. istiinliikkler kazandirdigani mesajlarinda
vurgulamigtair,

Lassa, saglam-garantili sloganiyla lastiklerin saglam
oldugu ve garantili oldufu temel mesajini vermektedir.

Kurumsal imajini ise, kaliteli mamuller iireten, teknolo-
jisini yenileyen ve slirekli yeni mamul iireten, timiyle yerli
sermayeye dayanan, ihracatgi kurulug mesajlari {izerine kur-
mugtur.

Afis, Lassa'nin yeni marml tanitamlaranda yaygin olarak
kullandi§r diger rekldm aracidir.

Pirellj. Reklam harcamalarinin en dnemli bdlimiini TV
harcamalari olusturmakta Radyo ise ikinci sarayi almaktadar.
Pirelli de rekldm kampanyalarani yaza ve kigsa girerken yapmak-
tadir, Pirelli TV'de

. Pirelli P4 (Size iki mesajimiz var) (Ek-12j)
. Pirelli P4 (Ek~12k)
. Pirelli SN 66 (Ek-12L)

kampanyalarini gergeklestirmigtir, Bunlardan Pirelli P4 ve
Pirelli SN 66 mizikli reklamlar olup, kadain &Jesinin kullani-
miyla mamul imaji yaratmaya yoneliktir. Iki yil siireyle degi-
gik gbrsel malzameler kullanilarak ayni mesaglar verilmeye
¢aligilmagtar, SN 66, yalnizca Pirelli tearafindan lretilen
¢elik kusakla radyal otobiis kamyon lastigidir,

Pirelli adi gegen televizyon reklamlarinda lastiklerinin
taban deseni ve ¢elik kusaginain Ustiinde dJurmus ve lastikle-
rini degisen yol sgartlarira uyan, islak yolu kavrayan, pati-
naji azaltman, uzun omirli saglam, dayénlkll, givenli, konfor-
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lu, isinmayan lastikler olarak konumlandirmigtir. Reklamlarin-
da kullandiga temel mesaj SN 66 ve P4'iin ddrt mevsimde ve
her iklimde kullanilan lastikler oldufudur.

Pirelli radyoda ise TV reklamlarinda kullandidi ayni mii-
zigi kullanarak hatirlatici mesajlar vermistir (Ek-l4c).

Good-Year. 1985 yilinda TV reklam harcamalari daha fazla
iken 1986 yilinda yaptigi "Good-Year'ain Oykiisli" gazete rek-
lamlariyla basin reklam harcamalaraini da yikseltmistir.

Good-Year TV'de

. G 800 Radyal (I) (Ek-12m)

.« G 800 Radyal (II) (Ek-12n)

+ Bilgisayarlarin gelistirdigi usta lastik (Ek-120)

reklamlarlyla mamullerinin yalnizca sirt deseni iizerinde dur-
mus, sirt deseninden yola ¢ikarak mamullerini usta, kaliteld,
ekonomik, glivenli, Ustiin g¢ekig salavan, glvenilir, ses yap-
mayan lastikler olarak tanimlamigtir., Good-Year TV reklamla-
rinda verdigi "Bilgisayarlarin gelistirdidi sirt deseni" me-
sajiyla marullerini diJer markalardan farklilastirmaya, rasyo-
nel gilidiilere seslenmeye galigmigtir. Verilen difer bir mesaj
ise pozitif yansitma olarak tanimladigimiz mesaj tliri olup,
Good-Year kullananlarin yolda kalmayacaklardir. Ayni mesaj
"Kar Radial ile yola g¢ikanlar gegen ki3 yolda kalmadilar®
(Ek~13f) basain reklaminda tekrarlanmigtar.

Good-Year tarafindan gazetelerde gerceklestirilen reklam-
da ise kurum imajini destekleyici mesajlar verilmistir (EBk-13g
ve Ek-13h). Bu reklimlarda da goriildigi gibi Good-Year, lastik
teknolojisinde dinya lideri olmasi, kalite urinler uretmesi
gibi tiketiciler tarafindan da kabul edilen mesajlar vererek

esvses

liderligi ile &glinmektedir,
Good-Year radyoda, daha cok kurﬁm imajina ydnelik spotlar
kullanmakta, spotlarda bayi isimlerine yer vererek, tiketici-

leri satis noktalaraina gekmeye galismaktadair. Spotlarda bayi
ismini kullanmenin bir amaci da dagitam kanalina, &nem veril-
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digdini gOstermek olabilir (Ek-14b).

Uniroyal. Uniroyalin hangi reklam medyasina agirlik ver-
digini soylemek miimkiin degildir.

L] "ofoco ofnoo“ (Ek—lZﬁ)
"Vaho . e Vaho o e " (Ek—lzp)

reklamlariyla daha ¢ok mizahi &Jelere seslenmeye ve teknolo-

jik olarak istiinligl bulunmayan mamullerine karsi psikolojik

bagamlilik yaratmaya g¢aligmaistir, Yallardar kﬁllandl@l "Bilen
sofor" sloganini bu kampanyalarda da devam ettirmistir,

Uniroyal gazetelerde yer alan "Kaplan pengesi" adli kam-
panya ile de 750-14 ebadindaki lastiklerinin satiginia artair-
mayr amaglamigstar (Ek-131 ve Ek-13i).

Uniroyal'an sik reklam yapmayisa, reklamlarini genel bir
yaklagaim agisindan degerlendirmeyi gliglestirmektedir,

Yiz viize satis uygulameslari. Lastik firmalarinain toplu

alim yapan tiiketicilere ne tir yliz ylze satis stratejileri
uyguladigaini sdylemek gligtir,., Cilinki lastik firmalarai ile top-
lu alam yapan 8zel ve kamu kuruluglari arasindaki organik
baglar satinalam kararini biyik dlglde etkilemektedir. Bunun
yanisira fiyata ve Odeme sgartlarina dayanan kolayliklar bu
sektdrde her tiirli yiiz yiize satis uygulamasindan daha kesin
sonuglar vermektedir,

Yiiz ylze satig uygulamalari agisindan gbzlenebilen OSnemli
bir nokta biitin lastik firmalarinini bayilerini, nihai tiketi-
cilerle karsilastiklarinda verebilecekleri ikna edici mesajlar-
la donatma ediliminde olduklaridir, Bu amag¢la firmalar:

« Teknik katolog
o« Lastik kullanim bilgileri

kitapgaklari hazirlayarak bayilerini egitmeye galigmaktadirlar,
Sozgelisi yeni bir mamul Uretildiginde lastik milhendisleri ve-
ya satigcilar, bayileri dolagarak yeni mamuliin &zellikleri

hakkinda bilgi vermekte, mamuliin rakiplerine oranla avantaj-
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larini agiklamaktadarlar.

Biitiin lastik firmalarinda satis yeri rekll8mi olarak ddn-
kart, agikalan reklamlari, (yol levhalari dahil) ve cam gi-
kartmalari yaygan olarak kullanilmaktadar,

Dijer tutundurma cabalara uyqulamalara. DiJer tutundurma
gabalara lastik idreten dort firmada da benzerlik godstermekte-
dir, Bu nedenle bu gabalar firma ayirdetmeksizin siralanacak-
tir:

i. Bayilerde kurum imajini yansitan i¢ ve dis dizenleme
yapmak.

ii, Satis aninda tiketicilere verilmek {izere hediyelik
egyalar haélrlatllarak bayilere lcreti karsgilidainda
dagatmak.

iii, Rot balansci ve lastik tamircilerine ve bayilere hedi-
yvelik egyalar veruek.

iv. Bayi ve lastik tamircileri ig¢in orijinal hava-basinc
yik gostergeleri hazirlamak.

v. Lastikleri ig¢ilik ve malzeme hatalarina kargi omir
boyu garantilemek.

vi. Her yal diizenlenen bayi toplantilarinda bayilere ceki-
ligzle hediyeler vermek, ,

vii. Nakliye kooperatiflerine g¢ekilisle bedava lastik da-
gitmak.

Halkla iliskiler uygulamalari, Reklam uygulamalari bolumin-
de lastik Ureten firmalaran, kurum imajini daha g¢ok mamul rek-

lamlari igerisinde verdiklerini, direkt kurum imajina yOnelik

reklamlara sik bagvurmadiklarini belirtmigtik.

Tanitim uygulamasi yoniinden Lassa Ozellikle yeni mamul
kampanyalarainda basindan az da olsa yararlahmaktadlr (Ek-15).
Good-Year ise daha ¢ok dergilerde yer alan tanitim vazilariy-
la haber yaymaya ¢alismaktadar.
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C. PETLAS TUTUNDURMA STRATEJISI

1. TUTUNDURMA HEDEFLERI

Daha dnce agiklanan temel prensipler do§rultusunda,
PETLAS ig¢in donemler itibariyle tutundurma hedefleri asadai-
daki gibi saptanabilir.

i. Geligtirme donemi. Olumlu kurumu imajl yaratmak, kamu-
oyunu bilgilendirmek, PETLAS'dan haberdar olanlaran sayisini
artirmak, potansiyel bayileri, rot balansg¢ilari ve lastik ta-
mircilerini mamulle ilgili olumlu gbriis aciklamsk igin ikna
etmek.

ii. Girig donemi. PETLAS'tan haberdar olanlarain sayisini
hizla artirmak, mamuller ve satis noktalari hakkinda ayranti-
11 bilgi vermek, PETLAS'in kurumsal kimlik ogelerini yerlege
tirmek, kurum imaji gelistirmek, Istanbul, Ankara, Izmir ve
Kirsehir'de otoblis, kamyon ve binek oto siiriclilerini PETLAS'a
denemeleri ig¢in uyarmak ve ikna etmek.

iii. Buylme ddnemi. Arag siricllerinde ayri ayri marka ter-
cihi yaratmak. Bﬁtﬁn‘bblgelerde stiriclileri PETLAS'1 denemele-
ri icin uyarmak ve ikna etmek, toplu alim yapanlari deneme
igin uyarnmak, béyileri ozendirmek, giris dodneminde mamulil sa-
tin alanlarda marka bagamliligi yaratmak.

2. TUTUNDURMA ALT HEDEFLERI

Genel tutundurma hedeflerinden hareketle tutundurma
alt hedefleri belirlenecektir,

Rekl3m Hedeflexni

i. Giris donemi, PETLAS'tan haberdar olanlarin sayisinl
artirmak, kurumsal kimlik 8gelerini yerlestirmek, mamul-
le ve satis noktalaraiyla ilgili ayrintali bilgi vermek.

ii. Buyiume ddnemi. Ayri ayrl mamulleri ele alarak marka

tercihi yaratmak mamulleri denemeleri igin tiiketicileri
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ikna etmek, rot balansgilari ve lastik tamircilerini
olumlu g&riis agiklamalari igin uyarmak, giris ddnemin-
de mamulii satinalanlarda marka bagaimliligi yaratmak.

Yiz Yize Satig Hedefleri

Yiiz ylize satigan he@efi her donemde hedef pazardaki torlu
alim yapan tiketicileri, mamulle ilgili bilgiler vererek
uyarmaktir,

Diger Tutundurma Cabalari Hedefleri

ie. Geligtirme Donemi, Bayi, rot balansgi ve lastik tamir-
cilerini olumlu gdrig agiklamaya ikna etmek,
ii. Girig Ddnemi, Bayileri &zendirmek nihai tiketicileri
mamyli denemeye Szendirmek,
iii. Biiytme Dsnemi. Nihsi tiliketicilerde marka bagimlilida
yaratacak orjinal diger tutundurma arag¢lara kullanmak.

Halkla Iliskiler Hedefleri

i. Geligtirme Ddnemi, PETLAS'in basin ve yayin organlarin-
da tanitamaini yapmak, kKuruwn imaji yaratmak,
ili. Giris Donemi., PETLAS mamullerinin, basin ve yayain or-
ganlarinda tanitimini yapmak, mamullerin tanaitilacaga
atmosferleri dizenleinek,

3. TEMEL TUTUNDURMA STRATEJISI

PETLAS igin ortaya kounulan hedefler tiiketicileri
satig noktalarina cekmeye galigma dogrultusundadir. Cinki
tilketicilerin PETLAS mamulleriyle sdzgeligi bir deterjan gi-
bi, birgok deterjan markasinin bulundufu yerlerde kargilasma-
lara ve sat1§ elemanindan etkilenmeleri mimkin degildir. Ti-
ketici tutundurma faaliyetlerinin veya danisma gruplarinian
etkisiyle Lassa bayiine veya PETLAS bayiine gelir ve bayi
tiketicinin karar siirecine bu safha gegildikten sonra dahil

olur,

asrren
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dolayisiyla da bitin pazara seslenilecektir. Marka tercihi
yaratma zorunlulugu ise ©zel amagli stratejiyi beraberinde
getirmektedir, Ancak Lassa'nin yaptidi gibi (Bkz.: Ek-21) Szel-
1likli g¢elik kusakli radyal lastikler ig¢in genel amagli uygule—
malara da yer verilebilir,

4, TUTUNDURMA MESAJI

Arag slirliclileri genel olarak, kullandiklari lasti-
gin davanakli, yumusgak, saflam olmasini istemektedirler, Bu
ozellikler onlar ig¢in lastidin kalitesini belirleven dzellik-
lerdir.

Alacaklari lastigin dayeanakli olmasini isteyen siirlciile-
rin uzun siireli kullanama, yumugaklik isteyen siiriéiélilerin sii-
riis glivenligine, rahatligina, sadlamlik isteyen tiketicilerin
ise can glvenligine cnem verdiklerini s¢ylemek mimkiindiir. Yani

tiketiciler lastiyi daha g¢ok rasyonel giidiilerle almaktadirlar.

PETLAS, rakiplerine oranla farkli bir mamul iliretmediginden,
en azindan onlardan farksiz hale gelmek zorunlulugundadir. Bu
nedenle de tenel tutundulma mesajini "Uzun slire glivenli kulla-

nim" olarak belirlenmesi uygundur,

"Yumugaklik" isteyen tliketicilerin onemli bir pazar bolii-
mi olusturmasina ragmen mamillerin bu 6zellidi tam anlamiyla

tasimamasi nedeniyle PETLAS'ain lastiklerini yalnizca "yumusak"
olarak yerlestirme uygun dedildir,

5. TUTUNDURMA ARACI STRATEJILERI

Bu safhada "uzun siire glivenli kullanim" olarak belirle -
nen tutundurma mesajinan tutunduIma araglarina gdre gekillen-

dirilmesi gerekir,

Reklam Stratejisi. PETLAS'ain TuUrkiye'de ilk ugak lastigi

ireticisi olma durumu, yerlegtirme stratejisinin uygun olabi-

lecegini digtndiirse de, bu tir bir stratejiyi uygulamak,
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PETLAS'1n yalnizca ugak lastigi lrettigini on plana gikaraca-
gindan sakihcalidar,

PETLAS'in nisbeten digiik fiyatla pivasaya girmesi ise
farkli satis vaadi stratejisi igin veri olugtursa da, pivasa
yapisi geredji ¢ok kisa siirede kargi-strateji gelistirmek miim-
kiin olmacadindan sakincali sayilabilir,

PETLAS igin en uygun reklam stratejisi "uzun slirsli gii-
venli kullanim" imajina dayali bir "marka imaji" gelistirmek-

tir, Qunki PETLAS'in ucgak lastidi liretmesinden hareketle di-

ger lastiklerinin de "dayanikli" oldudunu vurgulamak yvaratila
cak imaj igin iyi bir kurucu unsur olabilecektir. Hem bdylece
diger firmalarain ugak lastigi Uretmemesinden &Stirl, dayanikla
lastik Uretcmeyecekleri diigincesi tiiketici de biligsel celis-
kivi artaran bir faktsr olacaktir. Yapilmak istenen, tiketici
alternatif olarak PETLAS'i marka seti icgerisine aldadainda;
"Gergekten, ugak lastigi Urettidine gore, lastikleri kalite-
lidir" duslincesiyle PETLAS'1 secmesini sa§lamsktir.,

PETLAS'an kisa siirede dikkati toplavarak, tiiketicilerin
birbirlerivle iletisime ge¢mesini saglayan "meraklandirica
reklam yontemiyle kampanyayl baglatmasi uygun olur. Bu kam-
panvada merak 6gesi hangi lastigin daha dayanikli oldugu ve

ugak lastiklerinin teknik 8zellikleri Uzerine kurulmalidir,

Daha sonraki agiklayici reklamlarda ise uzman taniklifain-
dan yararlanmak, rasyonel gidilere seslenilmesi agsindan dog-
ru olacaktair, Marka imajina ydnelik bir strateji benimsendi-
ginden daha cok dolayli reklam ydntemlerinden yararlanilabilir.
Bijylime doneminde ise otoblis-kamyon, binek, traktdr, minibis
lastikleri igin ayri ayri mesajlarin gelistirilmesi gerekecek-
tir. Bu safha da ugak lastigi platformu ve uzman tanikliga
yaklaﬁlmlhkorunmall her marmul i¢in virajda saviulmama, fren
emniyeti, mevsim, gartlarina gore yola : uyma vb. Ozellikler
uzun siireli glivenli kullanaim mesajiyla bitiinlestirilmelidir,
Yodun tutundurma faaliyetlerinin geredi olarak TV, basin ve

radyo dncelikle kullanilmalari zorunlu reklam medyalaradir.



-115-

Bunun yanisira afig,billboard, cam ¢ikartma, yol levhasi gibi
araglarda ozellikle giris ve bilylme donemlerinde yodun olarak
kullanilmalidair,

Yine bliylime doneminde, mamul piyasaya ¢iktiktan ilk dokuz
ay icinde deneyenlerin adreslerine posta yoluyla mesajlar
gondererek, mamul hakkinda olumlu gb&rig yaymalarina cg¢aligil-—
maladir, Yapilacak reklamlarda, servis ve garanti uygulamala-
rindan sdz etmek yerinde olur.

PETLAS'in kampanya biitinligl agisindan "uzun sireli gliven-
1i kullanimi" yansitan s®zgelisi "kilometrelerce, giivenle..."

gibi bir reklém slogani kullanmasinda yarar vardair.

—> Yiiz_VYiizeé Satis Stratejisi. Satisgilarin ve satisgiya yliz
yize iligkilerinde yardiinci olacak kitapgik ve katolog gibi
malzemelerin, mamullerin uzun sireli glivenli kullanima sahip
oldugunu vurgulayan mesajlarla denatilmalari, izlenmesi gere-
ken bir yoldur. Boylece rekldm mesajl pekigecek, mesaj ¢atis-

masinin Sniine gegilmis olacaktar,

Diger Tutundurma Cabalary Stratejisi. Benimsenen hedefler

dogrultusunda bayileri, rot balansg¢i ve lastik tamircilerini
ve arag siricilerini uyarmak, etkilemek, Szendirmek igin su
arag¢lar kullanilmalidair:

i. Bayilere ydnelik olarak. Hediyelik esgya, ¢ekilis ve
yarigma sonucu &dillendirme, indirim saglama, reklam
gereglérin saglama, bayinin i¢ ve das dlizenleme galig-
malarina yardamci olma, bayinin arag¢ siiriclisiine ytne-
lik hazirlamak isteyecedi her tirll hediyelik esyanin
malivetine katilma.

ii. Rot balansgi ve lastik tamircilerine yonelik olarak.
Hediyelik esya.
iii. Arac slirlclilerine ve toplu alim yapanlara yodnelik ola-
rak., Yaygin hedivelik esya, tagiyacilar kooperatifi
- taksi durada gibi siriicilerin toplandidi yerlerde geki-

‘ lis ve yarismayla bedava lastik dagitma, ilk alam
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indirimi uygulama, garanti ve servis uygulamalarini
tam anlamiyla yaygainlastirma.

Halkla Iliskiler Stratejisi. PETLAS, mamuli gelistirme

dbneminde gazete ve dergiler aracilidiyla olumlu imaj yara-
tica, bilgilerici haberler yaymalidir (tanitim faaliveti).
Ayni teknikle piyasa girig d&neminde mamullerle ilgili ro-
portaj, makale, haber tipi yayinlarla kamuoyu harekete ge-
girilmelidir, Piyasaya giris doneminin ortalarinda valnizca
kurumsal imaja yonelik reklamlarda gazete ve dergiler de ver
almalidir, Benimsenen rekl&m yaklasiminin kurumsal imaji da
desteklemesi nedeniyle piyasaya giris ddneminde PETLAS'in
TV'da ayri £ilm hazirlamak yerine mamul reklam filmlerinde
kurumsal mesajlara daha fazla yer vermesinde yarar vardir,

Ayrica PETLAS'in bir hakla ilisgkiler uygulamasiyla, kamu-
oyunda dikkat g¢ekmesi, PETLAS'in daha cabuk Ojrenilmesi ve
kurum olarak deger verilmesi agisindan onem tagimaktadir.
Sozgeligi PETLAS'in mamulleriyle tiiketicinin kolayca baglanta
kurabilecedi trafik sorununa edilmesi, bu konuda sirici egi-
timi amaglayan sosyal reklamlara yer vermesi "siriciiniin gliven-
1igini diglnen" bir kurum imaji yaratacagindan, temel tutun-

durma mesajl da pekigtirilmig olacaktair.

PETLAS kurumsal imajaiyla ilgili olarak agagidaki mesaj-
lari kKullanabilir:

o Ugak lastidi Uretimiyle savunma sanayiine katkida bulu-
nacak, doviz tasarrufu sadlayacaktir.
. Lastikler diinyaca Unli teknoloji kullanilarak liretil-
mektedir,
. Glicll ortaklari vardir, Petkim, lastik sektoriine ham-
madde sunmaktadir.
/e Ugak lastigi Ureten bir firmanin kalitesiz lastik Ure¢-
K /mesi digiinelemez,
.« Her zaman bayinin yaninda, yardaimina koSmaya hazirdar.

Kurumsal imzjin bir bitinlilk tagimasi agisindan, kurumsal
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ve mamul reklamlaran timiinde ve diger basili reklam araglarin-

da kurumsal kimlik 8Jelerinin yer almasi gerekmeKtedir,
§ 6. TUTUNDURMA HARCAMALARININ TAHMINI BUTCESI

Gazete ve TV'da yayinlanacak reklamlarin algalan
programlarla yayaina girmesi daha etkili olacadaindan dOnemler
itibariyle tutundurma harcamalari asajidaki sekilde tahmim
edilebilir (1986 fivatlaraiyla):

Giris Donemi (Iflk 9 Av)

Meraklandirici Gazete Kampanyasai 250 Milyon
4 Adet reklam filmi yapim maliveti 60 Milyon
Ilk ay Tv'de 30 gdsterim maliyeti 100 Mjlvon

Sonraki 4 ay TV'de 40 gdsterim maliveti 130 Milyon
Sonraki 5 ay TV'de 50 g&sterim maliyeti 200 Milyon

Dergi reklamlari 50 Milyon
Hediyelik esgya 40 Milyon
Afig, brosir 40 Milyon
Diger 40 Milyon

910 Milyon TL,
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Bivime Donemj (Sonraki 12 Ay)

Mamulleri tanitan gazete kampanyasi 250 Milyon
Kurum imajina y&nelik gazete reklamlarai 100 Milyon
8 adet rekld&m filmi yvapim maliyveti 90 Milybn
Ilk ay TV'de 30 g¥sterim maliveti 90 Milyon
Sonraki 5 ay, her ay TV'de 15 gdsterim

maliyeti 200 Milyon
Sonraki 6 ay her ay TV'de 10 g8sterim

maliyeti 170 Milyon
Halkla Iliskiler kampanyasi (Trafik) 60 Milyon
Radyo 60 Milvon
Afis, brogir, billboard 40 Milyon
Hediyelik ezya 40 Milyon
Diger 40 Milyon

1 Milyar 140 Milyon TL.

Giris donemi ve Biylme donemi toplam tutundurma harcama-
lary tahmini = 2,05 Milyar liradair,

D. SONUC

Genel olarak PETLAS ig¢in sunlari sdylemek mUmkUndirs:

. Fiyat rakiplere nispeten dligiktUrefy

« Hedef pazarain timi ig¢in lastik tekerledi yeni bir ma-
mul olmavap, PETLAS markasi yenidir,

. PETLAS'1in yeniligi Uretecedi ugak lastiklerindedir.

. Fiyata kargi tilketici duyarlilidar fazla Snemli olmayip,
lastikle dayanaikliliga, yumugakliga, saglamliga onem
verilmektedir,

. Pazarain bir bdlimil i¢in "Bdeme kolayligi" Onem tagimak-
tadar,

. Glicli rakipler sozkonusudur.

» Arag siirliciilerinin % 50'si kullandida markayi dedistir-
me egilimindedirler.

. Arag slirlicileri ilk planda alacaklari lastigin marka-
sini belirleme egilimindedirler,
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. Rakipler marka tercihi yaratmak amaciyla yodun tutundur-
ma faaliyetlerini gergeklegtirmektedirler. Dolayisavla
kisa siirede PETLAS'an faaliyetlerine kargi stratejiler
geligtirebilirler,

Bu sonug¢lar dogrultusunda, pazar blyiUkliglinden ve planla-
nan kapasitesinden de hareket ederek, PETLAS'ain, yodun tutun-
durma harcamalarina katlanmasi ve pazarin derinlidgine hazla
girmesi uygun olacaktar,

PETLAS'an tagididl yenilik geredi oncelikle Tirkiye'nin
ilk ugak lastigi lreticisi oldudu ve buna badli olarak daya-
nikli lastikler irettigi mesajlarini tutundurina faaliyetle-
rivle vermesi gerekmektedir. Bdylece tiiketicilerin kafasinda
ilkler arasaina éirecek olan PETLAS, markaya kazandirilan
nucak lastifi- dayaniklilik " kisiligiyle uzun siire kimsenin
tahtindan indiremeyecedi bir vere sahip olacaktair,

Pijyasaya giris doneminde kitle iletisim ara¢larini, nihai
tiketicilere ulagmak ig¢in yodun olarak kullanacak PETLAS kar-
sisainda, rakiplerin yodun harcamalarla karsilik vermeleri muh=
temeldir, Bu nedenle yirmibirinci ayain sonunda tutundurma biit-
¢gesinin tamamaini bayileri, rot balansgalari ve lastik tamirci-
lerini Szendirmek igin kullanmak rakipler tarafindan beklen-
meyen kargi bir strateji olarak uygulanabilir,
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I¢in Belirlenen Yerler

Sosyo - Ekonomik

Ilin Ada Dlizey tklim
tstanhul I. Bbdlge Kuzey Sahil
Adana I.vBélge Giney Sahil
Ankara I. Bdlge I¢ Kesim
Kayseri IT. Bolge I¢ Kesim
Antalya IT. Bblge Gliney Sahil
Zonguldak II. BSlge Kuzey Sahil
Konya II. Bb&lge I¢ Kesim
Kiitahya III. BGlge I¢ Kesim
Trabzon III. Bolge Kuzey Sahil
Kastamonu Iv. Bdlge Kuzey Sahil
Kirsgehir IV. B&lge I¢ Kesim
Nevgehir IV. Bb&lge I¢ Kesim
Erzurum V. BSlge I¢ Kesim

Ek - Tim Gorligsme Formlaranin Uygulanmasi
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Ozel |Ticari
Binek {Binek |Kamyonet|Minibis |Kamyon |Otobilis|Toplam
I. B&lge 81 86 62 65 28 83 405
II. Bb&lge 109 119 58 51 139 116 592
III. Bdlge 49 50 19 19 39 61 237
IV. BOlge 8 13 0 10 85 16 132
V. Bdlge 16 17 21 24 29 110
Toplam 263 285 142 166 315 305 1476
Ek - 2a : Sosyo-Ekonomik Diizeylere ve Arag
Tiirlerine Gore Goriigme Sayilara
Tir |(Ozel |Ticari
tklim Binek |Binek |Kamyonet |Minibis|Kamyon|Otobiis|Toplam
I¢ Kesim 105 97 42 58 185 111 598
K.Sahil 119 128 87 81 73 142 630
G.Sahil 39 60 13 27 57 52 248
Toplam 263 285 142 166 315 305 1476
Ek - 2b : Iklim Ozellikleri ve Arag¢ Tiirlerine

Gore Goriligsme Yapilan Siirlici Sayilara
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1c . KUZEY GUNEY TUM
SZELLIK KESIM SAHIL SAHIL BSLGELER
ODEME KOLAYLIGI 8,2 6,1 12,4 8,0
DAYANIKLILIK 21,8 17,7 11,3 18,3
YUMUSAKLIK 11,9 18,1 9,4 14,0
SAGLAMLIK 5,5 6,1 10,2 6,5
DENEM1SLIK 11,7 8,9 14,3 11,0
KALITE 6,1 9,1 5,3 7,2
TAVS1YE 9,5 6,7 7,5 8,0
ESNEK 2,3 1,7 5,3 2,5
KULLANISLI 2,9 2,1 4,1 2,8
YOLA UYGUNLUK 2,6 5,2 0,7 3,4
CELIK TELLI 2,9 0,9 1,5 1,8
UZUN OMURLU 0,8 5,0 0,0 2,4
BAY1Y! TANIMA 4,7 3,9 4,5 4,4
DESENt 1yt 1,1 1,4 1,1 1,2
GARANTILY 1,7 0,5 5,6 1,8
tyt 1,4 1,9 0,3 1,5
DENEMEK 1C1N 3,0 2,9 6,0 3,8
GEN1S TABAN 1,9 1,8 0,3 1,6

Ek - 3 : Cografi Bolgelere Gre Tiiketicilerin
Lastik Satainalmada Onem Verdikleri
Faktérlerin Dagdailim (%)
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'~ SOSYO-EKONOMIK BOLGELER

Onem Verilen TUm
Faktorler 1.BSlge | 2.Bd1lge | 3.Bdlge | 4.Bdlge | 5.B01lge |BOlgeler
ODEME KOLAYLIGI 5,6 10,9 3,9 10,2 8,0 8,0
DAYANIKLILIK 16,9 18,3 14,7 19,3 29,3 18,3
YUMUSAKLIK 14,1 15,0 17,8 10,2 9,3 14,0
SAGLAMLIK 7,9 6,6 7,1 7,2 1,3 6,5
DENEMISLIK 11,0 11,0 11,9 12,0 9,3 11,0
KALITE 7,5 51 14,3 5,4 6,0 7,2
TAVSIYE 7,2 9,9 5,5 7,2 6,4 8,0
ESNEK 2,3 2,2 4,4 0,0 1,3 2,5
KULLANISLI 4,1 1,8 3,6 2,4 2,6 2,8
YOLA UYGUNLUK 1,0 2,6 3,6 9,6 5,1 3,4
CEL1K TELLI 1,5 0,7 0,0 1,8 10,0 1,8
UZUN OMURLE 5,1 1,3 0,0 0,0 0,0 2,4
BAYIYl TANIMA 4,6 4,3 4,8 2,4 5,0 4,4
DESENI 1Yt 1,5 1,2 1,2 1,2 6,2 1,2
GARANTILI 2,1 1,9 0,8 2,4 1,9 1,8
1yt 3,2 0,6 0,0 4,2 0,0 1,5
DENEMEK ICIN 3,3 4,3 3,9 3,0 6,2 3,8
GEN1IS TABAN 0,7 2,3 2,4 1,2 6,2 1,6

: Lastik Satinalmada Tiketicilerce

Onemsenen Faktdrlerin Sosyo-Ekonomik

Bolgelere Gore Dagilima
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OZELLIKLER LASSA | GOODYEAR | PIRELLI | UNIROYAL | FISK | DIGER
ODEME KOLAYLIGI | 22,0 2,7 4,2 8,5 6,4 0
DAYANIKLILIK 11,7 23,5 23,0 14,7 8,4 | 43,3
YUMUSAKLIK 9,4 8,3 6,6 19,3 40,0 | ©
SAGLAMLIK 4,4 10,6 8,4 2,3 2,4 6,6
DENEMISL1K 10,8 12,0 13,0 10,3 8,4 6,6
KALITE 4,8 12,4 8,8 3,3 4,0 1,6
TAVSIYE 8,2 6,7 8,8 12,7 4,4 8,3
ESNEK 2,5 1,3 1,5 4,2 4,41 5,0
KULLANISLI 1,9 3,2 3,0 4,2 4,0 1,6
YOLA UYGUN 3,1 3,4 1,8 3,3 4,4 6,6
CELIK TELLI 1,3 0,5 5,7 0 0 6,6
UZUN OMURLU 0,3 2,3 0,3 0,4 0,5 6,6
BAYIYI TANIMA 5,0 2,0 5,8 7,0 4,9 0
DESEN 1yl 0,9 0,4 3,0 1,4 0,5 0
GARANTILI 4,7 1,1 1,2 0,4 1,0 3,3
tvl 4,1 3,4 0,3 0,9 0 1,6
DENEMEK 1ICIN 3,1 3,7 3,3 4,2 4,0 1,6
GEN1S TABANLI 1,5 1,6 1,2 2,3 2,4 1,6
Ek - 5 ¢ Lastik Markalarina Gore Tiiketicilerin

Lastik Satinalmada Oncelik Verdikleri

Faktorlerin Dagalima (%)
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LASSA | GOODYEAR | PIRELLI | UNIROYAL | FISK | DIGER
I.BS1lge 41,8 53,9 40,8 38,2 37,5 31,6
II.BG1lge 43,7 50,0 47,4 40,7 49,9 | 22,2
ITI.BGlge 59,5 64,5 49,1 55,2 66,6 | 30,7
IV.BGlge 25,0 59,5 26,5 33,3 23,5 50,0
V.BGlge 43,2 41,2 30,4 30,0 40,0 { 18,8
TUm
Bblgeler 41,8 53,9 40,8 38,2 37,5 3156
Ek - 6a : Sosyo-Ekonomik BSlgeler Itibariyle
Markalara Gore Marka Bagaimlilagi (%)
LASSA | GOODYEAR |PIRELLI | UNIROYAL | FISK | DIGER
I¢ Kesim 35,6 52,4 34,4 32,3 38,0 | 19,4
Kuzey
Sahil - 49,6 58,5 44,8 45,8 49,2 | 36,7
Glney
Sahil 48,4 48,0 55,8 50,0 50,0 | 19,1
Tim
BSlgeler 41,8 53,9 40,8 38,2 37,5 |131,6
Ek - 6b : Iklim Ozellikleri Itibarayle Markalara

Gore Marka Bagamlilida (%)
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LASSA | GOODYEAR | PIRELLY | UNIROYAL | FISK | DIEER
0zcl-Binck | 37,6 43,3 48,7 36,9 30,8 | 22,4
Ticari-Binek| 55,8 48,1 46,7 62,8 57,2 | 5,6
Kamyonet 33,1 62,0 52,8 30,3 39,4 | 4,2
Minibiis 63,3 68,7 47,0 54,8 48,8 | 4,8
Kamyon 70,5 81,6 79,4 52,4 50,2 | 19,0
Otobiis 61,1 76,7 89,5 57,8 50,2 | 42,5
Tlim
Siiriicliler 55,6 63,4 62,8 50,9 46,7 | 18,0

Ek - 7 : Arag Tiirleri Itibariyle Siiricilerin
Lastik Markalarini Deneme Oranlari (%)
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Ozel [Ticari
Binek |Binek [Kamyonet|Minibiis|Kamyon|Otobiis|Toplam

Kararla 80,981(92,28 90,15 89,75 |90,47 |86,23 |{88,13

Kararsiz 19,02 7,72 9,85 10,25 9,53 113,77 }11,87

Ek - 8a : Arag TiUrlerine Gére Alinacak Lastik
Markasinda Kararlilik Oranlari ( % )

LASSA |GOODYEAR |PIRELLI [ UNIROYAL | F1ISK (DIiGER
0zel-Binek | 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 47,89 22,69 13,45 6,72| 0,0 °
Minibiis 27,52 36,91 6,04 18,12 |10,06| 1,34
Kamyon 12,63 64,91 12,63 3,86 3,86| 2,10
Otobiis 3,93 22,50 43,57 6,78 3,57|13,57
Tim ‘
Siirlictiler 14,56 38,03 20,84 12,16 9,14| 5,26

Ek - 8b  : Arag Tirleri Itibariyle Lastik

Tercihlerinin Markalara Gore Dagilima (%)
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FIRMALAR

ORTAXKXKTLA AR

Goodyear Lastikleri T.A.S.

Ordu Yardimlasma Kurumu, Tatko,
Garanti Bankasi ve 700 gergek
kisi, Goodyear Tyre and Rubber
(% 51) Company

Tirk Pirelli Lastikleri
A.S.

Tlrkiye Is Bankasi, Lczacibasi,
Ko¢ Holding, Tegenso, Erenyol
Grubu Societe International
Pirelli (Isvigre) Dunlop Holding
Ltd. (Ingiltere), Pirelli SpA.

Uniroyal Endiistri T.A.S.

Tlirkiye Sinai Kalkinma Bankasai,
Yapir ve Kredi Bankasi, Kog¢ Hol-
ding, Uniroyal International

(Amerika)

Lassa Lastik Sanayii ve
T.A.S.

Vakiflar Bankasi, Garanti Ban-
kasi, Akbank, Kordsa, Sabanca
Holding ve % 40 Halk Ortaklida

Ek - 9 : Tekerlek Lastigi Uretici Sirketleri ve
Ortaklara



Uretim Xap. Uretimde Kapasite

{retim Xap. Uretim Kapasite Trak. Trak. Toplam Toplam Pazar Kullanirm
Firmalar |Binek Binek Kam. Oto. Kam. Oto. Gray. Gray. Uretim Xap. Pay1 (%) Oranlari
Uniroyal 620 600 Lyl 480 158 162 1219 1242 23,03 98,15
Pirelli 601 710 433 433 114 114 1148 1267 21,69 90,60
Goodyear 358 425 351 350 127 125 836 800 15,92 82,88
Lassa 1036 1200 729 650 323 uon 2088 2250 39,46 92,80
Uretim
Toplami 2615 2935 1954 1913 722 801 5291 5649 - -

Ek - 10 : 1984 Yili Uretimlerine Gdre Firmalar Itibariyle Tekerlek
Lastigi Kapasiteleri ( Miktarlar 1000 adet )

-9¢€T-



Traktdr

YILLAR TOPLAM Otomobil | Minibiis Otobiis Kamyon Kamyonet o N ARKA
1986 | 5.945.000] 2.200.000 | 450.000 650.000| 1.500.000 | 500.000 | 370.000| 275.000
1987 | 6.262.000{ 2.300.000 | 475,000 705.000 | 1.580.000 | 525.000 [ 390.000| 287.000
1988 | 6.550.000| 2.400.000 | 500.000 745,000| 1.360.000 | 535.000 | 410.000| 300.000
1989 | 6.950.000| 2.500.000 | 525.000 | 810.000 1.820.000 | 550.000 | 430.000| 315.000
1990 | 7.710.000| 2.650.000 | 550.000 920.000 | 2.200.000 | 605.000 | 455.000 | 330.000
1991 | 8.660.000| 2.800.000. | 600.000 |1,050.000 | 2.700.000 [ 690.000 | 475.000 | 345.000

Ek - 11 Yillara Gore Tirler Itibariyle Ongdriilen Enaz Lastik

Talepleri(x) ( adet )

(x) Yol ve ig makinalari, Taraim alet ve makinalari, Askeri Arag
lastik talebi harig.

~LET~



Ek - 12 : Lastik Firmalari Televizyon Reklém
Ornekleri
Kisaltmalar: FSE : Fon ses crkek

IAD : Birinci adam
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BN 700

FSE -~ Iste Lassa BN 700
Ozel kis radyali
Lassa BN 700 zincirleme blok desenli
yagmur, ¢amur dinlemez.
Lassa BN 700 yolu iyi kavrar,
Lassa BN 700 bir ralli lastigi kadar hiinerli
Lassa BN 700 patinaj yok, kayma yok
bir ralli lastigi kadar istin,
kdrli buzlu yollar igin
Lassa BN 700
Zincirleme blok desen Lassa‘'da
Derin oluk ve kanallaraiyla Lassa BN 00
Lassa kar ¢amur radyalini gimdi takan,
her mevsim kullanin
Lassa BN 700
Saglam, garantili

Ek - 12a : Lassa Televizyon Rekldm Ornedi (I)
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DUNYANIN EN BUYUK LASTIGI

FSE - Diinyanain en biylik otoform otomatik lastik
presi, diinyada ilk defa geg¢tijiniz glinlerde
kullanilda. Ve diinyanin otoform otomatik
presleme sistemiyle gergeklegen en biyik
lastigi Uretildi. Bu yliksek teknoloji uriind
lastik nerede, hangi ilkede kullanildi der-
siniz ? Hangi® {ilkenin lastik milhendislerince

liretildi dersiniz ?

Ek - 12b : Lassa Televizyon Rekldm Ornedi (2)

DUNYANIN EN BUYUK LASTIGI
|

FSE - Dinyanin en biilyilikk otoform otomatik lastik
- presi, Diinyanin, otoform presleme sistemiyle
gergeklesgen en biliylik lastidgi bu preste ire -
tildi. Tirkiye'de bu lastik yurdumuzun dev
barajlarinain insasinda gbrev yapacaktir. Bu
lastigi lreten yiiksek teknoloji Tirkiye'nin-
dir,.

Ek - 12¢ : Lassa Televizyon Rekldm Crnegi (3)
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14.38 TRAKTOR ARKA

1AD - O§lum olursa adini Mehmet koyacadam
FSE ~ Lassa 14 - 38 traktdr arka
Yepyeni bir Lassa

Ek - 12d : Lassa Televizyon Rekldm Ornegi (4)

TRAKTOR GENEL

1AD - Ben senin yasgindayken evlat burada ne tarla
vardi ne agag¢ vardi, higbir gey yoktu.

FSE ~ Bindokuzyilizyirmilerin Tiirkiye'sinde bin
kacar tarktdr vardi. Buglin ylizbinlerce
traktdr calisiyor bu memlekette.

1AD - Toprak verir,

FSE - Taraim glicimiiz ¢ok biiylik, tarima dSzen gdster-
meliyiz, Biz Lassa olarak tarima lastik ya-
pariz,., Bu lastikleri uzun dmirlil yiksek ve-
ri mli yapmak igin mecbur tutariz kendimizi,

1AD - Sizin zamaninizda ne giizellekler olacak bu
topraklarda. Eee...Biz o glinleri gdremeyiz
tabii.

10 - Dede yanagin islandi.

1AD - Yagmurdandair evlat.

FSE -~ Lassa g¢ift¢inin romorkuna, traktdrine, zirai
aletine iyi lastikler yapar. Lassa buna
mecbur tutar kendini

Ek - 12e : Lassa Televizyon Reklam Ornedi (5)
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GT 70 GENI$ TABAN

FSE - Ve Lassa genis tabani liretti

Lassa GT 70

Genis taban, Ustiin ¢elik radyal

Ek - 12f : Lassa Televizyon Rekl&m Ornegi (6)

1ap -~

FSE -

BN 200

Otomobillerin yolla irtibatini sadlayan en
onemli unsur lastiktir, Otomobil kullaniyorsa-
niz, buglinlerde bir Lassa bayiine udrayain.
Lassa'nin BN 200,Bati Alman TUV E-1 onay damga-
sin1 tasiyan bir g¢elik radyali var. Iki kat
gelik kusakli ve g¢elik topuklu., BN 200 burada
gbrdiginiiz bitilin araglarda kullanilmaktadar,
Buglinlerde bir Lassa bayiine ugrayain. BN 200
konusunda bilgi alain., Teknik broglrini iste-
yin, inceleyin. Unutmayinotomobillerin yolla
irtibatini sadlayan en dnemli unsur lastiktir,
Lassa BN 200, 2 kat g¢elik kugakli, c¢elik
topuklu.

Ek - 12g : Lassa Televizyon Rekldm Ornedi (7)
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KOBRA

TLS - Kobra mukavemet tatbikatina g¢ikiyoruz tamam.
FSE - Bu zarhli kara nakil aracinda Lassa OK 133
kullanilmaktadir. Lassa OK 133 Minibis Kamyonet

Celik radyali. Bu lastidi Lassa Sunuyor.

Ek - 12h : Lassa Televizyon Reklim Ornegi (8)

EKSPRES

CINGIL - Gelir uzaklardan bu yollar,gece gider
gider glindliz gider bu yollar,hasret yadgmurlari
diner kavusgturur bu yollaaaar,..

FSE - Uzun yollar ig¢in yeni bir lastik lretti Lassa
Ekspres otoblis kamyon lastigi, yeni bir
lastik, Yine Lassa'dan. Lassa Ekspres.

Ek - 121 : Lassa Televizyon Rekllm Ornegi (9)

GELIK KUSAK

FSE - Endiistride kuvvetin ve mukavemetin sembolii
celiktir. GCelik radyal lastikler olaganiisti
dayarma gliglerini yapilarindaki ¢elik lifler-
den alirlar. Iste gelik radyallerde kullanilan
¢elik lifler ve iste bir g¢elik radyalde bulu-
nan liflerin yalnizca bir bolimiiyle gergeklisg-
tirilen olagdaniistll glic deneyi ve bu glic saye-
sinde g¢elik radyaller biitlin diinyada oladaniistu
dayanikli, yilksek emniyetli, konforlu, siiper
performansli lastikler olarak bilinirler.
Gelik radyalin onciisi Lassa'dar,

Ek - 12i : Lassa Televizyon Rekl8m Ornedi ( 10)
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P4

FSE - Size iki mesajimiz var. Once hangisini duymak
istersiniz?Birincisini mi? Peki. Iki kat ¢elik
kusakli radyal Firelli P4 yaz mevsiminin kiz-
gin yollarindan sonra kig mevsiminin zorlu ko-
sullarini da agarak mikemmel bir ddrt mevsim
¢elik kusgak radyali oldufunu gbsterdi. Siz de
degisen yol sartlarinda ve ddrt mevsimde otomobil
kullanayor aracinizdan her kosulda yiiksek
randiman almak istiyorsaniz Pirelli P4 kullanin.
Ha ikinci mesaja gelince , o Pirelli kullanma-
yanlara., Biz onlar icin yapabilecedimizin en
iyisini yaptik.

Pirelli P4 cCelik kusakli radyal.

Ek - 12§ : Lassa Televizyon Rekl3m Ornegi (1)



CINGIL -
FSE -
Ek - 12k
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P4

Ne harika yolculuk bdyle

rahat, glvenli,

Lastiklerim Pirelli.

Dort mevsimde her iklimde

Sen de kullan giivenle,

Iki kat celik kusakli radyal

Pirelli P4

Degigen yol gartlarinda ve her iklemde
rahatga kullanabileceginiz, saglam uzun
omirli lastik. Pirelli P4 yolda, virajda,
frende emniyetli lastik,

Pirelli P4

Gelik kusakli radyal

Pirelli.

: Pirelli Televizyon Rekldm Ornedi (2)
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SN 66

CINGIL - Ne harika yolculuk boyle
Rahat glivenli..
Lastiklerim Pirelli
Gece glindiz yollarda Pirelli
Dort mevsimde her iklimde
Sen de kullan giivenle
FSE - Iste adir vasitada dinyaca iinld
¢elik kusakli radyal,
PIRELLI SN 66
Uzun yolda bile aisirmayi oSnleyebilen
dort kat ¢elik kusgakla,
govdesi yolu ¢ok iyi kavrayan
czel tabanli deseniyle adeta kilometre-~
leri yutan, coook uzun omirli, mikemmel
agir vasita lastigi.
CINGIL -~ Pirelli
FSE -~ Pirelli Sl 66 Muhtesem lastik

Ek - 12k : Pirelli Televizyon Rekldm Ornegi (3)
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G 800 RADYAL

FSE - G 800 Radyal. Ideal Oto Lastidi. Good Year'
den. Good Year G 800 Radyal. Siirekli aras-
tirmalarin, dinya ¢apindaki deneylerin, c¢adi
asan Good Year teknolojisinin irinii. G 800
Radyal. Kaliteli, glivenli, usta lastik.

; Good Year G 800 Radyal.

Ek - 12m : Good-Year Televizyon Rekl&m Orne&i(1l)

G 800 RADYAL

FSE - Good year ig¢in Snemli degildir bu deneme.
Daha zorlu sartlar igin iiretilir Good Year.
Temelirde 83 yillik Good Year kalitesi yatar.
Siirekli arastirmalarin, diinya ¢apindaki de-
neylerin iriinlidir., Bu kalite g¢adr agan Good
Year teknolojisinin Urinlidir. Good Year bu
kaliteyle 20 yildar lastik lretir. Tiirkiye'
de bu yollaran lastigini {iretir. Good Year
sizi yolda birakmaz.

Ek - 12n : Good-Year Televizyon Rekldm Ornegi(2)

USTA LASTIK

FSE -~ Good Year, Diinya yollarinda 86 yil. Good
Year. Glvenliginiz ig¢in binlerce test. Vi-
rajda, frende...Her aragta Good Year.
Bilgisayarlarin gelistirdidi usta lastik.
Good Year.

Ek - 120 : Good- Year Televizyon Fekldm Ornedi(3)
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"OFF..,0FF...

TOPLULUK = Off...0ff...

1AD - Bayaklara kaytanda

2AD ~ Bitiin kazlar hayranda

3AD — Delikanli adamda

1AD - Bilen goforiim of,

42D - Uniroyal takardi

2AD - Yere sadlam basarda

1AD ~ Higbir yoldan korkmazdi

OfiesOf...

4AD - Arkadasgta, kralda.

1AD - Aysgegile kapalda

2AD - Evlenecek ne vardi off...off...
TOPLULUK - Bilen sofdriim of..Of..

FSE - Uniroyal, bilen soforiin lastigi

Ek -~ 128 : Uniroyal Televizyon Rekldm Ornegi(1l)
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VAY VAY
TOFLULUK - Vay vay
1AD - Bizim Rafki bahse girdi
2AD ~ Kendimi havuza ataraim dedi
3AD - Bu yoldan gegerim dedi
4AD ~ Bu yoldan gegilmez dedi
2AD - Bilen goforim gecerim dedi
1AD - Bilen sgoforin ada
2AD - Hig¢ bir ylikten korkmazdi
32D - Hig¢ bir yilkten kagmazda
TOPLULUK - Vay vay
1AD -~ Bilen sofordi adi
3AD - Kifki bu ise sasirda
2AD - Bahse girecek ne vardis

TOPLULUK - Vay vay. Bilen soforim
FSE -~ Uniroyal bilen ggfériin lastigi

Ek -12 p : Uniroyal Televizyon Reklam Ornedi(2)



Ek -~ 13 : Lastik Firmalari Gazete Reklam
Ornekleri
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Diinyanin en buyiik

Dinyanin “otoform otomatik
presleme” sistemiyle iretilen en
buyik lastigi, gectigimiz giinlerde
tlkemizde - {zmit, Kosekdy'deki Lassa
Lastik Fabrikalari'nda gergeklestirildi.

Bu biiytk lastigi tireten otomatik
pres, timiyle bilgisayarlarin
kontroliinde ¢aligiyor. Preste, baraj ve
karayollarnin yapiminda, madenlerde

* Bu teknolojik geligme sayesinde, Lassa'mn genig bir diziyi kapsayan

meveut yoldigi (off the road) lastik Gretimi daha da arup g:niglemclm:.

20 gegltten 41 gegide yolactoekicgir, Boylece, lkemizia
her chatez agie hizmiot Tt lmlyianxn ttimtine yakew bir holumu
Lassa tarafindan karpiiznabilmesdodis -

Ek ~ 13a

agrir sartlarda ¢alisan is makineleri ve
kamyonlar i¢in, ¢esitli ebatlarda ve
seri halde, yoldist (off the road) lastik
uretimi vapilabiliyor.®

Uretimi igin gereken yuksek
teknoloji Turk mihendislerince
geligtirilen “en buviik lastik”, Atatirk
Baraji’'min yapiminda, dev kamyonlarda
kullanilacak.

S i ks i s s B

: Lassa Gazete

mw_- '

Diinya lastik teknolojisinde ileri
bir adim olarak nitelenen bu tiretim,
Tuark lastik endustrisinin ve

muhendisliginin ulagug kivang verici
asamayt simgeliyor.

Rekldm Crnegi (1)
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genis tabani Uretti:

Diinya lastik endiistrisinde yeni bir ¢cag baglatan
Genis Taban,Hi-Filler Siper Celik Radyul lastik neslinin
' Tirkiye’deki ik Urini: Lassa GT-70

Genis Taban, Hi.-Filler Super konforu ve giivenligi, uzun dmor gibi

Celik Radyal ! ozellikleri en st diizeyde gergeklestiren
Bu tanim, biitiin diinyada otomobil vitksek bir teknolojiyle wretilir.
lastigi uretiminde, yeni bir ¢agin Siiper Celik Radyal lastikler,
baslangicim simgeler. olaganistd performansa sahiptir.

Genis Taban, Hi-Filler Siiper Celik Super Celik Radyal lastikler, aracin
Radyal lastikler, yillarca ulastimaya ustinligini pekistirir.
cahistlmig yeni bir lastik kavramimin (lkemizde bu harikulade fastigi
Grintdir; yakit ekonomisi, siiriis Lassa gerceklestirdi, sunuyor.

)

siper celik radyal

8 o>

k ‘}ss. -
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'Otomobil kullanryorsaniz

- buginlerde .
bir Lassa bayiine ugrayn!

Ihrag edildigi 28 Ulkede
givenle kullanilan
celik radyal BN-2004
gorin. Teknik brosirini

isteyin,_inceleyin.

Sy 1
/
S

/’7 [
Ty

Ek - 13c : Lassa Gazete Rekldm Ornegi (3)
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Lassa

Avrupa’nin "yiksek kalite’
testinden basanyla gecti.

grata®s

Lassa lastiklerinin tasimaya hak
kazandign “"E-1” kalite igareti, ticari
amagla dagitilan bir &dil degildir.
Bu igaret lastigin yanadina goriile-
bilecek bir gekilde damgalanmg
olup, lastigin Avrupa’da satlabilir
alite standardina ulagh@im géstermektedir.

Su anda baz Avrupa iilkelerinde kullamimaya
aglanan”"E-1"igareti 1984 sonuna kadar tim
\vrupa iilkelerinde yasal bir zorunluluk ci.ca...r.

Ek - 13d

ki
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m {Technischer uiberwachungs Verein-Bayern)
Avrupa Ekonomik Topluluguna bagh
iilkelerde devlet kuruluslan titketicinin
korunmas1 amaciyla, bagimsiz test
merkezlerinde testler yaptirmaktadirlar.
Almanya'da bulunan ve Avrupa ECE-30 test
standardina uygun lastik testleri yapan TUV, bu
merkezlerin en énemlisidir.

Bu merkezin yaptd: test sonuglan devletin resmi
kurulusu tarafindan onaylanmakta ve bu sonuglar
tiim Avrupa iilkelerinde gegerli olmaktadu. Bugun
baz: tan:nmig lastik markalannin bu testleri
gegemedikleri de bir gergektir.

-
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B. Almanya’nin konuyla ilgili
resmi kurumunca Lassa Jastik-
lerine “E-1” normunu tagima iz.
ni veren mektubunun fotokopisi.

B. Almanya’da bulunan
“"TUV” Teknik Muayene ve
Xontrol Kurumu’'nun Lassa las-
tiklerinin “E-1" i¢in gereken
bitiin testlerden basanyla geg-
tigini belirten mektubunun foto-

kopisi.
LAS% TUV test merkezindeki bu test-

lerden basanvyla gegerek,"E-1"
isaretini lastiklerinde bulundurmaya hak kazanmg
ve Avrupa'da resmi mercilerin tanidig ve kabul
ettigi bir marka haline gelmigtir. Bu, Titrk sanayinin
ulaghd agamay: gosteimek acisindan gok dnemli ve
ok sevindirici bir geligmedir.

1983 vili toplam ihracat, 24 Milyon Dolar'a ulagan
Lassa, u-ctigimiz yil Avrupa iilkelerine 126.659 adet
lastik il.rac etmigken, tasimaya hak kazandigh Avrupa
kalite igareti “E-1” nedemyle, daha gimdiden, bu iilke-
lere 450.000 binek lastigi ihracat baglanbs: yaparak
basansin: percinlemistir. Ulkemiz ve tum stiriiciiler
adina mutiudur. kivanghdir,

T

=2 LASOD
_—— o
== "'saglam,garanti

: Lassa Gazete Rekldm Ornedi

(4)
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Lassa'dan
lastik satin alan

Ulkeler listesinde

eni bir isim:

Uretiminin yoksek kalitesi ve teknolojik
vygunlugu soyesinde, lastikleri donyanin 30y
askin Glkesinde kullanilan Lassa’dan,
Amerika da lastik satin almaya baslad:.

Lassa’nn Amerika'ya ihracat, Tirkiye’
de pazarladigt standont Grin dizisi icinde yer
alan GT-70 Genis Tabanh Siper Celik
Radyal, BN-200 Celik Kusakli Radyal,
BN-404 Tekstil Kusakli Radyal, BN-700 Kar
Tipi Radyal, OK-200, OK-440 ve OK-610"
Agr Hizmet Otobis Kamyon Lastikleri, Askeri
Desenli Lastikler, TR-66 Traktdr On ve TR-70
Traktér Arka Lostikleri, G-2 ve L-3 Yol ve ls
Makinalan [OTR) Lastiklerinden olusmaktadir.

Amerika pazarinda bulunmak yiksek
kalitenin isaretidir.

Amerika Birlesik Devletleri'nde tiketiciye
sunulan her Grin, tederal kurumiann ve

'

tiketici drgitlerinin strekli denefimi alindadir.

Gegerli yiksek standartlara uymadign tespit -
edilen Griinlere agrr mieyyideler uygulanir.
Ve ancak, yuksek kalite denetimlerini srekli
agmay bagaran Grinler Amerika pazennda
varolabilirler. :

Lassa’nin,dinyanin 30'v askin Glkesinde
sahlan lastikleri, DOT, TRA {Amerika), ETRTO
{Avrupal, ECE-R 30 {AET} standartlarina
uygun, yiksek kaliteli triinlerdir.

* * *

Turkiye'nin gelecegine duydugu inangla
dinya standarlannda Uretimi gergeklegtiren
Lassa, yuksek teknolojiye dayali bir
endustriyel Grefim dahnda kalicr dinyg |
pazarlarinda da varolmanin kivancint 10m
ulusumuzla paylagiyor.

LAS

13e : Lassa Gazete Reklim Ornegi (5)

merika.

Bant roi Resaasawan 1o
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' <
.
- Kar Radial
[ ]
ile yola cikanlar
ecen kis
yoldqa kalmadilar.
) bzddescnliG:)odyearKarRaAial,s!akyolda,
camurda, karda, tistn gekis ve fren giivenlig,
kuru yolda sessiz siirily saglar.
Goodyear Kar Radial, Goodyear teknolojisinin
yeni bir friintidiir,

Aracnza Kar Radial takin, bu ki siz de

GOODFSYEAR

”lgstiktcknolqjisindedimlidcri' %

Ek - 13f : Good Year Gazete Rekldm Ornedi (1)
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" Mukemmele baghilik”

OODYEAR'IN
OYKU

5kitada, 29 Ulkede, 106 dev tesise Goodyear, ileri teknolojisiyle

ulosan, arastiran, gelistiren ve Ulkemizde, cok daha fozla

yaraton yiksek teknolojinin, yizyla  miktarda, Ustin lostikler Uretmeye
"yaklasan tecribenin Gykisi. Bir basladh.

du;:yc liderinin, Goodyear'in Cinkis Goodyear' éykiiss,
QYKL dinyada ve Tirkiye'de degismeyen
Simdi, bu dykiye yeni bir sayfa iki kelimeyle baslar:

ekleniyor: Tirkiye'de de lider Mikemmele Baglilk!

GOODSYEAR

"LASTIK TEKNOLOJISINDE DUNYA LIDERI”
Ek - 13g : Gocd Year Gazete Rekldm Ornegi (2)



Lastik teknolojisinde dinya lideri TDrkiyé'de cok daha fazla miktarda
Goodyecr, liderligini ve UstinluginG  losfik Urefiyor.
- Turkiye'de de kantlod:: " Lostik Sats ve Servis Merkezlerini artirarck,

Dinya copmddteknoloiisiyie, hzlive  yurdun her nokiosinda hizmet sunuyor.
strekli gelismesiyle Goodyear; bugin,  Tonkolun. -

Celismeye. Teknolojiye. Liderligé!

GOODFYEAR

~ "LASTIK TEKNOLOJISINDE DUNYA LIDERI”
Ek - 13h : Good-Year Gazete Rekldm Ornegi (3)



KILOMETRELERI YUTACAK!

UNIROYALDEN BEKLEYIN!

a .;,_-“.‘i"

7, ,gij}ggygyg\%no%g,,ﬁwgg;:yuf
ASFALT, SOSE, VIRAJ, YOKUS...
YOLLARI PENGE GIBI TUTAGAK!

UNIROYALDEN BEKLEYIN!

himibs ;

s
¥ S

YOLLARI PENGE GiBi TUTAGAK,
KAPLAN GIBI BIR LASTIK GELIVOR!

UNIROYALDEN BEKLEYIN!

YOLLARI PENGE GiBI TUTACAK...

SAGLAM, GUGLU, UZUN OMURLD...

Ek - 131
Uniroyal Gazete
Rekldm Uygulamasi'l)
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&6 Miniblse yolcu binmis.
tath tatlh goturmeye
“lastik” gibi lastik gerek.
Asfalt, sose, viraj, yokus...
...yolu pence gibi tutacak,
kaplan gibi bir lastik gerek. 33

- Peress

(s

SiMDI ¥ MiNIBiSLERE
KAPLAN PENGESI" TAKILACAK...

Jniroyal Kaplan Pengesi'nin gévdesi sag- hakimiyet, virajda, frende giiven saglasin diye.

am. Naylon gapraz katll..Y(ke, yola dayansin, Uniroyal Kaplan Pengesi'nin kanallari ge-

mrd uzun olsun diye. nis. Islak zeminde kaymasin, yolu iyi tutsun, |
Jniroyal Kaplan Pengesi’'nin sirh kalin.  Gekisi glclu kalsin, ismmasin diye.

it deseni bilgisayarlarla geligtirildi... Yere Uniroyal Kaplan Pengesi'nin yanaklan mah-
aglam bassin, sessiz yol alsin, direksiyonda  muzlu. Sirtinmeye, darbeye dayansin diye.

(UNIROYAL

“bilen sofériin lastigi”

R Koc Kapian Pencessin olguien Ebat T50-13 6 Jant 1 P J Resd uengin 190 mm Ds cap S88 mm - Azan hava basnci (PSh 48 1b Unitoyal Lastiklen Turkiye Dagiictsi nml Tevzi

Ek - 13i : Uniroyal Gaze te Rekldm Uygulamasi (2)



Ek - 14 : Lastik Firmalari Radyo Reklam Ornekleri
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3.
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Otomobil kullaniyorsaniz buglinlerde bir
Lassa Bayiine ugrayin.

Gelik kadyal EN 200 konusunda bilgi alin...
Teknik brosglirinli isteyin, inceleyin.

Lassa BN 200

Bugiinlerde bir lLassa bayiine udrayain.

BN 200'l mutlaka gorin.

Unutmayain Lassa BN 200 ¢elik radyaldir.

Tki kat celik kusakladir. Gelik topukludur.

Gelik Radyal EBEn 200

Bati Alman TUV,E-1 onay damgasini tasgiyan
¢elik radyal. Unutmayin, Lassa BN 200 iki
kat gelik kusakli ve gelik topuklu bir
radyaldir,

Buglnlerde bir Lassa Bayiine ugrayain.

iki kat g¢elik kusgakli ve topuklu EN 200'i
yakindan taniyin.

Lassa BN 200

Ek - l4a : Lassa Rkadyo Rekl&m Ornekleri



l.

2.

3.
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Lastikte 86 yillik dinya tecribesi Good Year

Kompliterlerin gelisgtirdigi usta lastik

Kamyonunuza Otobisilinlize Good Year
Dinyaca Denenmis kaliteli lastik Good Year
Iskenderunda Ali Sait Boda ve kardeglerinde

Sayin Minibiis ve kamyonet sahipleri
aracinizan ideal lastidi Good Year
Kaliteli, saglam, denenmig lastik Good Year
Eskigehir'de Ankaralilarda...

Lastikte 86 wyillik diinya tecribesi Good Year
Kompiterlerin gelistirdigi usta lastik
Tokat'da Cahit Dadcioglu'nda...

Ek -~ 14b ¢ Good Year Radyo Reklém Ornekleri
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Cingil - Ne harika Yolculuk boyle
Rahat Glivenli
Lastiklerim Pirelli
A - Degisen Yol gartlarinda ve her iklimde
Pirelli P4 g¢elik kugakli radyal

Ek - l4c : Pirelli Radyo Rekldm Ornegi



