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OZET

Mamiil hayat doénemi kavrami uzun siiredir pazarlama
literatiiriinde tartigilan konulardan biri olarak kendini gdstermektedir. Bu
konuda yapilan cesitli arastirmalar, mamiiliin hayat dénemini
belirlemenin, basta tutundurma olmak iizere g¢esitli pazarlama
stratejilerinin en uygun bigcimde saptanmasi ve uygulanmasi agisindan

yararlarini ve 6nemini ortaya koymaktadir.

Yeni mamil gelistirme ve pazara sunma, satiglari ve karlar:
arttirmanin temel sartlarindan biridir. Ancak, biiylik paralar ve zaman
harcanmasi, belirsizlikler ve riskler ile yeni mamiil programlarinin
uygulanmasinda karsilasilan basarisizliklar ve bosa giden ¢abalar, sik

rastlanan olgulardir.

Mamiil hayat dénemi modeli, her donemin pazarlama 6zélliklerini
ve optimal pazarlama stratejilerini gosterme agisindan oldugu kadar, bir
denetim araci olarak da kullanuilmaktadr. Ayﬁca, cesitli mamillerin karlhihik
durumlarini incelemek ve zayif duruma diisen mamiilleri belirleyip
zamaninda Onlem almak; gerekiyorsa zayif mamiilii mamiil hattindan

¢itkarmak konusunda yonetime yardimc olmaktadir.



Pazarda tutunabilen mamiillerin satis gelirlerinin zaman igindeki
evriminin, genellikle, dort ayr1 donemden gegctigi ileri siirlilmektedir.
Boylece bir mamiil i¢in mamiil hayat dénemi tanitma, biiylime, olgunluk
ve gerileme donemleri halinde incelenmektedir. S6z konusu dénemlerin
nerede baslayip nerede bittiginin saptanmasi bir 6l¢iide supjektiftir. Ancak,
yapilan arastirmalarin sonucunda, objektif bazi donem belirleme kriterleri

gelistirilmistir.

Isletme yOnetimi gevresel kosullar1 iyi degerlendirir ve pazarlama
stratejilerini iyi uygulayabilirse, bir mamiil uzun silire pazarda kalabilir ve
karlihigin silirdlirebilir. Burada pazarlama yo6neticisine diisen goérev, mamiil
hayat doéneminin her agsamasinda, hangi pazarlama stratejilerini

uygulayacagini belirlemesidir.

Bir mamiil, yasam agamalarindan gecgerken, fiyat, dagitim ve satis
cabalariyla ilgili kararlar siirekli gézden gegirilmeli ve pazarlama
karmasinda gerekli degisiklikler yapilmalidir. Mamiil hayat déneminin her
asamasimun Ozellikleri birbirinden farklidir, pazarlama yoOneticisi bu
farkliliklar1 iyi kavramali, her asamaya 0zgili pazarlama stratejilerini
geligtirirken ve pazarlama karmasinda degisiklikler yaparken bu farkliliklar

gbdzoniinde tutmalidir.

m Uni‘.“& _
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SUMMARY

The concept of the period of the life of product has been one of the
subjects that are discussed in the litareture of business administration for a

long time.

The researchs that were made on this subject brought up the
importance and utilities of determining the period of life of the product in
the most suitable way on determining some variable marketing strategies

and putting it into use and especially on keeping it at a certain level.

To develop a new product and present it to marketing is one of the
basic provision for increasing the sales and profits. However, wasting big
amounts of money and time, imperceptibilitics and risks and failure in
apply the new product programs are the cases that are often found for this
reason, some products have no “ life curve” and its sales don’t show

increase.

The concept of the period of the life of product depends on
considering product’s sale income as the dependant variables that are
represented with time element and classifying it into parts they have

defined characteristic properties.

The model of period of life of the product used in inspection beside

showing the basic properties of marketing in all period and optimal



marketing strategies. In additional, it’s also helpful to administration in
examining product’s state of profitability and in determining the products
fell in a poor state and take measures, if necessary, take the product out of

product line.

The evolution ( in time) of the sale incomes of a product that keep a
certain level in trading. Usually claimed to 4 terms, so, for a product, the
period of life examined in terms of introduction, developing, maturity and
declusing. To determine the beginning and ending of the mentioned terms
is some what subjective. Nevertheless, as a result of the investigation some
objective term-determining criterions If administration evaluates the
surrounding conditions and put the marketing strategies to use in a good
way, a defined product can stay in marketing and lasting being profitable for
a long time. In this case, the administration’s duty is to determine which
marketing strategies will be put into use in each terms of the period of the

product’s life.

The decisions about effort for price, distribution and sale , should be
continiously investigated and necessary changes shoud be done in mixed
economy. The properties of each term of product’s life period are different
from each other. The administration should comprehend these differences
well, and should bear these in mind as as developing marketing strategies

peculiar to each term and making changes in marketing.
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Isletmenin iyi bir pazarlama stratejisi gelistirmesi, iiretilen
mamiiliin, mamiil yasam siirecinin hangi asamasinda oldugunu iyi tespit

etmesine baglidir.

Mamiil yagsam siirecinin tanitim, biliyiime, olgunluk ve gerileme
asamasinda izlenen tiim stratejiler birbirinden farklidir. Igletme
yOneticilerinin, biitiin agamalarda izleyecekleri stratejileri iyi belirlemeleri
son derece O6nemlidir. Ancak, bu sayede bir mamiil uzun siire pazarda

kalabilir ve karliligini siirdiirebilir.

Bu ¢aligmada mamiil yasam siirecinde izlenen pazarlama stratejileri
ile teori ve uygulamada izlenen yontemler, bir igletme ele alinarak
acgitklanmaya c¢ahisilmigtir. Birinci boliimde pazarlama ve mamiil kavramlar
tanimlanmig, mallarin siniflandirilmas: ve malin tiirli nitelikleri tlizerinde
durulmustur. Bu boliimde ayrica, mal karmasi, yeni mal kavrami ve mal

konumlandirma konularina da deginilmigtir.
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Ikinci béliimde, mamiil yasam siireci kavrami tanimlanmis ve

mamiil yagam slirecinde izlenen pazarlama stratejileri anlatilmistir.

Ugiincii béliimde, mamiil yasam siirecinde izlenen pazarlama
stratejilerinin bir igletmede nasil uygulandigi incelenmistir. Birinci ve
ikinci béliimde yapilan agiklamalar ile pazarda uygulanan yontemler

arasindaki farkliliklar ve benzerlikler ortaya konulmaya ¢aligilmigtir.



BiRINCI BOLUM

PAZARLAMA ve MAMUL KAVRAMLARI

IL.PAZARLAMA ve PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI:

“Pazarlama” bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu
gereksinimlere verdigi veya verecegi cevaplar arasinda bir kopridiir.
Pazarlama fonksiyonu yardimiyla insanlar, kurum ve kuruluslar,
sunularini, piyasalarin veya baska insanlarin siirekli degisen istek ve

gereksinimlerine uydururlar.
Pazarlamanin genis anlamli tanimlari sunlardir:

“Pazarlama, bir isletmenin {iriinlerine olan talebi belirlemek,
uyarmak, doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin sgekilde hazir
bulundurarak istemi karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan igletme

faaliyetlerinin bir biitiiniidiir.1

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association),

1985 yilinda pazarlamay1 kapsamini da genisleterek yeniden tanimlamigtir.

1 Omer Baybars TEK, Pazarlama llkeler ve Uygulamalar, Dokuz Eyliil Uni., LL.B.F.,, Izmir, 1990,
s. 8.




Buna gore:

“Pazarlama, Kkisilerin ve Orgiitlerin amaglarina uygun big¢imde
degisimi saglamak tizere, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin
yaratilmasiny, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis gabalarini planlama ve

uygulama siirecidir.”?

Pazarlama karmasi, pazarlama bilgisinde kullanilan temel
kavramlardan biridir. Kavramla ilgili yapilan g¢alismalar sonucunda,
pazarlama kavraminin su dort elemandan olustugu konusunda goriis
birligine varnlmistir:

1.Mamiil

2.Dagitim

3.Fiyat

4.Satis cabalari

Bu dort eleman belirleyen Ingilizce sdzciikleri - product, place, price,
promotion - bag harflerine goére, pazarlama karmas: (marketing mix), 4 P

bi¢iminde E. ]J. McCathy tarafindan sembollegtirilmistir.

Pazarlama karmasinin elemanlarindan biri olan mal, bir ihtiyag ve
istegi doyurma o6zelligi olan ve degisime konu olan “sey” dir ve fiziksel bir

nesne olabilecegi gibi, bir hizmet ya da bir diislince de olabilir.

Ayrica mal, pazara tiiketim, ilgi ¢ekmek ya da denemek igin

sunulan, bir istek ya da ihtiyaci tatmin edebilen hergeydir.3

Ikinci bir pazarlama karmasi elemani olan dagitimda, pazarlamac,
yeter miktarda ve en uygun maliyette malin liretilmesi igin, lretim igiyle
ugraganlarla iligski kurar, stok kontrol ydntemleri ve tasima sistemleri
gelistirir. Ayrica, aracilan belirler. Daha dogrusu, dagitim kanalini seger ve
fiziksel dagitimi saglar. Mallar, ureticiden tiiketiciye dogru hareketinde
belirli bir kanaldan geger. Buna “dagitim kanal1” denir. Iste, pazarlamacinin

gorevi, bu kanali olugturmaktir. Bu kanalda mallarin sahipliginin ve

2 Philip KOTLER - Gary ARMSTRONG, Principles of Marketing, B. 4, Prentice Hall Inc., 1990, s.

243.
3  agk,s. 243
gk, s.243.
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fiziksel olarak mallarin akigini saglamaktir.

Fiyat ise, bir rekabet arac olarak kullanilir. Mal imaji yaratilmasinda
da yardima olur. Fiyatin, pazarlama karmasinin ¢ok kritik bir elemani
oldugu sdylenebilir.

Tiiketicilere mallara iliskin bilgiler verilerek degisim isgi
sonuglandirilmaya galisiir. Bu maksatla ¢ok gesitli ¢abalar yapilir ve araglar
kullanilir - reklamlar yapilir, satis gorevlileri alicilarla yiliz yiize gelirler,
sergiler diizenlenir, mallarin 06zellikleriyle ilgili egitim yapilir, vb.
Pazarlama eylemleri iginde yer alan satis gabalari, degisimi olumlu ySnde
gergeklestirmek igin yapilir. Sonugta degisim gergeklesirse, mal satilmig

demektir.

Pazarlama karmasinin eleman sayisi arttirilabilir. Bazi pazarlara
girmek igin pazarlama karmasinin dort elemaninin yeterli olmayacag: 6ne
siirlilmiistiir. Yasaklarla ya da gesitli ¢ikar gruplarinin etkisiyle, bir pazar
boliimiine -6zellikle uluslararasi pazarlara- girmek engellenebilir. Engelleri
asmak igin, dort elemana su iki eleman eklenmelidir:

1.Yaptiim giicti (Power)

2.Halkla iligkiler (Public relations).

Pazarlama karmasi, pazarlama stirecinin bir tiim oldugunu vurgular
ve pazarlamanin tek bir eylem olmadigini belirler. Pazarlamayla ilgili bir

kavram olmanin Otesinde bir igletme kavrami olarak ele alinmalidir.4

ILMAMUL KAVRAMI:

Mallar ve hizmetler bir isletmenin temel dayanagini olusturur.
Firmalar, kuruluglar, sehirler ve hatta iilkeler trettikleri ve pazarladiklan

mal ve hizmetlerin kalitesine gére anilirlar.

Isletmelerin pazarlama programi ve planlarinin basglangig noktasini
ve temellerini liretilmis veya liretilecek mal ve hizmetler olugturur. Mallar,

firmanin pazardaki durumunu belirleyen baglica degiskenlerdir. Malin

4 flhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar ve Kararlar, Beta Basim Yaymn Dagitim A. S. Ya.

No. 217, Pazarlama Dizisi: 4, Eskigehir, 1987, s. 8.
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niteligi ve kapsami tutundurma, fiyat ve dagitim stratejilerini etkiler. Bagka
bir deyisle, mal tarafindan belirlenen bir ¢ok pazarlama karmasi modeli

geligtirilebilir.

“Mal”, bir istek ve gereksinmeyi karsilamak {lizere tiiketim,
kullanim, ele gegirme veya dikkate alinmasi igin piyasaya sunulan herhangi

bir seydir.?

Mal, yalniz fiziksel 6zellikleriyle {iretim sonucu ortaya ¢tkan bir
nesne degil, ayn1 zamanda bu nesnenin, tiiketicide saglayacagi tatmin ve
birlikte sunulan hizmetlerin timiidiir. Migterilerin algilamalarina ve
beklentilerine yanit verecek iriliniin fiziksel, islemsel, estetik nitelikleri
yaninda hizmetler demeti ile birlikte bir biitlin olarak diistiniilmelidir.

Ikisini bir arada gdzoniinde tutan kavram “tiim mamiil” kavramidir.t

Normal olarak herhangi bir liriin 3 ana diizeyde ele alinmaktadur.

(1)Oz (as1l) iiriin, (2)Somut (maddi) iirtin, (3)Genisletilmis firiin.

Oz iirlin, alicinin bir diriinii satin alirken neyi satin aldigim ifade
eder. Uriiniin jenerik 6zelliklerine agirlik verir. Sorun ¢6zmeye doniik

hizmetler demetinin 6ziinii olusturur.”

Somut {iiriin, 6z lriinlerin kapsadig1 maddi yap1 ve goriiniimdiir.
Ornegin, bilgisayar, ruj, daktilo, ¢elik vb. Somut {liriinlerin temel
karekteristikleri,

()Kalite diizeyi, (2)Ayiricr ozellikler, (3)Stil, (4)Marka ismi ve
(5) Ambalajdir.8

Genigletilmis {irlin, maddi iriin ile birlikte sunulan ek yarar ve
hizmetler biitiinlidiir. “Komple”, “sistem” veya “biitiinlegik {irin” de

denilir.?

5 TEK,s.238.

6 Mehmet OLUC, “Pazarlama stratejileri - Uriin Politikalan”, PAZARLAMA DUNYASI, Yil. 2, S. 7,
(Ocak/ Subat 1988), s. 7.

7 TEK, s. 240.

8 a.g. k., s.240.

9 agk,s240.
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Mamiille birlikte garanti belgesi ve satis sonrasi hizmetlerde
sunulabilir. Bu gekliyle mal, daha da zenginlegtirilmig duruma gelir.10
A.MALLARIN SINIFLANDIRILMASI:

Uriinlerin pazarlanmasinda etkin stratejiler olusturabilmek igin
“Urtin smiflar1” nin bilinmesinde yarar vardir. Urilin siniflart yeni
mamiiller igin, pazarlama karmasinin geligtirilmesinde ve mevcut

lirlinlerin degerlendirilmesinde yararli bir baglangi¢ noktas1 olustururlar.
a.Tiiketim Mallarinin Siniflandirilmasi:

Tiketim mallari, bireyler tarafindan normal olarak bir daha
satilmamak iizere alinan ve énemli 6lglide ek islem gdérmeyen {iriinlerdir.

Tlketim mali alimlarinin &zellikleri sOyle siralanabilir:

1.Tliketim mallar: istemi dogrudandur.

2.Tlketim mallar1 istemi genellikle fiyat ve gelire kars1 esnektir.

3.Tiiketim mallar1 alimlar1 genellikle duygusal ve igtepiseldir.

4. Tiketim mallar1 altcilar: bir tilkenin tiim niifusundan olusur.

5.Tlketim mallar1 alicalan bir tilkenin her yanina yayilmiglardir.

6.Tliketim mallar1 goreceli olarak kii¢lik miktarlarda satin alinir.

7.Tiiketim mallan genellikle teknik bakimdan daha basittir.

Tiiketim mallarini 4 grupta inceleyebiliriz:

aa.Kolayda Mallar: Alicilarin genellikle fazla bir kargilastirma ve

satin alma ¢abast harcamadan, sik sik ve hemen satin aldiklari mallardir.
Ornegin, sigara, sabun, gazete vb. Kolay bulunan mallar 3 gruba ayrilir:

(DRutin (glinliik, alisilmig) tiriinler. (")rnegin, ekmek, yogurt, gazete,
stit, dis macunu vb.

(2)igtepisel {iriinler. Herhangi bir planlama ve arama gabasi
gerektirmeyen, her zaman diigiiniilmeyen iiriinlerdir. Ornegin,
sekerlemeler, dergiler vb. gibi “oyalanmalik mallar”. Bu tiir {riinler
biifelerde ve magazalarda yazarkasa cikiglarinda sergilenir. Kiiltiirel
Ozelliklere gore alimlar degisir.

(3)Ivedilik triinleri. Bir gereksinme giktiginda alinan driinlerdir.

10 oLug,s.7.



Ornegin, yagmur yagdiginda semsiye, kar yagdiginda bot, deniz kiyisinda
mayo, elektrikler sdndigiinde mum gibi diriinler ile yolculuklarda
oyalanmak i¢in alinan {iriinlerdir. Bu iirlinlerde kaliteden ¢ok o anki
gereksinimin giderilmesi disiincesi agir basar. Her gelir grubundakiler bu

tlir mallarin miisterisi olabilirler.11

Kolayda mallar genellikle birim fiyatlar1 diisitk, modanin etkisinin
az oldugu, sik sik satin alinan mallardir.Bu mallarin pazarlama stratejilerini

“satiglarda tiiketicilere kolaylik saglamak” seklinde 6zetleyebiliriz.12

S6z konusu mallarin pazarlanmasinda su noktalar dikkate
alinmalidir:

1.Bu mallarin yaygin dagitimina o6zen gosterilmelidir. Cunkd,
tliketici kolayda mallar: satin alirken, arama ¢abasina girmek istemez. En
yakin perakendeciden satin almak ister. Bu nedenle, s6z konusu mallarin
her perakendecide satisa sunulmasi gerekir.

2.Kolayda mallarin, satis yerlerinde rahathkla goriilebilmesini
saglamak gerekir. Bu nedenle perakendeci magazalarda raf dizayni ve
ambalajlama gibi olgulara énem verilmelidir.

3.Kolayda mallar arasinda ¢ok onemli farklar bulunmadigindan
benzer ihtiyaci kargilayan mallarin, fiyatlar: arasinda da biiyiik farklarin
olmamasina dikkat edilir. Clink{i, tiiketici bir bagka markaya gegis yapabilir.

4 Xolayda mallarin reklamlar fireticiler tarafindan yapilir.13

bb.Begenmeli Mallar: Alicinin se¢im ve satin alma asamasinda

uygunluk, kalite, fiyat ve stil bakimindan kargilagtirmalar yaptig: mallardir.
Ornegin, mobilya, giyim esyasi, kullanilmis otomobil. Homojen ve
heterojen trlinler olarak ikiye ayrilir. Homojen triinlerin kaliteleri benzer,
fiyatlar1 onemli Olgtide farkhidir. Bol gesit ve yeterli bilgi verecek egitilmig
personel ister. Bu tiir {irlinleri satan magazalar birbirlerine yakin ve hatta

bitigik yerlegirler.14

11 TEK, s. 240-242.

12 Mustafa MAZLUM, Pazarlama Y6netimi, Ankara, 1980, s. 77.

13 Cemal YUKSELEN, Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yayincilik, B. 1, Ankara, 1989, s. 53.
14 TEK, s. 243.




Begenmeli mallar, kolayda mallar kadar sik satin alinmaz.
Genellikle, birim fiyatlar1 kolayda mallara gére daha yiiksek, dayanikli ve
uzun omiirli mallar olup, satin almaya zor karar verildiginden, aligveris

siiresi uzundur.1®

Begenmeli mallarin pazarlanmasinda su noktalar dikkate
alinmalidir:

1.Bu tilir mallan satin alacak tiiketiciler, cogu zaman perakendecileri
dolastiktan sonra satin almaya karar verirler. Bu nedenle begenmeli mallar,
kolayda mallar gibi ¢ok sayida perakendecide bulunmayabilir. Uretici
isletme, belirli bir bolgede belirli sayida perakendeciyle iliski kurarak satis:
saglar.

2.Begenmeli mallarda kalite ve fiyat biiyiik 6nem tasir. Bu nedenle,
fiyati benzerlerine gore daha yiliksek olan mallarin 6zelliklerinin yiiksek
kaliteli olmas1 gerekir.

3.Tutundurma gabalarina firetici firmalar kadar perakendeci firmalar
da katilmalidir. Ureticiler iilke diizeyinde perakendeciler ise yerel diizeyde
tutundurma gabalarini Ulstlenmelidir. Marka baghlig: yaratilmasi, begenmeli

mallarin tutundurma gabalarinda biiyiik 6nem tasir.16

cc.Ozellikli Mallar: Onemli bir alici grubunun &zel bir satin alma

cabast gOstermeye hazir oldugu, kendine 6zgili karekteristik ozellikleri
ve/veya marka kimligi olan {iriinlerdir. Ozellikli malin tiiketicisi, tam
olarak neyi istedigini bilir, satin almig olmak igin degil, dligtindiigi 6zelligi
tasidigindan dolayr mali satin alir. Bununla beraber, baz1 6zellikli mallar
i¢cin marka bagliligi yoktur, baglihik 6zel bir perakendeciye y®neliktir.l?
Ornegin, bir mercedes araba, yiiksek kaliteli fotograf makinesi, antikalar vb.

Alic1 bu mallar saticisina erismek igin gerekli zaman ve gabaya katlanir.18

15 MAZLUM, s.77.
16 YUKSELEN, s. 54.

17 Giilfidan BARIS, Yeni Mamiil Kararlan ve Tirkiye Sise Cam Fabrikalan A. $.’de Bir Uygulama, T.
C. Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Ens., Yiiksek Lisans Tezi, Eskigehir, 1992, s. 9.

18 gk, s. 243.
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Ozellikli mallarin pazarlanmasinda su noktalar dikkate alinmalidir:

1.Tlketiciler, bu tiir mallar1 satin almadan O6nce gesitli satis
noktalarini dolagarak marka, teknik oOzellikler, fiyat vb. karsilastirmalar
yaparlar.

2.0zellikli mallarin fiyatlanmasinda, saptanacak fiyat diizeyi igin
esas alinacak o6lgilit, misterilerin ilgili mala olan satin alma arzusunun
derecesi olmalidir.

3.Tutundurma ¢abalarinda, {liretici kadar perakendecinin de
katilmas: saglanir. Reklam mesajlarinda tiiketiciler, satig noktalarina

cekilmeye calisilir.1?

dd.Aranmayan Mallar: Alialarin varhiklarimi bilmedikleri veya
bilseler de normal olarak satin almay: diisiinmedikleri, en sona erteledikleri

triinlerdir. Ornegin, gida isleme (mikser vb.) makineleri, yasam sigortast.

b.Endiistri Mallarthin Siiflandirilmasai;

Mal ve hizmet liretiminde dogrudan ya da dolayli olarak satin
alinan mallar, endiistriyel mallardir. Bir mal, hem tiiketim hem de
endiistriyel mal olabilir. Ornegin, kumas, kullanan tiiketici tarafindan bir
magazadan satin alinirken tiiketim malidir. Oysa, konfeksiyon {ireticisi

isletme tarafindan satin alinirken, endiistriyel maldur.

Endiistriyel mallar gesitli sekillerde gruplanirlar. Yaygin gruplamaya
gore endiistriyel mallar bege ayrilir:

aa.Hammadde: Uretilen malin fiziksel ya da kimyasal bir pargasi

olan mallardir. Hammaddeler, orman ve su iirtinleri gibi dogal
hammaddeler; tahil, tiitlin, meyve gibi tarim driinleri olmak iizere iki

gruba aynlirlar.

Bu tiir mallarin pazarlanmasinda su noktalar dikkate alinmalidir:
1.Dogal hammadde kaynaklari sinirli oldugundan {iretimlerinin

arttirllmast miimkiin degildir. Ureticiler, sayilari birkagi gegmeyen

19 MAZLUM,s. 77.

AngdoRi i
Merkaz Koo
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firmalardir. Dagitim giderleri, {iretilecek malin maliyetini 6nemli 6l¢iide
etkiler. Bu nedenle dagitimda en az maliyetle tasimaya ve depolamaya
o6nem verilmelidir.

2.Bu tlir mallarda fiyat, teslim kogullari ve tedarik miktar1 gibi
ozellikler, pazarlamada 6nemli rol oynar.

3.Pahada hafif ylikte agir olmalari nedeniyle, lireticiden aliciya
dogrudan pazarlama yapilir ya da bir tek araa kullanulir.

4.Tarim {trtnlerinin toplanmasi, siniflandirilmasi, derecelenmesi,
stoklanmasi, satist gibi islemler, aracilar tarafindan yerine getirilir. Bu

{irlinlerde standartlastirma énemlidir.29

bb.Uretim gerecleri ve parcalar: Bitmig mallarin icinde yer alirlar.

Uretime (imalata) girmeden &nce iglemden gegirilirler; iiretim sirasinda da
daha ileri igleme sokulurlar. Celik {iretiminde kullanilan pik demir, kumasg
yapiminda kullanilan iplik, ekmek yapiminda kullanilan un d{retim
geregleridir. Otomobillerde kullanilan vantilatér kayisi, buji, elbiselere
dikilen diigmeler de lretim pargalar1 olarak bilinirler. Pargalar, bi¢imi

degistirilmeden bitmis mala monte edilirler.

Bu mallarin pazarlanmasinda su noktalar goz éniinde tutulur:

Bu sinifa giren mallar, genellikle, ¢ok miktarda satin alinirlar.
Yeterli mali zamaninda ele gecirmek igin, alicilar, dnceden siparis verirler.
Fiyat indirimi s6z konusudur. Bu nedenlerle Uretim gereclerinin ¢ogu
dogrudan - arac kullanilmadan - pazarlanir. Alicilar kiiglikse ya da kiiglik
Olglilerde alim s6z konusu ise, aracilar kullanilir. Satin alma karari, fiyata ve
saglanan mala bagli hizmetlere bakilarak verilir. Markalama O&nemli

degildir. Ama, marka baghihig yaratilmig mallar olabilir.?!

cc.Donattm ve Yatirnm Mallari: Uzun omiirlii, fiyat1 yliksek ve

biiyiik hacimli mallardir. Uretilen mallarin pargasi olmayip bu mallarin
tiretiminde kullanilirlar. Fabrika binalari, makine donanimi bu tiir mallara

ornek verilebilir.

20 TEK, s. 243.
21 CEMALCILAR, s. 108-109.
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Donatim mallarinin pazarlanmasinda su noktalar dikkate
alinmalidir:

1.Donatim mallarinin pazarlanmasinda bu alanda egitilmig satig
elemanlarindan yararlanilmalidir.

2.Birim fiyat1 diiglik ve standart donatim mallarinin

pazarlanmasinda ise zaman zaman aracilardan yararlanilabilir.22

dd.Yardima Araclar: Uretim islevini kolaylastiran mallardir. Bitmig

malin igine girmezler. Yazi igleri araglari, kasa makineleri, yiikleme-

bosaltma araglari bu tiir mal simifina girer.

Bu mallarin pazarlanma bigimleri degisir. Kimi zaman dogrudan
satig yOntemi uygulanirsa da pazar daginik oldugundan, genellikle, araya
aract girer. Bu mallar standart oldugundan ve teknik bakimdan pek

karmasik olmadigindan, reklam etkin bicimde kullanilabilir.

ee.Isletme Gerecleri: Isletme geregleri, kisa dmiirlii, birim fiyat:

disiik mallardir. Endiistriyel mallarin “kolayda mallar1” olarak da
tanimlanirlar. Uretilecek mamiiliin igine girmeyip iiretim islevinde
yardimac rol oynarlar. Boya, yag, kirtasiye malzemeleri, petrol isletme

geregleri 6rnekleridir.

Isletme geregleri arasinda farkli 6zelliklerde mallar bulundugundan
pazarlanmalar: birbirine benzemez. Ornegin, petrolde dagitim kanali kisa
iken, kirtasiye malzemelerinde uzundur.

B.MALIN TURLU NIiTELIKLERI:

Mal gelistirme isi, mali markalama, ambalajlama, etiketleme, malin
bigimi, rengi biiylikliigli ve mala bagh hizmetlerle ilgili kararlar1 da kapsar.
Tiim bu nitelikler malin ayrilmaz pargalaridir.?3

a.Markalama: Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen,

rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil ya da bunlarin bilegimidir.24

22 Y{JKSELEN, s. 56.
23 CEMALCILAR, s. 109.
24 YUKSELEN, s. 73.
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“Marka ismi” markanin sézle sdylenebilen kismuidir. Ornegin, Ariel,

Argelik, Sony vb.

Marka isareti (sembolii), markanin gozle goriilebilen sgekilli

kismuidir. Ornegin, La Coste’un timsahi vb.2>

Marka, ¢ogu zaman tiiketici igin malin bir ¢esit sigortasi, bir bakima

malin gilivencesidir.

Uretici agisindan markalamada asil sorun, tiim mallarin ayni ya da
ayri ayri markalarla pazara sunulmasidir. Uretici isletme bazen, marka

kullanmama karar1 verebilir.26

b.Ambalajlama: Teknik agidan ambalaj, mamiiliin en uygun
malzemeyle, en ucuza ve tiiketici ihtiyaclarini en iyi karsilayacak bigimde

sarmalanmasi olarak tanimlanabilir.2?

Glntlimiizde diinyada 23 ¢esit malzemeden ambalaj yapilmakta ve

127 tip ambalajlama sekli geligtirilmis bulunmaktadir.28

Ambalaj, mali korur, tasimada kolaylik saglar, mali farklilagtinr ve

tutundurmaya yardima olur.

Ambalaj, igindeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli; malin
nasil kullanilacagini, miktarini, nasil korunacagini belirtmelidir. Ayrica,

ambalaj muhafaza etmeye elverisli olmal ve kolay agilabilmelidir.2?

c.Etiketleme: Etiket, mala ya da malin treticisine iligkin yazili

bilgileri verir. Ya ambalaj lizerinde yer alir ya da dogrudan mala iligtirilir.

Etiketleme ile markalama arasinda yakin iligki vardir. Ayrica, etiketin

25 TEK, s. 247.

26 Philip KOTLER, “Phasing Out Weak Products”, HARVARD BUSINESS REVIEW, Vol: 43, (March-
April, 1965), s. 486.

27 Latif CAKICI, Isletmelerde Ambalajlama Sorunlar1 ve Ambalajlama Alanindaki Gelismeler, A. U.
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Ya. No: 356, Ankara, 1973, 5. 1.

28 fsmet MUCUK, Pazarlama likeleri,Der Yayinlan, Istanbul, 1994, s. 152.

29 a.g.k,s. 152,
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toplumsal 6nemi vardir. Etiket, malin markasini ve kalite Olglisiinii
belirledigi gibi, mala iligkin bilgileri de verir. Marka etiketi, mala ya da
ambalaja uygulanan markadir. Ornegin, giysilere konan Sanforized etiketi,
marka etiketidir. Kalite derecesi ya da 6lgiitti, bir harf, s6zciik ya da say1yla
belirlenip malin tizerine kondugunda, bu bir dereceleme etiketi olur.
Tanimlayic1 etiket, malin neden yapildigini nasil kullanilacagini, nasil

isleyecegini ve ureticinin adin1 ve adresini agiklar.

d.Bi¢im: Mal imaji yaratmanin bir yolu da malin bi¢gimidir. Bir malt
benzerlerinden ayiran en &nemli &zelligi bicimidir. Ozellikle isletme
mallarinda bi¢im ¢ok Onemlidir. Biliro makinelerinde, mobilyalarda,
otomobillerde, buzdolaplarinda ve dolmakalemlerde son yillarda bigime
Ozel bir yer verilmektedir. Ambalaj bi¢imi de mal bigimi gibi giderek biiyiik

Onem kazanmaktadir.

Mallarin yapiminda kullarulan maddeler ile bigim arasinda siki bir
bag vardir. Plastik, fiber ve benzeri hafif maddeler mali bi¢imlendirenlere

genis olanaklar saglamaktadir. Iyi bicim malin satis olanagini arttirir.

e.Renk: Renk, mallarin benimsenmesinde giderek 6nemli rol
oynamaktadir. Giysi, mobilya, otomobil gibi tiliketici mallarinda renk
Ozellikle 6nemli oldugu gibi, tretim mallarinda da renge Onem
verilmektedir. Hemen tiim rakip isletmeler mallarini renkli olarak pazara
sunduklarindan, renk, tek basina bir satig listlinliigli saglamaz. Onemli olan
dogru rengi segmek, kag cesit renk kullanilacagini saptamak ve renk
degisikliginin zamanini kararlastirmaktir. Renk segiminde sosyolojik ve

psikolojik etkenlerde gz oniine alinmahdur.

f.Biiyiikliik: Mallarin biyiikligli hem firetici isletmenin hem de
aracinin bagarisinda 6nemli rol oynar. Mal, pazann istedigi boyutlarda

degilse, kaynaklar bosa harcanmis olur.

Genellikle {ireticiler ve perakendeciler, malin ¢ok cgesitli

biiyiikliklerini iiretmek ve satmak igin zorlanirlar. Bu, herkes icin ayr1
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bliyiikliikte mal lretmek ya da magazada bulundurmak anlamina gelir.
Ancak, gerek diiretici gerekse araci, boyutlar1 agisindan yavag satilan,

ekonomik olmayan mallardan kaginmaya c¢alisir.

Malin kendi biiyiikliiglinlin yanisira, ambalajinin biiyiikligi de
onemlidir. Tiiketicilerin biiylik ya da kiiglik ambalaja egilim gdsterip
gostermediklerini saptamak pek kolay degildir, iyi aragtirilmalidir. Ornegin,
bira kiiglik siselerde mi, yoksa biiyiik siselerde mi satilmali? Biskiii, hangi

biiyiikliiklerde paketlenmeli vb.

g.Kalite: Bir malin kalitesi ¢ok daha 6nemli bir mal niteligi olarak
ortaya gikar. '

Bu durumda pazarlama yoneticisinin, malin kalitesiyle ilgili olarak
su konular1 goz oniine almasi gerekir:

1.Mal, kullanim amacina uygun bir kalite dlizeyine ulasmis midir?
Bu soruyu yanitlarken iyi ya da kotli sozcliklerinin kullamilmasi yeterli
degildir. Dogru ya da yanlis; uygun ya da uygun degil sozciliklerini
kullanmak daha anlamldur.

2.Pazarlamaci, belirli bir mal ¢egidinin tiim birimlerinin aymn

kalitede olmasini saglamalidir.30

Eger gtlivenilir kalite imajinu yaratmiyorsa, kalite, alic1 igin fazla bir
anlam ifade etmez. Burada kalite terimi genis anlamda olup sadece
dayamikliligr degil, aym1 zamanda stili, modefnligi, ekonomik olmasi ve
benzeri diger 6zellikleri kapsar; hatta bazen, dayaniklilhk énem bakimindan

geri planda kalabilir.

Kalite konusunda uygulanan politikalar mamiil dizaynina ve

maliyetlere genig olglide etki eder.3!

30 CEMALCILAR. s. 147-148.
31 MUCUK s. 154.
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III.MAL KARMASI:
AMAL KARMASI KAVRAMIL:

Bir isletmenin satisa sundugu tiim mallar mal karmasin olusturur.
Birbirinden ayr1 dizayn ve ismi olan her mamiil, ayr1 bir mal gesidi veya
mal kalemidir. Su halde, biitlin mal cesitleri, isletmenin mal karmasini

olustururlar.32

Mal dizisi ise, bir mal karmasini olusturan ve islevleri aym
oldugundan, ayn: tiiketici ya da oOrgiit grubuna ayni tiir aracilardan
satildigindan ya da belirli bir fiyat olgiitinde oldugundan birbiriyle yakin

iliskisi olan bir grup maldir.

Mal birimi ise, belirli bir mal dizisinde biiyiikliik, fiyat, bigim ve

bagka nitelikleriyle ayirt edilebilen maldir.

B.MAL KARMASIYLA ILGILI KARARLAR:

a.Malda Degisiklik Yapmak: Var olan malda degisiklik yapmak,
malin niteliklerinden birini ya da bir kagini degistirmek anlamindadir.

Ozellikle, belirli bir mala {istiinliik saglamak igin bu yola bagvurulur.

Kalite degisikligi, malin Kkalitesini degistirmek igin yapilan
degisikliktir. Bu maksatla ya iiretimde kullanilan girdiler ya da iiretim

islemi degigtirilir.

Eger, tiiketicilerin daha kaliteli mallar1 satin almak egilimi

gelisiyorsa mallarin kalitelerini iyilestirmek zorunlu olur.

Kullanim degisikligi, malin kullanimini daha etkili, kolay ya da
giivenli kilmak igin yapilan degisikliktir. Kullanim degisikligi yapmakla
mal, daha ¢ok sayida tiiketici igin yararll duruma gelebilir, dolayisiyla pazari

biiyiir. Bu tiir degisikligin bir yarar1 da, isletmenin ileriye déniik,

32 MUCUK, s. 131.
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gelismelere yatkin bir isletme oldugu imajim1 uyandirmasidir.

Nitelik degisikligi, malin duyu organlarina yoénelik 6zelliklerini
degistirmektir. Tiiketiciler satin alma kararim1 verirken, malin bu tir
O6zelliklerinden ¢ok etkilendiklerinden s6z konusu oOzelliklerde

iyilegtirmeler olumlu sonuglar verir.

b.Mali Mal Karmasindan Cikarmak: Bir malin uzun siire hedef

pazarda doygunluk yaratacagy ve igletmenin amaclarina ulagmasinda yararh
olacagl sdylenemez. Bir isletme etkili bir mal karmasina sahip olabilmek
icin, baz1 mallarn lretip pazarlamaktan vazgegebilir. Zayif bir mal isletmede
gesitli sorunlar yaratir. Zayif bir mal, tiiketiciler arasinda olumsuz bir imaj
yaratir ve bu 6teki mallara da yansir. Cogu zaman bir malin birakilmasi gli¢ -
olur. Kimi yOneticiler, aracilar ya da isgdérenler malin birakilmas: kararina
kars1 gikarlar, mal karmasinda bulunmasini zorunlu goriirler, 6zellikle satis
gorevlileri s6z konusu zayif malin bircok sadik alicilar1 oldugunu, malin

birakilmasindan bu alicilarin hognut olmayacaklarini ileri stirerler.

Mal karmas: sistemli olarak gozden gegirilmeli, malin isletmenin
mal karmasinin etkinligi {izerindeki etkileri degerlendirilmelidir. Bu
degerlendirmelerin sonucunda, bagvurulabilecek en son care malin

karmadan ¢ikarilmasidir.

Bir malin mal karmasindan gikarilmasinda su yontemler kullanilir:

1.Pazarlama eylemlerinde bir degisiklik yapmadan malin
kendiliginden mal karmasindan diismesi beklenir. Mali gii¢lendirecek bir
girisimde bulunulmaz.

2.Malin giiglii olan niteligi ortaya gikarilir ve bu nitelik g6z 6niinde
tutularak pazarlama eylemleri yogunlastinlir ya da bazi pazarlama
harcamalar kisilir.

3.Karsiz olan mal hemen mal karmasindan gikartilir.33

Isletmelerin mal cegitlerini azaltmasi bir¢ok nedenlere baglanabilir.

Bunlardan en goze g¢arpan neden “mamiiliin normal hayat seyrini

33  CEMALCILAR, s. 116-118.
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tamamlamas1” dir. Bu tiiketicilerin ihtiyaglarinin degismesi, talepte olan
diigsme, teknolojik degismeler, mamiil rekabetinde meydana gelen

gelismelerin sonucu olabilir.34
IV.YENI MAMUL KAVRAMI:

“Yeni mamil” kapsami oldukg¢a genis bir kavramdir. Daha 6nce
bilinmeyen, tamamen yeni bir mamiilii veya belirli bir firma veya endiistri
kolu igin yeni bir mali ifade edebilecegi gibi yenilestirilmis bir mevcut

mamil i¢cin de kullanilabilir.

Yeni mamiil sadece igletme igin yeni olabilecegi gibi, hitap ettigi
kimseler igin de yeni olabilir veya o ana kadar piyasada olmayan, gergekten

yeni bir mamiildiir.

Bir mamiile yeni bir goriinlis vermek (bigim, ambalaj, renk gibi)
mamiile bagli hizmetler saglamak, mamiilii yeni pazarlara sunmak veya
yeni dagitim kanallann kullanmak, mamiilii daha kullanigli hale getirmek,
mamiiliin fiyatinda degisiklik yapmak, yeni mamiil ortaya koymak

demektir.33

Firma cesitli amaglarla, bir piyasa veya piyasalarda zaten mevcut bir
mamiilii imal etmeye ve satmaya karar verebilir. Bu durumda isletme igin

yeni bir mamiil s6z konusudur.

Son zamanlarda, bilhassa sik satin alinan dayaniksiz tiliketim
mallarinda, piyasaya sliriilen goriiniiste yeni mamdiillerin biiyiik ¢ogunlugu,
eskiden mevcut mamiillerin degisik marka, ambalajla veya biraz
geligtirilerek piyasaya siirlilmiis olanlaridir. Ornegin, deterjanlarin
ambalajlarinin degistirilerek yeniden piyasaya stirtilmeleri gibi. Burada, bir
bakima yenilik imajinin tliketicide ve migteride yaratilmig olmasidir. Bu

maksatla, saticilar, mevcut mamiillerin satiglarim1 canlandirmak gayesi ile

34 Cevik URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri, A.LT.I.A,, Ankara Basim ve Ciltevi, Ankara, 1979, s. 101.
35 [lhan CEMALCILAR, Dogan BAYAR, Inal C. ASKUN, San OZ-ALP, Isletmecilik Bilgisi, EIT.LA.,
Ya. No. 122, Ankara, 1974, s. 164.
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“yeniligi” tiketiciye, miisteriye iletmeye, duyurmaya biiylik 6nem

vermektedirler.36

Yeni bir mamiiliin getirdigi yeniliklerin belirlenmesi kolay bir stireg
degildir. Yeniligin ne oldugu gelecekteki alicinin algisina veya yeni

mamiilde neyi sezmesi istedigine baghdur.

Boyle mevcut durumlarin tayini yiliksek bir hayal glicline ve
piyasaya silirenlerin mamiiliin getirdigi yeniliklerin karakterini
gostermedeki ustaliklarima ve mamiildeki cesitli yeniliklere uyabilecek bir

pazarlama stratejisine baghdur.

Isletmede yeniligin usta bir sekilde ydnetimi is hayatinda basariya
ulasmak icin sart olmaktadir. Bazi endiistri kollarinda, ayakta kalabilmek
bile devamli olarak yeni mamiillerin basarili bir sekilde piyasaya
¢ikarilmasina baghdir. Yeni malin tutunmasi sadece, pazarlama planlarinin
miigterinin o mamilii gérlisiine veya tanitilmasina bagh olarak, o malin

yeni olan niteliklerine gore yapilmasiyla miimkiindiir.

Yeni mamiiliin pazarlama planlarinin iyi bir sekilde gelistirilmesi
basglica li¢ temel hususu gerektirmektedir:

1.Belirli bir mamiiliin olumlu ve olumsuz 6zelliklerinin dikkatli bir
sekilde incelenmesi,

2.0lumsuz oOzellikleri ortadan kaldirmak igin gerekli degeri
kazanmada mamiilde bulunan iyilestirmelerden sonuna kadar
faydalanilmasi,

3.0lumsuz Ozellikleri hafifletmek ve yeni, alisilmamis mala deger
kazandirmak igin biitlin tanitma gayretlerinin uygulanmasi.

Yeni malin bazi 6zellikleri alisilmigs hayat tarzini kolaylagtirir,
ucuzlatir, daha kullamiglt bir duruma getirir veya daha zevkli kilar. Bu
6zellik malin kisa zamanda taninmasina ve benimsenmesine yardima

olur.37

36 Engin OKYAY, Yeni Mamiil Kararlan ve Tiirkive’deki Uygulama, Istanbul Universitesi Ya. No:

2037, Doktora Tezi, Istanbul, 1975, s. 23-24.

37 Chester RWASSON (Gev. San OZ-ALP), “Yeni Mamiiliin Yeniligi Neresindedir?”, Pazarlama
Secilmis Yazlar, Editér llhan Cemalcilar, E.LT.I.A., Pazarlama Ens. Ya. No. 59/28,
Eskisehir, 1968, s. 115-116.
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V.URUN YONETIMI

Uriin ve hizmetler bir isletmenin varligini, temel dayanagini
olusturur. Firma, kuruluslar, sehirler ve hatta iilkeler {irettikleri ve

pazarladiklar tiriin ve hizmetlerin kalitesine gére anilirlar.

Isletmelerin pazarlama program ve planlarinin baglangi¢ noktasini
ve temellerini {iretilmig veya {iretilecek liriin ve hizmetler olusturur.
Uriinler firmanin pazardaki pozisyonunu belirleyen baslica degiskenlerdir.
Uriiniin niteligi ve kapsami uygun tutundurma, fiyat ve dagitim

stratejilerini etkiler.

Uriin stratejisi, tek {irlin, {iriin dizileri ve {irlin karmalar1 -
konusunda eggilidiimlii kararlar almay: gerektirir. Bu ¢ok boyutlu ve
karmasik strateji, markalama, ambalajlama, servis, lrin karmasi, urin
dizisi vb gibi konularda gesitli kararlarin alinmasini igerir. Bu kararlar aym
zamanda iiriin ekleme, ¢ikarma patent koruma, kalite ve gilivenlik, garanti
gibi ilirtin kararlarina iligkin kamu politikalarinin da dikkate alinma

durumu vardir.38

Isletme ydnetiminde herhangi bir alan {izerinde galigma yapmak gok
onemlidir. Incelenen her endiistriyel 6rgiit iki cesit iglemde bulunur.
Bunlardan birincisi herhangi bir lirlin elde etmek, ikincisi ise elde edilen bu
tiriinleri pazarlamaktir. Herhangi bir lriin elde etmek, liretim sdzciigi ile

deyimlendirilir.

Uretim, bir {iretim isletmesinde, insan gticli, materyal ve donanim
kullanilarak fiziksel bir maddenin ortaya konulmasidir. Uretimin y&netimi,
dis ve i¢ etkenlerden arinmig bir kavram degildir ve pazarlama, finanslama,

personel yonetimi alanlariyla ¢ok yakindan ilgilidir.

Uretimin y®netimindeki amag, iiretilen mal ve hizmetlerin nitelik

ve fiyatlaniyla tiiketiciye doygunluk saglamak ve talebi siirekli bir duruma

38 TEK, s. 237-238.
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getirmektir. Uretimin y&neldigi tek hedef tiiketicidir. Tiiketicisi olmayan,
yani baskalarinin gereksinimini karsilamayan mal ve hizmetlerin

Uretimini diisinmek olanaksizdir.

Isletme bu iiretimi yaparken kar elde etmek amacini da giidecektir.
Gergekte, pazar gereksinmelerinin karsilanmasi ve kar elde etme ilkesi

birlikte distiniiliir.

Iste isletmelerin bu amaglar1 gerceklestirebilmek igin {iretimi
verimli bir bi¢imde orgiitlendirmeleri ve iiretimin yiirlimesi sirasinda bu
verimliligi arttiracak Onlemleri almalari iliretimin basarili bir bigimde

yOnetilmesi igin zorunludur.

Yonetici amaca uygun kaynaklan bir araya getirir, bunlarin
kullanilma bigimlerin ve kullanilma siralarini diizenler, insan gliclini
amact gergeklestirmek yolunda istekli bir duruma getirir. Zamandan ve

kaynaklardan artirrmi saglayarak tiretimi verimli kilmak ister.

Bunlara ek olarak, liretim yoneticisi, tiretilen malin niteligine 6zen
gostermek zorundadir. Belirlenen niteligin siirdiiriilebilmesi igin iiretim
sirasinda gozetimde bulunmak, ayrica nitelik igin saptanan standartlar bir
Olcili olarak kullanmak iktisadi bir davranis olur. Bu islemleri yapabilmek

kalite kontrolii tekniklerinin iyi bir bigimde kullanilmasina baghdir.3?
VLMAL KONUMLANDIRMA:

Pazar boliimleme c¢alismalarindan sonra tliketicinin belleginde
mamdiiliin konumlandirilmasi gerekir. Bunun igin hangi 6zelliklerle malin
konumlandirilacagi belirlenmelidir. Ozellikle yeni mallarin pazara ilk
giriglerinde konumlandirmanin énemi biiyiiktiir. Ornegin, X marka mal
denince tiiketici belleginde “yiiksek kaliteli ve yiiksek fiyathh mal” imajini
yerlestirme ya da Y magazasi igin, kaliteli mallarn bile ucuza satan igletme
seklinde tliketicide imaj yaratilmasi, mal konumlandirma anlamina

gelir.40

39 Ridvan KARALAR, Isletme Politikasi, Met Matbaasi, Ankara, 1992, s. 29-30.
40 YUKSELEN, s. 75.
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Konumlandirma ¢alismasi temel olarak alti adimda gergeklestirilir:

1.Rakiplerin (rakip mamtdillerin) taninmasi.

2.Rakip mamiillerin nasil algilandiginin ve degerlendirildiginin
ortaya gikarilmasai.

3.Rakip mamiil konumlarinin taninmasi.

4.Tiiketici analizi.

5.Konum seg¢imi.

6.Konumun test edilmesi.4!

1.Rakiplerin (rakip mamiillerin) taninmasi: Igletme, rakipleri
tarafindan geligtirilmekte olan yeni mallar1 da gozlemek zorundadir. Rakip
mallar pazara sunulduktan sonra, bu mallarin satislar1 arastirma hizmetleri
yardimiyla yakindan izlenebilir.4?2 Rekabet alaninda &zellikleri birbirinden
cok ayri1 mallar varsa, bu, satinalma konusundaki se¢meyi biiytik Slgtide
etkiler. Belirgin mallar, farklilagtirilmig mal nitelikleri ya da yodnlerine sahip
olan mallardir. Belirgin mallar pazarda ayr: bir duruma sahiptirler ve 6teki
mallarin saglamadigy belirli yararlar saglarlar. Alicilar, belirsiz niteliklere
biraz deger vermedikge, belirsiz bir malin belirgin mallar alaninda
tutunabilme olanag ¢ok diisiiktiir.43

2.Rakip mamiillerin nasil algilandigini ve degerlendirildiginin
ortaya c¢ikarilmasi. Ayni cins uriin satan iki firmanin, tliketicilerin diger
firmay1 hangi sebeplerden dolay: tercih ettigini arastirmasi gerekmektedir.

3.Rakip mamiil konumlarinin taninmasi. Bir mal, her zaman,
rekabet eden mallar alaninin bir pargasidir. Alia1 rekabetin olugtugu alanda
se¢mesini yapar. Alicinin, saticinin malin1 segip segmemesi, bir¢ok mala ve
pazarlama konusundaki diigiincelerine baghdir. Mal alia igin belirsiz
olabilir ve ortalama Ozelliklere sahip bulunabilir. Satinalma, malin

bulunabilirligi, fiyat1 ve saticinin iinii gibi nitelikler go6zdéniinde

41 Al Auf BIR, “Konumlandirma_Reklam lliskisi”, PAZARLAMA DUNYASL, ,Yil. 2, S. 10,
(Temmuz/Agustos 1988), s. 24-25.

42 Phiip KOTLER, (Cev. Yaman ERDAL), Pazarlama Yonetimi, C. HI, B. 2, Ayyildiz Matbaas;,
Ankara, 1976, s. 67-68.

43 . g k,s.6.
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bulundurularak yapilir.44

4.Tiliketici analizi. Tiiketici agisindan en ¢ekici birlesimi bulmak icin,
ayr1 mal Ozellikleri konusunda, tiiketici analizinin yapilmas: gerekir.

Tiiketici analizine, regelindeki en uygun tathilik diizeyini
belirlemeye caligan bir regel yapimcisi, temizleme tozundaki en uygun
koptkli sabun suyunu belirlemeye calisan temizleme tozu yapimcis: ve
Onerilecek en uygun genigligi belirlemeye calisan bir sargi malzemesi
yapimass: tarafindan girisilmistir. Her durumda, yapimci, belirli bir mal
ozelliginin ayr: diizeyleri igin tiiketici tercihlerinin dagilimini bulmaya
calismaktadir. Bu dagilima iligkin bilgiler daha iyi mal gelistirmenin
temelini olusturur.4>

5.Konum segimi. Rakip mamiillerin konumlar arastirildiktan ve
tiiketici analizi yapildiktan sonra konumun belirlenmesi gerekir.
Konumlandirma yapilirken malin hangi 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilacag:
iyi belirlenmelidir. Ayrica, marka isminin tiliketicinin belleginde yaratacag:
izlenimi bilmek de oldukca 6nemli bir konudur.

6.Konumun test edilmesi. Isletme, mamiiliiniin konumuna Kkarsi
alic1 tepkileri ve davranislari hakkinda bilgi toplamalidir. Ornegin, isletme,
yeni bir marka kahveyi pazara sunmusgsa, tiiketiciler arasindan segilen
ornek bir grubun kahve markasim satinalma sikliklar1 konusunda bilgi elde
edebilir. Bu bilgilere dayanarak isletme, markasinin ne 06lglide satin
alinmakta oldugunu, hangi markalardan miisteri kagirdigini, hangi
markalardan yeni miisterilir kazandigini, yeni markaya kars1 hangi tlrdeki
miigterilerin en cok ilgi gdsterdiklerini 6grenebilir.46

Segilen konum, pazarlama iletisim stratejisinin de O©nemli

belirleyicilerinden biridir.4”

44 a.g.k,s.6.

45 a.g.k,s.93.
6, g- k., s.106.
47 BIR, s.25.



IKINCI BOLUM

MAMUL YASAM SURECI KAVRAMI

I. MAMUL YASAM SURECI

Bu kavram, bir firmanin mamiillerinin satiglarinin zaman igindeki
gelisimini, biyolojik bir benzetme ile, ¢esitli donemler veya asamalar
halinde inceleyen basit yapili bir model olarak ortaya atilmis

bulunmaktadir.

Cesitli yazarlarca az ¢ok farkli bigimlerde sunulan bu kavramin
isletme yonetiminde uygulanacak pazarlama stratejileri agisindan yararlan
ve Onemi son zamanlarda daha iyi anlasilmigtir. Gergekten, bu konuda
yapilan cgesitli inceleme ve arastirmalar, mamiiliin yasam siirecini
belirlemenin, bagta tutundurma olmak {lizere, cesitli pazarlama
stratejilerinin en uygun bigimde saptanmasi ve uygulanmasi agisindan

yararlarini ve énemini ortaya koymaktadir.48

48  MUCUK, s. 142-143.



25

Tecrilibeler, her mamdiil igin, zaman boyunca satiglarini, iiretim
miktarimi veya kiymetini gosteren egrinin, diger bir ifade ile hayat egrisinin,
belirli bir dlizene sahip oldugunu gostermektedir. Hayat egrisi genel bir
mamiil (meseld plastik) icin diisiiniilebilecegi gibi, belirli bir mamiil (mesela
elektrikli trag makinesi), hatta belirli bir marka iginde diisiintilebilir. Diger
taraftan hayat egrisi kavrami, hizmetler i¢in de s6z konusu olabilir. Hayat
egrisi kapsadif1 zaman siiresi de bir mamiilden &tekine bliyiik degigiklikler

gOstermektedir.

Mamiil hayat egrisinin genel sekli ve egrinin baglica safhalar:

asagidaki sekilde goriilmektedir.4?
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Mallarin yasam siiregleri her zaman birbirinden farklidir.
Omidirlerini doldurma siireleri, her asamada gegirdikleri slireler, moda ile
olan iligkileri nedeniyle ayr1 6zelligi olan her bir malin yagam siireci de ayni
degildir. Bu anlamda, mal siniflari, mal bigimleri ve markalar igin yagam
stireglerinden sdz edilebilir. Kahve, daktilo, gazete, sigara gibi mallarin

yasam siiregleri genellikle uzundur. Olgunluk d&nemleri uzun siirer.

49 Engin Okyay, Pazarlama Yénetimi Seminer Notlan, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Ya. No.

7, Istanbul, 1975, s. 61-62.
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Elektronik daktilo, mentollii sigara gibi mallar, diger mallara gére daha
diizenli bir yagam egrisine sahiptir. Markalar iginde ¢ok degisik mal yasam

stireclerinden s6z edilebilir.>0

“Bir planlama aract” olarak, mal yasam donemi kavrami sinirl
yarara sahiptir. Bu kavram mal yasam doéneminin ayr1 agamalarinda
izlenen rekabete iligkin pazarlama stratejilerinin tanimlamalarinda

yararhdir.

“Bir denetim arac1” olarak, mal yasam donemi kavrami belirli bir
deger tasiyabilir. Eger belirli bir mal sinifindaki basarili mallarin ¢ogunlugu,
yaklasik olarak pazara girdikten sonraki bir ay iginde hizli biiylime
agsamasina giriyorsa ve bu belirli mal pazara girisinin lizerinden bir kag¢ ay
gecmesine karsin heniliz hizli biliylime asamasina girmemisse, mal
yOneticisi bu malin biiylime agamasina hi¢ bir zaman gegemeyecek bir mal
mi, ya da bagka bir pazarlama stratejisinin gerekli olup olmadigina karar

vermek durumundadir.’l

Mamiil yasam déneminin uzunlugu genellikle, teknolojik degisim
hizina (siyah beyaz TV dan, renkli TV’a , klasik mekanik daktilolardan
bilgisayarli daktilolara gegislerde oldugu gibi, yakinda ¢ikacak olan iig
boyutlu TV’lar, normal TV’larin yerini alacaktir.), pazarin {iriini
kabiillenmesine, sosyal ve kiiltiirel gelismeye, rakiplerin pazara girme
kolayligina, yeni kullanim alanlari, yeni kullanicilar ve yeni {ireticiler
bulunmasina baghidir. Ornegin, renkli TV qktiginda eski siyah beyaz
televizyonlar, arka odalara, ¢ok diigiik gelirli tiiketicilere, gozleri renkli
televizyondan rahatsiz olanlara vb. yo6nlendirilebilir. Walkman’in once
genglere hitap ederken sonra fabrikalarda, isyerlerinde iscilere, galiganlara,
gazete biirolarina vb. giiriitliye kars1 yayilmasi. Tim bu nedenlerden dolay1
biitiin tiriinlerin yasam egrileri “S” seklinde olmayabilir. Uriinler yeni bir
hayat devinimine basladiklari gibi eski hayat agsamalarindan birine de

donebilirler.

50 YOKSELEN, s. 67-68.

51  KOTLER Pazarlama..., s.23.
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Eger {ireticiler, saticilar tek bir mal liretiyor ve/veya satiyorlarsa

tirtinle birlikte firmanin hayat donemi de uzar veya biter.

Mamiil yasam doénemi kavrami, trilinlerin yasamlarinin sinirh
oldugunu, yagsam donemi boyunca iirlinlerin karlarinin tahminlenebilir bir
seyir izledigini ve her agamada lriinlerin farkli bir pazarlama, iiretim,
finansman vb. gerektirdigini gdstermesi agisindan yararhdir. Uriin yagam
donemi kavrami her asama igin ayri ve etken pazarlama stratejileri

geligtirilmesi bakimindan da yararh bir gergeve olusturur.>?

Mamiil yasam donemi modeli gelistirenlerin bu kavrami tli¢ ayr:

amagla kullandiklari gérﬁlmektédir.

Birinci yaklasimda mamidillerin satiglarinin genel gidigini gostermek
ve mamiilleri buna gore simiflamak amac: gidiilmektedir. Bu yaklasima
gore, mamiil yasam dénemi kavrami, mamiillerin pazarda kalig stirelerinin
genel gorlinlimiinii gostermeye ve mamiillerin siniflamaya yardimc olmak
amactyla kullamilmaktadir. Bu modelle ilk olarak her mamiiliin (ve
hizmetin) canlilar gibi dogup, blyliylip, yaslanip, 6ldiikleri gosterilmeye
calisilmistir. Ikinci olarak, Smallwood modeli, mamiilleri tiirdes siniflara

ayirmak igin onermektedir.>3

Ikinci yaklagimda, mamdiillerin gelecekteki miktarlarinin zaman
icindeki gelisimi ve pazarlama araglarimin bu gelisimi etkileme bigimi
ongoriilmek istenmektedir. Bu yaklasimda, mamiil yagam siireci kavrami,
birincisi yeni mamiiliin gelecekteki satis egrisini ve hangi dénemin ne
zaman ortaya ¢ikacagini éngérmeye; ikincisi pazarlama araglarinin gesitli
donemlerde satig egrisini etkileme yoniinii ve siddetini 6ngormeye yonelik

olarak kullanilmak istenmektedir.

52 TEK, s. 287-289.

53 Erdogan KUMCU, “Pazarlama Politikasinin Belirlenmesinde Mamiil Hayat Egrisinin Yeri”

PAZARLAMA DERGISI, Yil. 4, S. 1, (Mart 1980), s. 13-15.
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Mamiil yasam doneminde yer alan tiim degiskenler zaman ve
satiglar olmaktadir. Buna gore zaman disinda satiglar etkileyebilecek
degiskenler, Ozellikle pazarlama degiskenleri (pazarlama araglary) tiimiiyle
inceleme diginda birakilmig olmaktadir. Eger mamiillerin, mamiil sinifi
veya gruplarinin veya markalarin satiglarinin belirli bir diizen iginde
gelistikleri belirlenebilirse ve bu bir matematiksel fonksiyon tipiyle
gosterilebilirse, kuskusuz bu fonksiyonlarin yardimiyla yeni mamdiillerin

gelecegi hi¢ olmazsa genel egilimiyle belirlenebilir.

Bu yaklasimda ikinci olarak, zaman boyutu inceleme disinda
birakilarak pazarlama araglarinin satig egrisine yaptiklar1 etkiler

aragtirilirken, bu araglarin satis / talep esnekliklerinden yararlanilmaktadir.

Ucilincii yaklagimda amag, mamiil kararimin verilmesine yardimei
olmaktir. Bu yaklagimda mamiil yasam donemi ile, satiglarin gdsterdigi
gidisin, gesitli donemlerin baglama ve bitis zamanlarinin ve pazarlama
araglarinin satis esnekliklerinin bilindigi varsayimi altinda, her dénem igin

en uygun pazarlama bilesiminin belirlenmesi amaclanmaktadir.”4

II. MAMUL YASAM SURECINDE IZLENEN PAZARLAMA
STRATEJILERI

Mallarda, tiim canlilar gibi, dogarlar, yasarlar ve 6liirler. Yeni bir mal
gelistirip pazara sunuldugunda, s6z konusu malin satislari-eger mal pazarda
benimsenirse-giderek yiikselir, sonra da giderek diiser. Malin karlilig1 da

benzer bir egitim gosterir.
Malin yagam stireci (product life cycle) su dért asamada olugur:

1. Tanitim
2. Gelisme
3. Olgunluk

4. Gerileme

54 a.g. k,s. 14.



NN

29

Her malin kesinlikle bu agamalardan gectigi sdylenemez. Kimi-

mallar tanitma asamasindan Oteye gecemez ve hemen Oliir. Ayrica,
mallarin her asamada kaldiklan stirelerde ayni olmaz. Kimi mallarin satigt
az olur ama uzun siire pazarda kdrlli durumda kalir. Pek ¢ok mal soz
konusu asamalardan gecger. Ozellikle, buzdolabi, ¢camasir makinasi, TV
alicis1 gibi dayanikli tiiketim mallarinda asamadan asamaya gegisler ¢ok

daha agik ve secik olarak goriiliir.5>

Bir mal, yasam asamalarindan gegerken, dagitim, fiyat ve satis
cabalanyla ilgili kararlar siirekli olarak gézden gegirilmeli ve pazarlama
karmasinda gerekli degisiklikler yapilmalidir. Pazarlamaci, malin yagam
strecini iyi algilarsa, gerileyen mallarin yerini alacak yeni mallar gelistirir ya
da var olan mallari, her asamanin &zelligine gdre nasil yonetecegini bilir.
Her agamanin Ozellikleri birbirinden farklidir, dolayisiyla bu 6zelliklere gore

pazarlama karmasinda degisiklik yapilmalidir.>®
A. TANITIM ASAMASI

Bu doénemde mamiil hayat egrisinin gidisi genellikle merak
nedeniyle satin almalarla ve ilk pazarlama g¢abalarinin yogunluguyla
agiklanmaktadir. Yeni mamdiil fikrinin olgun bir mamiil bigimine girip
giremedigi bu donemde kendini goOsterecegi igin en Onemli hayat
evrelerinden biri olarak goriiliir. Uygulamada bu d6nemin gergek bir
pazarlama yatirimi dénemi oldugu gozlemlenmektedir. Ozellikle reklam,
satis1 6zendirme ve dagitim igin yapilan harcamalar bu yatirimlarin basinda
gelmektedir. Yeni mamiilli pazara stiren oncii girketin bu donemde biraz bu
yatinmlara,-biraz da ilk aragtirma gelistirme harcamalarina bagl olarak-bir
miktar zaran goze almasi gerekir. Bu sirada rakipler ise Oncii sirketin

cabalarini yakindan izleyerek sonucu hareketsiz beklerler.>’

55 CEMALCILAR, 5.123-125.
56 4 g.k,s.123-125.

57 KUMCU,s. 13.
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a. Tanitim Asamasinn Ozellikleri

Bu asamada, potansiyel hedef tiiketiciler, yeni {iretimin varlifindan
ve faydalarindan haberdar edilmelidirler. Bununla beraber, sirket, yeni
pazar: kendileri igin yararli olabilecek bir sekilde boliimlemezse, basarih
olamayabilir//Tamtlm asamasinin karekteristik 6zelligi, bu doénemde
sirketin zarar etmesidir; satig tegvik ¢abalar, lretim ve gelisme igin biiyiik

capta paralar harcanir. Fonlar, gelecekte umulan Karlar igin sarfedilir.s/s/

Taritim agamasinda, yeni bir mamiil pazara sunuldugu igin, mamil —,
heniiz bilinmemekte ve taninmamaktadir. Satiglar oldukga diistik olup, agir |
bir tempo ile artmaktadlr.s%una Ornek olarak hazir kahve, dondurulmus
portakal suyu ve toz halindeki kahve kremalarimi verebiliriz. Buzzell, - ;

islenmis bir ¢ok yiyecek mallarindaki bu yavas biiylime konusunda dort /

onemli nedenin bulundugunu belirtmektedir:69
1. Uretim kapasitesinin genisletilmesi konusundaki gecikmeler.
2. Teknik sorunlar

3. Mali, miisterilerin emrine sunmadaki, 6zellikle perakende satig

yerleri kanaliyla yeterli dagitimin elde edilmesindeki gecikmeler.

4. Yerlesmis davranis modellerini degistirme konusunda miigteri

isteksizligi.

Bu ddnem boyunca, satig arttiric1 harcamalar, ¢ogu kez satiglar iginde
en yliksek orana sahiptir. Bunun boyle olusu, satiglarin kiigiik olugsundan
degil de, (1) yeni ve bilinmeyen mal konusunda olasi miigterilerin bilgi
sahibi kilinmasi, (2) mali denemeleri konusunda ikna edilmeleri ve (3)

perakende satig yerleri kanaliyla dagitimin saglanmas: amaciyla daha ytiksek

58 E. Jerome McCARTHY, Basic Marketing: A Managerial Approach, First Edition, Homewood,
Ilhinos, Il R.D. Irwin1964, s. 333.
59 MUCUK, s. 143.

60 KOTLER, Pazarlama..., 5s.17-18.
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bir diizeyde satig1 arttirici ¢abalara girisilmesinin gerekli olusundandur.

Ote yandan giris agsamas! boyunca genellikle fiyatlar en yiiksek
diizeydedir. Ciinkii, (1) liretim oraninin bir dl¢lide diisiik olmasi nedeniyle
maliyetler yiiksektir, (2) {iretimdeki teknik sorunlar, heniiz, tiimiiyle
¢bzlimlenememistir ve (3) satiglarda artis saglamak igin gerekli olan ytiklii

tanitma harcamalarini karsilamak igin ytiksek kar marjina gerek vardur.

Tanitma asamasina iliskin O6nemli diger oOzellikler sirasiyla
sunlardir: (1) Birkag rakibin bulunmasi, (2) yiiksek gelir gruplarina satig
yapilmasi, (3) mal tiirlerinin sinirli olmasi, (4) dagitimin sinirli olmasi ve

(5) ara talebin karsilanmasidir.6! y

Ayrica, tamitma asamasinda, malin nitelikleri sik sik degistirilir,
¢linkii yeni malin teknik nitelikleri, baglangicta pek yeterli degildir. Malin

kusurlan ve eksikleri hizla giderilmeye ¢aligilir.62

Tanitim asamasinda, sadece bir sirket tiretimde bulunur ve bdylece
tam rekabet pazari olugmaz. Yiiksek birim maliyetler, diisiik satiglar ve
pazar tarafindan kolay kabul edilmemesi bu evreyi, mamiil yagam

déneminin en riskli evresi haline getirir.63

Bu asamada, iiretimi, tenis topuna, alic1 ve saticilan ise oyunculara
benzetebiliriz. Mamiil hayat egrisi, insanlara tesir etmesi nedeniyle,
gercekten, bir tarfisma konusu olabilir. Ciinkii {iretim tek bagina davranig

degildir, insan davranigidir.t4

e

Bu donemin 6zelliklerini kisaca 6zetlemek istérsek:

1.Uretimde tecriibe uygulamalan gdze garpar.

61 g k., s.17-18.

62 CEMALCILAR, s. 125.
63 Gordon OLIVER, Marketing Today, Second Edition, Prentice/Hall International, London, 1986, s.
177.

64 RobertG. 1. MAXWELL, Marketing, Pan Breakthrough Books, London, 1983, s. 219.
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2.Uretim maliyetleri yiiksek?ifj

3.Mamiil niteliginde degisiklikler yapilabilir.

4. Mamiiliin fiyat1 genellikle yiiksektir.

5.Bu dénem genellikle zararla kapanir.

6.Mamiiliin dagitim kanali yatay ve dikey olarak dardur.

7.Mamiiliin pazarda rakipleri yoktur.

8.TUim c¢aba, reklam ve benzeri calismalarla, alicilara mamiiliin
varlig1, 6zellikleri, kullanma yerleri ve yararlar:1 hakkinda bilgiler vermeye

yoneliktir.

Bu donemde isletme elden gelen c¢abalarla dénemin siiresini

kisaltmaya galigir.5%
b. Tanitim Asamasinda Izlenen Pazarlama Stratejileri

/ Bu donemde en 6nemli faktér mamiil gelistirilmesinde gerekli olan
isletmenin aragtirma ve miihendislik yetenegidir. Bununla beraber,
mamiliin bagariya ulagmasinda mamiiliin test edilmesi ve ondan sonra

{iretimine gegilmesi énemli bir faktordiir.66 |

Bir ¢ok igletmelerde, piyasaya yeni mamiil siiriildiigiinde, bagsarili
olabilmek i¢in iki noktaya dikkat etmek gerekir. Basarili liretim igin gerekli
olan birinci sart, digerlerine gore nispeten kisa olan bu asamada, radyo ve
televizyona mimkiin oldugu kadar ¢ok ilan vermektir. Ikincisi ise yeni

mamiiliin gelisim agamasinda da bu ilanlara devam edilmesidir.6”

Mamiil hayat déneminin tanitma asamasinda, uygun olan stratejiyi
belirlemek ¢ok 6nemli bir konudur, biitiin isletmeler farkli bir strateji
belirlerler. Bazi kampanyalar oncili sirket tarafindan baglatilir, bu

kampanyalar ¢ok risk tasir, riskler biiylik oldugu oOlgiide 6diillerde biiyiik

65  URAZs.94.

66 Birol TENEKECIOCLU, “Mamiiliin Hayat Seyrinde Pazarlama Yoneticilerinin Gorevleri”,

ElT.LA. Dergisi, C. X1, S. 2, Eskigehir, (Haziran 1975), s. 83-84.

67 Donald ROBIN, Marketing, N.Y.: Harper and Row, New York, 1978, 5. 189.
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olur. Bdylece, bir ¢ok endiistrilerde-radyal lastik ve hava tasitlar1 gibi-
liderler, yeni iiretimde bulunduklar1 zaman yeniden tekrar tekrar ayni
kampanyalar: geligtirerek sunarlar. Tanitim asamasi esnasinda, diger

kampanyalarda hizli bir sekilde 6ncii sirketi izleme eéilimindedirler)

Ornegin, televizyon, II. Diinya Savasi’ndan sonra popiilerligini
kazanmig ve cesitli teknolojik degigmelerle bugiinlere gelmistir. Hafif bira
liretimi de, pazarda kabiil gérmiis mamdiillere diger bir drnektir. Hafif veya
diyet bira fikrinden on senelik bir miiddetten sonra vazgecildi, fakat
pazarlamacilar biranin biliyliyen potansiyeline kargt bunun bir hata
oldugunu 6ne siirdiiler. ilk seri tiretim 1960'l1 yillarin ortalarinda Gablinger
ve Meister Brau Lite tarafindan gergekié$tirildi. Fakat s6zii gegen isimler
1975 yilina kadar gelisme agsamasina gegemediler_ ve diger bir marka olan
Miller Lite lretimde ¢ok basarili oldu. Bugiin, hemen hemen tiim biracilar

hafif bira liretmektedirler ve liretim gelisme donemine girmistir.
Bugiinlerde, bir ¢ok tip mamiiliide tanitma asamasindadir.58

Tanitma asamasinda mal pazara yeni sunuldugu igin bir takim
eksikliklerin, kusurlarin olmasi durumunda isletme hemen gerekli

Onlemleri alir.

Malin teknik Ozellikleri agir basiyorsa yani, endistriyel mal s6z
konusu ise, bakim ve onarim hizmetlerini de bu asamada pazara hizla

sunmak gerekir.

Tanitma agsamasinda fiyatlama stratejisi, malin pazarda.

tutunabilmesini saglayacak, artan rekabete karsi pazar paymn koruyacak ve
kar saglayacak Ozelliklerde olmalidir. Bu asamada isletme, ya fiyatin1 yiiksek

tutarak yatinmin kisa slirede doénmesini saglamaya galisir, ya da fiyatim

diisiik tutarak genis bir tiiketici kitlesinin mal: satin almasini saglar. //

-

68  william ZIKMUND-Michael D’AMICO, Marketing,, John Wiley and Sons, Oklohama State Univ.,

Akron Univ., 1984, s. 266-267.
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Birincisinde izlenen strateji “pazarin kaymagini alma”, ikincisinde

izlenen strateji ise “pazara girme” adini alir.

Fiyatlama béliimiinde de agiklanacag: gibi, pazarin kaymagim alma

stratejisinin izlenebilmesi i¢in su kosullarin var olmas: gerekir:

1.Fiyat esnekligi diisiik olmalidir.? Pazarin kaymagini alma
amacini gergeklestirebilmek igin, yeni bir mala olduk¢a yiiksek fiyatlar
konur. Uygulanacak fiyat politikalari, yiiksek fiyat diizeylerine gore
belirlenir. Bu fiyattaki bir malin pazarda tutunabilmesi, malin reklam ve
satig1 arttiric1 Obiir eylemler araciligiyla tiiketiciye tanitilmasiyla olur. Malin
yasam ¢izgisinin oOzellikle ikinci doéneminde, pazarin kaymagini alma
hedefini giiden politikalar bagariyla ytiriitiilebilir.”0

2.Yiksek fiyattan mali satin almay1 kabul eden tatmin edici diizeyde
tiiketici kitlesinin bulunmas: gerekir.”! Yogun bir reklam kampanyasiyla
tliketicinin dikkati fiyat digina aktarilarak, malin getirdigi yeniliklerin 6n
plana alinmasi saglanir. Boylece rakipleri olmayan ve yeniligiyle tiiketici
lizerinde gekici bir etki yaratan mallar igin, pazarin kaymagini alma amacin
gerceklestirecek politikalar kolaylikla uygulanabilir.”?

3.Malin, varsa benzerlerinden 6nemli farklar1 bulunmalidir. Mal
diger mallardan aywran (kullanim, bigim, renk vb. bakimlardan) belirli

Ozellikleri olmalidir.

Fiyatlar1 diislik tutma stratejisinin izlenebilmesi igin gerekli kogullar

sunlardir:

1.Satig hacmi fiyata karsi gok duyarliysa, bagka bir deyisle talebin fiyat
esnekligi yliksekse, diisiik fiyatlarla talebi arttirma olanagi daha fazladir.
Boyle bir durumda pazarin kaymagini alma amaciyla yiiksek fiyatlar
uygulamak satig hacmini azaltir.

2.Pazara giristen kisa bir siire sonra rekabetin baglama olasilig:

69  YUKSELEN, s. 69-70.
70 KARALAR,s. 92.
71 YUJKSELEN, s. 70.

72 KARALAR, s.92.
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ytiksektir. Diiglik fiyatlar uygulayarak pazar: ele gegirme ve pazar paymm
artirma amac giiden igletmeler, bir yandan pazara girmek isteyen rakip
isletmelerin cesaretini kirmak isterler. Fakat, rakiplerin pazara girmesini
engellemek igin diisgiik fiyatlar uygulamak yetersiz olabilir. Rakipler fiyat
yaninda, pazara girig maliyetini ve umulur talep hacmini de gz oniinde
bulundururlar. Talep hacminin kiglik olmasi, diistik fiyat politikasim
basarili kilar. Boyle bir durumda yiiksek fiyatlar uygulamak rakiplerin
umulur talep hacmine bakmaksizin, pazara girme isteklerini arttirr.
Umulur talebin bliylik bir hacme erigsecegi diigiiniiliiyorsa, yeni mali pazara
sunacak olan igletmenin, fiyatlandirma politikalarina 6zen gostermesi
gerekir. Ciinkii, bdyle bir durum, kisa zamanda rekabetin ortaya ¢ikmasina
yol agar. Ayrica, mali pazara ilk kez ¢ikaran igletmenin maliyet yapisina da
6nem vermesi gerekir.

3.Genis gapta lretime gidildiginde {iretim ve pazarlama giderlerinin
birim basina diisen niceliklerinde bir azalma olmaktadir. Bu kosul talep
esnekligi yiiksek olan mallar igin gereklidir. Clinkii, pazar payini artirma
politikalariyla, kat1 bir talep esnekliginde, genis capta liretimin saglayacagi

artirmmlar olmadan da elverisli bir gelir elde edilebilir.”3

Mal, tiiketim mali ise, tlirlerine gore dagitim stratejileri de farkl
olacaktir. Ornegin, kolayda mallar tiiketicinin ¢aba harcamadan bulabilmesi
igin yaygin dagitima 6nem ve hiz verilir. Mal, endiistriyel mal ise, kisa
slirede alicilarla kisisel goriismelere girilmeli ve belirli bolgelerde satig
yetkisi verilecek aracilar segilmelidir.

Pazara sunulan yeni malin tiiketici tarafindan kisa siirede taninmasi
i¢gin yogun tutundurma gabalarina girilir. Pazarda benzeri olmayan bir mal
ise, malin tiiketiciye saglayacag: yararlar tanitilir. Benzerleri varsa marka

{izerinde durularak tiiketicinin bu mal tercih etmesine calistlir.”4

Bu asamada friin sinifi i¢in primer talep olusturulmasina galigilir.
Ornegin, PC, video ¢ekimi vb. Amag, tiiketiciye mali bir kez

denettirmektir.7?

73 agk,s.94
74 YUKSELEN, s. 70.

75 TEK, s. 290.
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Malin tanitim agsamasinda, promosyon agisindan godzdniinde
bulundurulacak en o6nemli nokta, bu malin tiiketicilere tanitilmas:
olacaktir. Promosyon; malin avantajlarini, 06zelliklerini, kullanma
sekillerini ve benzeri niteliklerini, tliketicilere duyuracak ve agiklayacak
bigimde olmalidir. Ancak bu duyurmann, tiiketiciler lizerinde satin alma
istegi yaratacak sekilde olmasi hususunda, siiphe yok ki, biiyiik dikkat

gosterilmelidir.

Tanitma agamasindaki yeni mal, genellikle, belli bir bolgede piyasaya
sunulur. Ornegin; piyasaya yeni siiriilen bira, baz1 &zellikleri bakimindan
yeni mal niteligini kazanmigtir. Bagka bir deyimle, eskiden beri bilinmekle
beraber, kullanma yerleri, tadi, ambalaji ve 6teki 6zelliklerinden dolay1 mal,
piyasaya yeni bir mal gibi tanitilmigtir. Aslinda yenilik imaji veya hissi biraz

da promosyon yolu ile yaratilmis bulunmaktadir.

Tanitim asamasinda yeni mal, genellikle, 6nce, belli bir bolgede
bulunan tiiketicilere sunulur ve o bolgede basar saglandiktan sonra pazar
alaninin genisletilmesi yoluna gidilir. Bu nedenle, malin tanitilmasindan
Once, yerel satig tegvik araglarindan araglarindan yararlanilir. Béylece belli
bir bolgede yogun reklam ve promosyon faaliyetine gegilir. Bu, siliphesiz ki,
teknik olarak bdyle oldugu gibi, biraz da firmanin promosyon biitgesi ile

ilgili bulunmaktadir.

Yeni malin tanitilmasi1 veya bir malin tiiketicilere sunulmasi
konusunda, spesifik bir marka icin talep yaratmak yerine mal kategorisi igin
talep yaratmak politikasi izlenir. Baglangicta, mal kategorisine gbére malin
varhigimn tiiketicilere haber vermek ve ondan sonra, belli marka iizerinde
tiiketicilerin satinalma isteklerini gekmek bi¢iminde bir promosyon
politikas1 uygulanir. Ancak, boliimli veya siipermarket tipinde biiylik
magazalarin gelistirilmis olmas: halinde, satis noktasindaki satig gelistirme
faaliyetleriyle, reklam g¢aligmalari takviye edilebilir. Boylece, bir yandan
gazetelerde, radyoda veya dergilerde herhangi bir marka sucugun reklami

yapilirken, 6te yandan da belli bagh satig magazalarinda bizzat pisirilip,
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magazaya alig-verige gelen kimselere tattirmak suretiyle malin varhig: ve
ayn1 zamanda markast lizerinde onlarin satin alma istekleri geligtirilmis

olabilir.

Bundan bagka, mesrubatta; bir yandan malin megrubat olarak
tliketicilere kabul ettirilmesi politikas: izlenirken, 6te yandan da belli
markadaki mesrubati, bliylik satis yerlerinde halka parasiz igirilmek
suretiyle, tiiketicilerin o marka {izerine yogunlastirilmas: yoniine gidilebilir.
Bira fabrikalarinda bdyle bir strateji izlenmistir. Her ne kadar mal &nce,
ornegin; Efes Pilsen veya Tuborg birasi olarak halka duyurulmus ise de
aslinda halkin, yeni tad ve gekil gOsteren 6zel sektdr birasina aligtirilmas:
hedefi giidilmiis bulunmaktadir. Ancak agilis gilinlide, ¢ogunlugu, bira
saticisi olmak isteyen kimselerin tegkil ettigi ziyaretgilere o biranin
sunulmasi, malin markasinin tanitilmas: konusuna bir 3rnek olarak
verilebilir. X bira fabrikasinin acilisina gelen kimselerin bazilar: bu firmanin
ortaklar tarafindan dagitim yapilan bagka is alanlarinda da bayi durumunda
olabilirler. O marka biranin bayiligini veya saticiligini da kabiil edip
etmiyecekleri konusunda kesin bir karara varmis degillerdir. Bu itibarla
acilista, ziyaretgilere sunulan o marka bira, eskiden beri firma ile is yapan
bayilerin, bira saticiligini kabiil edip etmemeleri konusunda etkili olmustur.
Bagka bir deyimle, biranin tadi ve benzeri 6zellikleri ziyaretgi tarafindan
tespit edilmis oldugundan, boylece bira saticiligini almak konusunda da

istek yaratilmis bulunmaktadir.”®

Bir mamiiliin piyasaya siiriilmesi agsamasinda ambalaj da ¢ok
onemli bir unsurdur. Bazi durumlarda, tek bir ambalaj biriminin, daha ¢ok
bliylik magazalarda satilan mamiillerde, birden ¢ok, birbirinin
tamamlayicist durumundaki mamiilii (6rnegin, konserve, yemek ve
domates sosu, kakao ve siit tozu gibi) igerdigi goriilmektedir. Alisilagelmis,
tutulmus bir eski mamulle, onunla ilgi kurabilen bir yeni mamiilii bdyle bir

ortak ambalajda piyasaya siirmenin, yeni mamiiliin kabiil edilme gansim

76 M. Cengiz PINAR, Pazarlama Politikalan ve Stratejileri, Ege Universitesi Iktisadi ve Ticari

Bilimler Fak. Ya. No. 64/6, Izmir 1970, s. 230-231.
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arttirilabilecegi de diisiinilebilir.””

Yeni mamiiliin pazara sunulmas: asamasinda, bazi ¢ok uluslu
isletmeler kendilerine bagh {initelere maksimum serbestlik tanimakta,
bazilar1 da linitelere verilecek serbestligi sinirlayarak onlarin mamul
karmalarin1 denetlemektedir. Genellikle de yeni mamiil gelistirme
calismalarinin ana igletmelerin rehberligi ve denetimi altinda ytiriittildigi

goriilmektedir.”8 .

Piyasaya sunulan yeni mamiiliin pazarda tutunmasinda en etkili
olan faktorlerden biri o mamdiiliin fiyatidir. Cilinkii, yeni mamiiliin fiyati
satig miktarin1 etkiledigi gibi, igsletmenin yeni mamiil satiglarindan elde

edecegi gelir miktarini da etkiler.

Yeni mamiiliin fiyat: ¢ok ytiiksek tutulabilecegi gibi, diisiik seviyeye
de tutulabilir. Fiyatlar yiliksek tutulur ise, yeni mamuliin satiglarini
olumsuz yonde etkiler. Diisiik tutulur ise, yeni mamiillin giderlerini

kargilamama ve kéar elde etmeme riski vardir.

Yeni mamiiliin tanitma evresinde uygun bir fiyatlama stratejisi iki
seye baghidir; a) Yeni mamiil diger mallara oranla ne derece farklidir, b) Bu
farkliligin devam etmesi ne kadar uzun stirer. Eger pazara siiriilen yeni
mamiil diger mallara oranla ¢ok farkli ise pazarlama yOneticisi fiyatin
belirlenmesinde ¢ok cesitli fiyat alternatiflerine sahiptir. Ancak, yeni
mamiiliin diger mamdiillere oranla biraz veya hi¢ farkliligi1 yok ise,
muhtemel karlh fiyat alternatifleri sinirhidir. Clinkili pazarda benzer mallar
lireten diger rakip isletmelerin fiyatlar1 esas alinarak yeni mamdiliin fiyatim

tayin etmek mimkiindiir.

77 Engin OKYAY, “Yeni Mamiil Gelistirme Markalama ve Ambalajlama” PAZARLAMA DERGIS],

Yil 4, S. 1, (Eylil 1978), s. 15.

78  Tuncer Tokol, “Cok Uluslu lIsletmeler ve Uyguladiklar: Stratejiler”, Bursa 1.T.LA.

Dergisi. No. 1, C. IV, Bursa, (Mart 1975).
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Sonug olarak diyebiliriz ki; yeni mamiiliin diger mallara olan

farklihg: devam ettikge, isletme igin karh fiyat alternatifleri olacaktur.

Yeni mamiiliin farkliliinin sonsuz oldugu bir duruma g¢ok az
tesadiif edilir. Bu durumda monopoldeki fiyatlama teknigi benimsenir.
Asagidaki gekilde goriildiigii iizere fiyat p noktasinda belirlendiginde, yeni
mamul satiglar1 Q seviyesine ulagir. Sekilde marjinal gelirleri MR, marjinal

maliyetleri MC, toplam ortalama masraflar1 ATC, talep egrisi DD dogrusu ile

gosterilmektedir.
T.L
MC
ATC
D
MR
Q Miktar

Fiyatin p seviyesinde ve satislarin Q seviyesinde meydana gelmesi
isletme karlarini maksimuma ulastirir. Clinkli, marjinal gelirlerin marjinal
masraflara esit oldugu (MR = MCQC) fiyat seviyesi isletmeye maksimum

kazang saglar.

Bir¢cok yeni mamtil ilk anda veya belli bir siire diger mamiillerden
farkli ve pazarda rakipsiz olabilir. Bu siireyi tayin eden faktdrler; yeni
mamdiilii diger mamdtillerden ayiran kendine has 6zelligi, patent durumu ve
rakiplerin yeni mamiil gelistirme kapasitesi ile yakindan ilgilidir. Eger yeni
mamdiilii rakiplerin iiretmesi ¢ok zaman almayacaksa ve pazarda rakipler

meydana gelmeyecekse pazarlama yoneticisi, pazarin kaymagini alma veya

N
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pazara niifuz etme politikalarindan birini segmek durumundadir.”?

Isletmenin iirettifi mamiil benzerlerinden farkli yeni bir mamiil ise,
pazarin kaymagini alma politikasim1 uygulayabilir. Eger isletme giiglii bir
pazara sahip olmak istiyorsa, yeni mamiile baslangicta diisiik bir fiyat
uygulayabilir. Pazari ele gecirmek ve pazar payin: arttirmak igin uygulanan
politikalar, uzun bir dénemi gtz o6nlinde bulundurdugundan, énceden
bilimsel yollarla arastirma ve kestirimler yapmak ve bu amacin gergeklesme
olasihigin1 hesaplamak gerekir. Bu amaca uygun politikalar, malin yagsam
cizgisinin herhangi bir doneminde kullanilabilir. S6zgelimi, pazarin
kaymagini alma politikalarini uygulanma olanag1 azalinca, pazar: ele
gecirme politikalarina bagvurmak, igletme igin kurtarici bir yol olabilir.80

Sekilde goriildiigli lizere pazarin kaymagini alma ve pazara niifuz
etme politikas: bir grafikle gosterilmistir. $ekildeki DD egrisi gayrielastik,
D’D’ egrisi elastik talebe (DD) sahip yeni mamiil igin en iyi fiyatlama
stratejisi pazarin kaymagini alma politikasidir. Bu politika igin en iyi fiyat P,
olup, satis seviyesi Q; dir.

TL

P

Kaymagim
Alma

|
| D (Gayﬁlclastik)
QA Q Q: Mildar

Elastik talebe (D’D’) sahip mamul igin en iyi fiyatlama stratejisi,
pazara niifuz etme politikasidir. Bu politika igin en iyi fiyat P; olup, satis
seviyesi Q diir. Her iki fiyat politikasi igin ortalama fiyat P, seviyesidir.

Sekildeki P, fiyat seviyesinde Q, miktar yeni mamiil satis: olur.

79 Okan AKCAY, “Yeni Mamiili Yasam Evrelerinde Fiyatlama Stratejisi”, Bursa 1.T.1A.

Dergisi, No. 1, C. IIl, Bursa, (Mart 1975), s. 162.

80 KARALAR,s.94.
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Fakat Q miktar satis yapan, pazanin kaymagini alma politikasi
uygulayan ve talebi gayrielastik olan isletme gelirlerinde hayli azalma olur.
Ayni durum talebi elastik olup pazara niifuz etme politikas: uygulayan
isletme igin de gegerlidir. Bu nedenle isletmeler yeni mamiil taleplerinin
elastik veya gayrielastik olusuna goére bu fiyatlama politikalarin:

benimsemeleri yerinde olur.81
B. BUYUME ASAMASI

Bliylime doneminde, basarili mamiillerin satiglari daha onceki
pazarlama etkinliklerine, fisilt1 gazetesi propagandalarina bagli olarak hizla
artmaya baglar. Ik kara gegis bu déneme rastlar. Rakiplerde taklit ve/veya
mamul farklilagstirmas: yoluyla ilk kez pazara girerler. Pazar genislemesi

oldugu icin satiglarin artig orani bu dénemde ¢ok yiiksektir 82
a. Biiyiime Asamastnin Ozellikleri:

Tanitim agsamasinda mamiliin tretimine uzun siire devam
edilirse, mamul hayat doneminde tanitim asamasindan biiylime agsamasina
gecilir. Satiglar son derece hizli artar; birgok rakip pazara girer; kiiglik oncii
firmalar biliylik kampanyalarla pazan ele gecirmeye ¢alisirlar ve kér ¢ok

ytiksektir.

Biiylime agamasinda ve ilerideki diger asamalarda bagar igin,

dagitim gok &nemli bir anahtar konumuna gelir 83

Mamiiliin alialar tarafindan benimsendigi biylime doneminin
baslica Ozellikleri sunlardir:

1-Yeni alicilarin katilmasiyla satislar hizla yiikselmektedir. Gelirler
maliyetleri asmus olup, kar olanaklar1 da artmaktadir.

2-Uretim ve mamiil kalitesi gelistirilir. mamiile yeni nitelikler

eklenir.

81  AKCAY, s.63.
82 kuMcy, s.13.
83 Jr. Carl McDANIEL, Marketing, Second Edition,Harper and Row Publishers, The

University of Texas, Arlington, New York, 1982, s.231.
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3-Fiyatlarda indirim yapilir ve mamiil daha diisiik gelir gruplarina
da yayilir.

4-Reklam ve diger tutundurma cabalari, tiiketicileri mamdiiliin
varligindan haberdar etme yerine, marka imaji yaratarak o mamiiliin
alinmasini tegvike yonelir. Yine pazar boliimlerine girmeye caligilir.

5-Rakip firmalarin pazarda ¢ogaldig goriiliir ve bu durum yenilikgi
firmanin pazarlama stratejilerine bir¢ok sinirlayici unsurlar getirir. Artik
atilacak adimlar tanitma dénemindeki gibi deneysel nitelikte degildir.

6-Igletme yiiksek pazar pay: ile yitksek kar orani arasinda segim
yapma durumuyla ylizylize gelebilir, zira mamild iyilestirme ile
tutundurma ve dagitim igin biiylik harcamalara giriserek hizlanan rekabete
ragmen, iistlin bir pazar payini koruyabilir. Ama biitlin bu harcamalarin
diger yonii, kar oranlarinun diismesidir ki bu da gelecek dénemi diisiinerek
hali hazirda kardan bir 6lglide vazge¢gme demektir 84

7-Mamiilli satan arac igletmelerin sayisinda artiglar baglar. Ayrica

isletme, kitle satig olanaklar1 aramaya baslar.85

Bliylime agamas1 sirasinda fliretim yontemleri de degistirilir.
Satiglarin giderek artmasi ve daha da artacagi umudu, Ureticileri y1gin
liretim ydntemini uygulamaya &6zendirir. Isletme kapasitesinin
bliylimesinin ve etkili {iretim yontemlerinin uygulanmasinin, iiretim

maliyetini azaltict yonde etkileri gorildir.

Biiylime agsamasinda, mali liretenlerin sayis1 arthigi gibi, dagiticaa
(araci) isletmelerin sayis1 da artar. Sonugta daha iyi, daha gelismis dagitim
Orgtitlenmesi ortaya ¢ikar. Malin satisinin artmasi ve karliligy gesitli arac

isletmeleri malin gesitli markalarin1 satmaya iter.

Bu donemde kérlilik en tist diizeydedir. Ancak dénemin sonuna

dogru rekabetin giderek siddetlenmesi nedeniyle karlilik diismeye baglar 86,

84 MUCUK, s.146.
85  URAZ,s.95.

86 CEMALCILAR, 5.127.



43

Kablolu televizyon servisi, ev videolar:1 ve ev bilgisayarlar1 héla-

biiyiime asamasinda olan mamidillere birer érnektirler 87.

Bu evrede, erken kabulleniciler alimlarina devam ettigi gibi, klasik
tiiketiciler de fikir liderlerini izlemeye baglarlar. Gergek ve sahte taklitler
ortaya gikar. Ornegin, Lacoste, Hiirriyet gazetesinin Cocuk Gazetesi

cikarmastyla diger gazetelerin de onu taklit etmesi gibi®8.
b) Biiyiime Agamasinda Izlenen Pazarlama Stratejileri

Mamiil tanitma donemini basariyla atlatabilirse, marka istiinliigii
saglamak igin pazarda etkili bir marka imaji1 yaratma sorunu kargimiza
¢itkar. Dagitim, perakende satis ve tliketici diizeyinde kabiiliin
saglanabilmesinde bir tiiketim mali ig¢in marka iistlinliiglinlin ayn bir
onemi vardir. bu nedenle, iliretim temel fonksiyon haline gelir.
Miihendislik aragtirma ve geligtirme boliiminiin mamili kotii planlamasi
ve liretime tam kapasite ile baglandig: sirada daha once piyasaya girmis
rakip igletmeler nedeniyle pek¢ok mamiil gelisme doéneminde piyasadan
kalkabilir. Gergekte, bu donemde, belirli pazar kosullar: altinda, satig miktar:

mamiliin kalitesinden daha onemlidir.

Bu doénem, imalatgi, toptana ve perakendeci ig¢in karin oldukga
suratli bir gsekilde arttigi donemdir. Biiylime déneminin bazi noktalarinda,
mamiiliin gelecegi igin énemli olan pazarlama kararlar1 alinir. Ornegin,
mamdiiliin kisith dagitim kanali ile pazarlamak veya belirli magazalarda
satmak mamdiillin olgunluk doénemindeki seyrinde 6énemli kisitlamalara yol

acabilir.8?

Biliylime agamasinda, izlenecek politikay: tayin etmek igin, satiglarin
egilimini, tanitim agsamasinin siiresini, rekabetin siddetini, fiyat

uygulamalarin, rakiplerin piyasaya giris, gikiglar ile ilgili bilgileri qok iyi bir

87  ZIKMUND-D’ AMICO, s.267.
88  TEK, 5.290.

89  TENEKECIOGLU, s. 84.
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sekilde incelemek yararh bir hareket olacaktir %0

Bu donemde, genellikle pazarlama stratejilerini ve metodlarini
degistirmeye gerek duyulur. Fakat, politikalar ve taktikler, orjinal
tiretimlere kolaylikla adapte olamazlar, bu durumda tanifim agamasinda
elde edilen tecriibelerden yararlanilmalidir. Ornegin, en iyi fiyat diizeyi ve

en iyi dagitim kanali test edilebilir 21,

Biiylime doneminde, mal kategorisi, tiiketiciler tarafindan taninmig
olup, bir¢ok firmanin piyasaya girdigi goriiliir. Boylece rekabet
yogunlagtigindan, mal kategorisinin tanitilmasi geklindeki promosyondan
uzaklagilip, belli bir markanin tiiketiciler tarafindan taninmas: yoluna
gidilir. Bu asamadaki, promosyonun halkin satin alma istegini belli bir
marka lizerine g¢ekecek sekilde diizenlenmesi gerekir. (")rnegin, bira, 6nce
serinletici i¢ki olarak tiiketiciler tarafindan kabul edildikten sonra, dzellikle
reklam ile belli bir marka lizerinde durmak ve o markay: tiiketicilerin

tercihleri arasina aldirmak gabasi gosterilir.

Tiliketici dayanikli mallarinda, bu donemde reklama agirlik
verilmekle beraber, satis noktalarinda hizmet kolayliklari, bazi satig
gelistirme metotlari, 6rnegin; ikramiyeler ve digerleri gibi araglardan da
faydalanilir. Uygulanacak promosyon tiirleri belli bir markanin
digerlerinden kesinlikle ayirtlanmasina yoneltilir. Baglangigta, gamagir
makinesinin ¢amasirda kolaylik saglamas: nitelikleri tizerinde durulmakla
beraber, biiyiime doneminde 6rnegin; yalmz ARCELIK veya AEG markasi
tizerinde durulur. Bundan sonra aslinda ¢amasir makinesi degil, ancak
ARCELIK veya AEG markas: satilmaya calisilir. Avrupa’da, Hollanda’da
renkli televizyonun piyasaya sunumunda, once renkli televizyon tizerinde

duruldugu halde, biiylime doéneminde 6zellikle PHILIPS markasinin imajt

90 David W.CRAVENS, Strategic Marketing, Third Edition, Homewood, IIl.: Irwin, Texas Christian

University, Boston, 1991, s.400.

°1  Howard A. THOMPSON, The Great Writings in Marketing, Second Edition, Pennwell Publishing

Company Richmond Kentucky, 1981, 5.405.
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yerlestirilmeye c¢alisilmigtir. Gergekten de gelisme déneminde ve bunu
izleyen donemlerde halk PHILIPS dendigi zaman renkli televizyonu
anlamaya aligmigtir. Promosyon, bu tiirli bir imaj yarattig: takdirde, aslinda

fonksiyonunu tamamlamug demektir 92,

Bu asamada, rekabet s6z konusu oldugundan, fiyat tespit edilirken,
mamiiliin tamaminin satilip satilmayacagi g6z 6nilinde tutulmalidir. Bunu
yapmak igin, yeni mamillerin ve biitlin rekabetci ikamelerinin toplam
potansiyel pazari tahmin edilmeli ve bundan sonra bu mamiiliin, pazardan
alacagr pay tahmin edilmelidir. Ayrica, fiyatin rekabet edebilmek i¢in hangi
seviyede olmasi gerektigi belirlenmelidir. Bundan sonra yapilacak ig, iki
veya Ui¢ muhtemel fiyatta satis hacmini tahmin etmektir. Bunu yapmak igin
en iyi yol kontrolli tecriibeler veya pazar tercihlerinin 151ginda alicilarin

alternatiflerini yakin olarak tahmin etmektir 93.

Fiyata dayanmayan rekabet sistemi de, yeni mamiliin yasam
evresinde gecerli bir stratejidir. Clinkd her isletme pazar payini korumak ve
genisletmek igin iyi bir reklam politikasina, genis bir dagitim kanalina,

kisisel satislara ve mamiiliin kalitesini iyilestirmeye 6nem vermelidir.

Oligopol fiyat sistemi yeni mamiiliin biiyime evresinde ve
olgunluk devresinin baglangicindaki fiyat sistemine benzer. Bilindigi gibi
oligopolde az sayida satic1 ve ¢ok sayida alici vardir. Fiyatin tayin
edilmesinde igletmelerin etkisi biiyiiktiir. Asagidaki sekilde oligopolde fiyat
tegekkiilli incelenmistir. Sekilde BAC dirsekli talep egrisini gostermekte, BA
nisbi olarak elastik, AC nisbi olarak gayri elastik talep egrileridir. Eger yeni
mamiliin {iretildigi endiistrideki fiyatlar agag: yukan sabit ise, yeni mamiil
pazara siiren igletme P; fiyat: ile Q; seviyesinde satis yapilabilecegini tahmin
edebilir. Eger fiyatlar1 P, seviyesine ¢ikarir ise, o firmanin satiglan1 Q,
seviyesine diiger. Clinkii kendi dirsekli talep egresinin BA kismi {izerinde

hareket etmek zorundadir. Eger rakipleri kendisini takip edip fiyat:

92 PINAR, 5.231-232.
93 Joel DEAN (Cev. Semih BUKER), “Yeni Mamiiliin Fiyatlanmas1”, Pazarlama Segilmis Yazilar,

Edit6r llhan Cemalalar, ELTI.A, Pazarlama Ens. Ya. No. 59/28, Eskigehir, 1968, 5.133.
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ylikselttikleri takdirde hareket piyasa talep egrisinin uzantist, A’C lizerinde
olacaktir. Bu durumda igletmenin satiglar1 QQ’, miktar: kadar olur. Oligopol
piyasasinda diger isletmelerin fiyat yilikselisini (zorunlu nedenler

olmadikga) takip etmeleri normaldir.

Miktar

Eger yeni mamiil lireten isletme fiyatlar1 P; seviyesine dusiiriirse,
satiglar1 Q3 seviyesinden fazla olamaz. Ciinkii fiyat diiglislinii diger
isletmeler takip etmek zorunda oldugundan hareket piyasa talep egrisi

{izerindedir.

Yeni mamiiliin biliylime doéneminde, talebin elastik olmamasi
nedeni ile fiyatlar yiikselse veya diigse isletmelerin toplam gelirlerinde bir
azalma olur. Bu gergegi bilen isletmeler oligopol pazarinda fiyatlarin

degismesine mani olurlar ve fiyatin istakrarh kalmasina caligirlar.%4.
C. OLGUNLUK ASAMASI

Satiglarin en yiiksek diizeye ¢iktig1 ve azalmaya bagladigi bu

doénemin en uzun oldugu ve o oOlglide de 6nemli oldugu sdylenebilir.

94 AKCAY,s.172.
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Herhangi bir alanda pazarda mevcut mamullerin biiyik bir kismi, yagsam
donemlerinin olgunluk doneminde gériiliirler. Bu nedenle, olgunluk
dénemi digerlerinden oldukga farkli olup, pazarlama stratejileri yoniinden

de farklilik gosterir.

Olgunluk dénemi, mamiil yasam dénemi kavramina iliskin son
aragtirmalar gergevesinde ii¢ kisma aynlabilir: (a) Biiylime olgunlugu; (b)

Durgun olgunluk; (c) Gerileyen olgunluk.

(a)Biiylime olgunlugu. Pazarda ge¢ alici durumuna gegen
tiiketicilerin varligi sebebiyle, satiglardaki artis hizini kaybetmekle beraber

devam eder.

(b)Durgun olgunluk (veya doyma). Satislarin sabit bir ytliksek
diizeyde kaldig), yeni alicilarin ortaya gikmayip, sadece mevcut alicilarin

alimlarini siirdiirdgi alt dénemdir.

(c)Gerileyen olgunluk. Bazi alcilarin baska mamiillere ve ikime
mallara ydnelmesiyle, satislarin gerilemeye basladif; ancak, hala ytiksek

oldugu alt dénemdir 9.
a) Olgunluk Asamasmin Ozellikleri:

Biylime asamasindan, olgunluk asamasina gegildiginde, bu
donemin diger donemlerden daha zor oldugu da géz 6niinde tutulmalidir.
Uretim olgunluk asamasina ulastifinda, endiistrinin rekabet durumunu

aragtirmak gerekir %.

Bu ddnem, fiyat rekabetinin en siddetli oldugu dénemdir. Rakipler
bagarili olmaya ve farkll lretim yoéntemleri bulmaya calisirlar. Ozel
markalarin tretilmesi durumunda, yaratici firma, tiiketiciyle dogrudan

iletisim kurmahdir %7.

95 MUCUK, s.147.
96 CRAVENS, 5.400.

97  THOMPSON, s.406.
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Bu asamanin belli basli 6zellikleri sunlardir:

1.Pazarin biiylime hiz1 diiser. Bu dénemde, satiglarin artmasi siirer,
fakat hiz1 giderek azalir. Mali hemen tiim gelir gruplar1 satin alir. Ozellikle,
orta ve diisiik gelir gruplan egemen duruma gecer. Pazarda fiyat en 6énemli
etken olur.®® Rekabetteki artis nedeniyle fiyatlarda daha fazla bir
yumusama goze carpar. Rekabet ve pazari bollimlere ayirma caligmalariyla
her bir pazar igin ayn bir fiyatlandirma politikas: izlenmeye baglanir. Fiyat
indirimleri ve asir1 reklam masraflari nedeniyle endiistri karlarinda bir

azalma goriilebilir.%?

2.Mala bagli hizmetlerin 6nemi artar. Malda, s6zkonusu. yeni
alicilara uygun diisecek bigimde degisiklikler yapilabilir. S6z gelisi malin
yillik modelleri yapilir. Ayrica, bakim ve onarim gibi mala bagh hizmetlerin
onemi artar.100 En ¢ok siiriimii olan mamiillerin iiretimine agirlik verilir.

Eski mallarla yeni mallar degistirme uygulamasina gegilir.101

3.Kar azalir. $iddetli rekabet ve mala baghh hizmetlerin 6nem
kazanmas1 ve fiyat rekabeti, lireticilerin ve aracilarin karlarim1 azaltir.
Ayrica, malin yilhik maddelerinin pazara sunulmasi, yil sonlarinda elde mal
kalmasina neden olur. Bu mallar, fiyatlar1 biiylik 6lglilerde diisiiriilerek,

elden gikarilmaya galigilir.

4.Aracilarin ve tliketicilerin satin alma davraniglar1 degisir. Daha
once cesitli markali mallar1 satma egilimi goOsteren aracilar, bu

uygulamalarini degistirip, daha az sayida markali mala yonelirler.

5.Rekabet ¢ok giddetlidir. Bu donemin en 6nemli 6zelligi, pazara
girmis olan ¢ok cesitli markalar arasindaki siddetli rekabettir. Igletmeler,

mallarina rekabet {istiinliigli saglamak igin biiyiik ¢aba harcarlar 102 Artan

98 CEMALCILAR, s.127.
99 URAZs.9%.

100 CEMALCILAR, s.127-128.
101 yraz, s.9.

102 CEMALCILAR, s.127-128.
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rekabet sonucunda baz:i isletmelerin mamiilleri ile birlikte pazardan
gekildikleri gbze carpar. Gelisme doénemindeki gibi bu dénemde de markaya
ve kaliteye (malin istiin taraflarina) agirlik veren rekabet edici reklam
cabas: stirdiirtlir (segici talep yaratma). Pazar boliimlere ayirma politikasi
uygulanmas! sonucu her pazar bsliimii i¢in ayri1 reklamlar yapilir. Ornegin,
kaliteye, fiyata, maldan farkli yararlanma bigimlerine agirlik verilir. Ayrica,

siirekli hediyeli satis uygulamasina gegilir.103

Bu asama, bundan oOnceki, asamalardan daha uzun slirer ve
pazarlama ydnetimi igin en kaginilmaz sorunlardan kimisini yaratir. Cogu
mallar yasam doénemlerinin olgunluk asamasindadir ve bu nedenle

pazarlama yonetiminin ¢ogu olgun mallarla ugrasmak zorunda kalirlar.

Bu ddnem boyunca satis1 artirma harcamalar1 satiglara gore normal
bir orana, agikgasi, 6teki mal maliyetlerinin 15181inda katlanilabilecek bir
orana ulastr, cogu rakipler, yaklasik olarak ayni oranda satigi arttiric
harcamalarda bulunurlar, ¢ok az sayida rakip ise bu tilir harcamalar
arttirirsa, endistride gegici bir lstlinllige sahip olacagini, buna kargilik tiim
endiistriye daha yiliksek diizeyde bir tanitma gideri yilikleyecegini
diigiintirler. Bu nedenle, rakipler tanitma giderlerini yilikseltme yerine
ellerindeki Odenekleri daha iyi kullanma yollarin1 arastirirlar. Rakip
firmalarin pazar paylarini, tanitmay1 yapan firmaya kaydiracak kadar iyi,
etkili ve unutulmaz bir tanitma haberi bulmak igin oldukca genis ¢abalara
girigilir. Satis1 artirma biitgesinin biliylik bir boliimii tiiketici ve alig-veris
indirimlerine harcanur ki, bu oran kimi kez % 50 ye yaklasir. Indirimlerin
en biiylik yararlar, (1) olgun mal igin sik sik karsilasilan bir sorun olan agir1
stoklarin eritilmesi, (2) baska markalar1 kullananlar1 bu mali denemeye
iterler ki, bunlardan bir bdliimii bu markay: kullanmay: siirdiiriirler ve (3)

markanin goriilebilirligini ya da yer ayrimini arttirmasi olarak belirtilebilir.

Fiyatlar son derece yumusak olup, gercek mal farkhlagtirilmasi

disinda, rakipler arasinda hemen hemen ayni diizeydedir. Sik sik fiyatlarda

103 yrAZ,s.97.
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indirimler yapilir ve indirimli satiglar giderek "artar. Malin olgunluk
agsamasindaki satiglar ve karlar1 arttirma konusunda yeni kullanma alanlar:

yoniinden naylon basarili bir 6rnegi olugturur 104
b. Olgunluk asamasinda izlenen pazarlama stratejileri

Olgunluk asamas: esnasinda, alig-veris mallart ve Ozellikli mallar
igin yillilk modeller meydana gelmeye baslar. Uretim modeli, fonksiyonel
olmaktan ziyade modaya ydnelik olmalidir. Misteriyi elde tutmak igin, bu
dénemde, saticilar, promosyona ¢ok ©nem vermelidirler. Uzun {iretim
uygulamalar1 ve yogun promosyon miigteriyi elde tutmak igin gereklidir.
Coca-Cola, Winston ve Ford motorlar1 milyonlarca tliketiciyi ellerinde

tutmay1 basarmuslardir.10°

Bu asamada satislarin ¢ogu ikame (eskiyi degistirme) veya yenileme
talebiyle ilgilidir. Ornegin siyah-beyaz TV'’yi eski firin1,diidiiklii tencereyi
alip karsihiginda yerine yenisini vermek gibi. Rakiplerin ¢ikardigi ikame
{irlinlerin sayisida artar.Uriinlerin daha iyi versiyonlan {iretilmeye galigilir.
Zayif rakipler silinebilir. Uriin sorumlulari (4P) de degisiklikler yapmaya
cahigirlar. Bu degisiklikler li¢ grupta toplanabilir:

()Pazarda degisiklik
(2)Uriinde degisiklik
(3)Pazarlama karmasmda degisiklik.106

(1) Pazarda degisiklik

Uriin sorumlusu mevcut iiriiniin tiiketimini artirmak ister. Bunun
igin yeni kullanicilar bulmaya ve yeni pazar dilimleri agmaya caligir.
Mevcut miisterilerin kullanumu arttirmalari igin ugragir. Markay1 pazarda

yeniden (baska bir yere) yerlestirerek daha biiyiik bir pazar dilimi ¢ekmeye

104 KOTLER, Pazarlama..., s. 20.

105 MCDANIEL, s. 231.

106 gk, 5.291.
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calisir.197 Ornegin, Piyale unlaninuin daha sonra yine Piyale markas: adi
altinda puding ve dondurmalar1 piyasaya siirmesi gibi. Bu dénemde,
reklamlarla satiglarin yiiksek oldugu ve yeni mamdiillerin heniiz giremedigi

pazarlardaki talep ayakta tutulmaya calisihir. Hatirlatic reklamlar yapilir.108
(2) Uriinde degisiklik:

Uriin degisikligi bir {iriinlin ve/veya ambalajnin fiziksel
ozelliklerini niteliklerinin bilingli olarak degistirilmesidir. Amag daha fazla
kullanimu tegvik etmek ve yeni kullanicilari gekmektir. Uriin degisikligi
kararlari, oOzellikle olgunluk doneminde karsilasilan rekabet, yeni
teknolojik geligmeler vs. sonucu verilir. Ornegin, oto modellerinin her yil

degismesi, klasik jilet makinesinin yaninda permatik tipinin ¢ikarilmas: vb.

Uriinde yapilabilecek baglica degisiklikler {i¢ grupta toplanabilir:

1.Kalite iyilestirme stratejisi
2.Nitelik (Ozellik) gelistirme stratejisi

3.5til geligtirme stratejisi

Kalite iyilegstirme stratejisinin amaci, daha iyi malzeme ve
miihendislik hizmeti ile lirlinlin fonksiyonel performansini (dayaniklilik,
glivenilirlik, hiz, tat vb.) artirmaktir. Kalite gergekten iyilestirilebilirse,
alicalar buna inanirsa ve daha iyi kaliteyi isteyen yeterli sayida miisteri varsa
basarili olabilir. Ancak yalriz basina kati bir gekilde bu politikaya baglanmak
zararli sonuglar verebilir. (")rnegin, Sana margarini “Yeni Geligtirilmig

Sana” sloganiyla kalitesini de iyilestirdigini ileri stirmiigtiir.

Nitelik gelistirme stratejisinin amaci, iirliniin gergek veya sembolik
faydalarinin sayisini artirmaktir. Nitelik gelistirilmesi, {irlintin daha fazla
kolaylik, gilivenlik, cok amacgli kullanim ve etkinlik saglayabilmesi

bakimindan yeniden tasarimlanmasini igerir. Bu konuda japon saat,

107 ek, s. 292.

108 yRrAZ s.98.
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kalkiilator, fotokopi, TV vb. imalatgilar1 basarili 6rnekler vermiglerdir.
Ornegin, Sony walkman, simtel elektrik siipiirgesinin yikama, siipiirme, vb.
¢ok amagh kullanim slogani vb. Fonksiyonlara 6nem veren nitelik
gelistirilmesi kolaylikla taklit edilebilir. Yeni nitelikler gelistirmenin,
liderlik, taninma, satig elemanlarinda cosku, baz1 pazar dilimlerine sadakat

kazanma gibi avantajlar1 vardir.

Stil geligtirme stratejisinin amaci, liriinlin estetik g¢ekiciligini
artirmaktir. Ornegin, paket stilinin degistirilmesi, araba modellerinde stil
rekabeti. Stil degisikligi ayn1 zamanda nitelik ve fonksiyonel degisiklik
anlami na da gelebilir. Ornegin, Turyag firmasi tabani dar oldugu gibi dik
durmayip ikide bir de diiserek ev hanimlarini tedirgin eden ve israfa neden
olan deterjan (BIOTURSIL) kutularinin tabanlarini Avrupa standartlarina
uygun olarak “$imdi Daha Tombis” slogani ile piyasaya slirmiistiir (1986).
Ote yandan stil degisikligi eski stili tamamen ortadan kaldirirsa o eski stili
sevenler agisindan demarketinge neden olabilir. Tiirkiye’de eski $ahin

marka otomobiller agisindan bu olay yasanmigtir (1987-88).

(3)Pazarlama karmasinda degisiklik: Uriin sorumlusu pazarlama
karmasinin diger {i¢ elemanin da da gerekli degisiklikleri yaparak satiglar:
artirmaya caligir. Ornegin, iiriinii yeni deneyiciler bulmak ve rakiplerin
miisterilerini ¢ekebilmek igin fiyat indirimi, daha etkin bir reklam
kampanyasi, daha aktif bir satis gelistirme (hediyeler, yazismalar vb.) kitlesel

dagitim kanallarina girmek ve yeni servisler vb.

Gelisim yayinlan gikardigi “Beyaz Dizi” ile tim bu {irlin, pazar ve
pazarlama karmasi degisikliklerini bagariyla uygulamgtir.109

Olgunluk asamasinda, tiiketiciler, hangi markay: satin alacaklan
konusunda tereddiit icinde bulunurlar. Ornegin; aym tipte ve o6zellikte
konservenin imal edilip piyasaya siirlilmesi durumunda, tiiketicilerin
hangi marka konserveyi satin alacaklari kolaylikla tespit edilemez. Ayni
sekilde benzer tipte ve nitelikte otomatik hali siipiirgelerinin piyasaya

siirlilmesi, alicilarin satin alma tercihlerinde yayilmaya sebep olabilir.

109 TgK, 5.291-292.
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Boyle bir piyasa kosulu altinda firmanin promosyon politikasinin,

asagidaki hedeflere yoneltilmesi uygun olur:
a)Marka ayrim: yapilabilmelidir.

Promosyon, firmanin malinin, 6teki firmalarin mallarindan kolayca
aywrt edilebilmesini saglayacak nitelikte olmalidir. Yapilan promosyon
caligmalarinda marka iyice vurgulanmalidir. Tiiketici vurgulanan bu marka
ayrimini iyice kavramalidir. Ornegin, tiiketici beyaz esya alirken, belleginde
olusmus bulunan (bir malda bulunmasi gereken kalite ve diger 6zellikler
bakimindan) imaja gdre ARCELIK markasiyla AEG markas: arasindaki

marka ayirimini kolaylikla yapabilmelidir.
b)Markanin satin alinmasi saglanmalidir.

Tiirlii promosyon metotlar1 uygulanarak firmanin imal ettigi malin
markasinin tuketiciler tarafindan ayirt edilmesi saglandiktan sonra, bu

markanin satin alinmasi konusunda, tiiketicinin tesvik edilmesi gerekir.

Malin olgunluk déneminde, yukaridaki sonuglarin alinabilmesini
saglayan promosyon metotlar1 degisik olmakla beraber, en etken olani
reklamdir. Reklam, olgunluk dénemindeki malin markasi tizerinde stirekli
olarak tiiketicilerin ilgilerini g¢eker ve onlarin belli bir markay: tercih

etmelerini saglar.

Reklam konusunda degisik stratejilerin izlendigi goriiliir. Malin
Ozelligi, toplumun yapisi ve diger faktorler gdzoniinde bulundurularak
reklam aracinin segimi yapilir. |

Bir mutfak aleti imalatgisinin, mamdilii i¢in “kalite imaji” yaratmak
amaciyla satiglar1 arttiricr ¢abalara iligkin bir reklam kampanyasi
planladigini diigtinelim. Bu arada yapilan bir aragtirma bu mutfak aletinin
hayat doéneminin olgunluk asamasinin sonlarinda bulundugunu
gOstermigtir. Siddetli bir rekabet vardir ve bu igletmenin mamiili bu

konuda is yapan perakendecilerde satilmaktadir. Eger bu mamiil hayat
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doneminin gelisme agamasinda olsaydi, fiyat imajim: kalite imajina ¢evirme
tegebbiisii pratik bir ¢dziim yolu olabilirdi. Gergekte, bu mamiil olgunluk
dénemindedir ve kisa devrede isletme fonlar1 daha iyi avantajlar1 olan

oteki alanlarda kullanilabilir.110

Malin olgunluk déneminde, reklamin yani sira tiirlii bigimlerdeki
satig gelistirme metodlarinin da uygulandigi gozlemlenir. Mesrubat
endustrisinde reklamin yam sira, ikramiye, bedava igirmek olanaklarini
veren metotlarin izlendigi goriliir. Gazetecilikte de bdyle bir yol
izlenmektedir. Tirlii para ikramiyeleri, kitap, kumas ve benzeri gibi
ikramiyeler veya tahsil burslar1 gibi yollardan gazetenin ismi kesinlikle

yerlestirilmeye ¢alisilmaktadir.

Olgunluk doneminde, endiistriyel mallar i¢in yine kigisel satig
metodu izlenir. Ancak, bu arada satis gelistirme metotlarina da
basvuruldugu gériiliir. Ornegin ; MUTLU akiileri, reklam ile tamitilip
alicilarin markay1 ayirtetmeleri saglanmakla beraber, bizzat satis elemanlar:
tarafindan malin, satis noktalarinda aliciya kabul ettirilmeye ¢ahgilmasi
yoluna gidililir.111

Dayanikli tiiketim mallar1 (televizyon, sogutucular, ¢amagir
makineleri vb.) gibi 6teki mallara gelince, yeni kullanim alanlar1 ¢ok daha
sinirli firsatlar Onerirler ve bu nedenle, yaratici pazarlamact yeni mal
nitelikleri ve/veya pazar boliimlenmesi yaratmaya ¢ahlgir. Ornegin, ¢amasir
makinesi yapimcilari, son zamanlarda, pazarin bagka bir boliimiinii
gormiigler, ozellikle kii¢liik konutlarda yasayanlar ¢ok kiiglik hacimde
makineler istedikleri i¢in yapimcilarda bu pazar béliimii igin kiigiik

makineler gelistirmeye baglamiglardur.

Mal yagsam ddneminin olgunluk asamasinda saticilar ne kadar ¢ok
yenilik yanhs: olurlarsa, fiyat ve karda beklenen diisiis, elbette, o 6l¢iide az
olacaktir. 112

110 TENEKECIOGLU, s. 92.
111 pINAR, 5.233-234.

112 KOTLER, Pazarlama.., s.21.
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Pazarlama yoOneticileri, talebin gelismesi igin pazar
boliimlendirmesine gidebilir. Pazar bo6liimlemesi, tiiketici veya
kullanicilanin taleplerini, mamiil miktar1 ve pazarlama faaliyetlerine gore

rasyonel ve ¢ok kesin bir gekilde ayarlanmasini ifade eder. 113

Pazar boliimlendirilmesinin amaci, firmanin etkili bir pazarlama
politikast tespitinde kullanilmak tizere tiiketiciler veya tiiketici gruplar:
arasindaki farklan belirlemektir. Bu yapilabilirse, daha etkin bir pazarlama
programi vasitasiyla, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 daha iyi karsilanacak,
firmanin satiglarini artirma ve karm ytiikseltme gibi amaclar1 daha kisa bir

slirede gergeklegecektir. 114

Bu asamada, uygulanan stratejilerden biri olan mamul
farklilastirilmasi, “mal talebinin, arzinin iradesine boyun egmesidir.” Bu
uygulama, piyasa talebinin saticilar igin elverigli olan bir arz seviyesine gore

ayarlayarak, pazarda bir gesit esitlik kurmak arzusunun sonucudur. 113

Mamul farklilagtirmasinda esas olan, isletmenin kendi malinin
digerlerinden farkli oldugu imajin1 yaratmas: ve tiiketiciyi boylece kendi

malina cekmesidir. 116

Yaratict satig, pazarin doymug goriiniimiine ragmen olgunluk
déneminde mamiil igin tamamen yeni pazarlar gelistirebilir. Ornegin,
sigara imalatcilar1 sigara igin erkeklerin olusturdugu pazar doyum
noktasina yaklagirken bayanlar icin ayr sigara imaline ge¢gmiglerdir. Bunun

gibi deodorant yapimailari bayanlar igin yaptiklari deodorantlar1 pazarin

113 wendel RSMITH (Cev.Ridvan KARALAR), “Alternatif Pazarlama Stratejisi Olarak Mamul

Farkhlagmas: ve Pazar Boliimlemesi”, Pazarlama Secilmis Yazlar, Editor {than Cemalcilar,

E.LT.I.A., Pazarlama Ens. Ya.No. 59/28, Eskigehir, 1968, s. 139.

114 H.Can ERIMCAG, “Mamul Politikas1 Acisindan Pazar Béliimlendirilmesi”, PAZARLAMA
DERGISI, Y4, S.1, (Mart 1980), s.19.

115 gMITH, 5.3,

116 MUCUK, s.155.
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doymasindan sonra erkekler i¢in de yapmaya baglamiglardir.117

Mamulin olgunluk evresinde, mamuliin diger mallara nisbetle
farklihigl ortadan kalkmaya baslamustir. Pazarda birbirine benzeyen ve
birbirine ikame olabilecek mallar liretilmektedir. Piyasada satiglan fazla olan
isletmeler pazar paylarini koruyabilmek igin fiyatlar1 diisiirmekten
vazgecerler. Uretim metodlar1 gelisen teknolojiye gore yeniden

diizenlenerek kapasiteleri arttirilabilir.

Olgunluk agamasinda, mamiil farklilagtirilmas: ve pazari boéliimlere
aywrma politikas1 uygulamas: ile dagitim kanalinin yapisinda gerekli
diizeltmeler yapilir. Bu uygulama ile dagitim kanalina bazi yeni igletmeler
girerken, eski isletmelerden ayrilmalar goze c¢arpar, kanalin boyu
kisalabilir.11® Ayrica, yogun bir dagitim politikasinin uygulanmas: ile
birlikte pazarlama kurumlarina (toptancilara ve perakendecilere) daha

yiiksek karlar ve 6zendirici araglar saglanmas: yolunu da gidilir.11?

Mamul fiyat stratejisi lizerindeki ¢alismalar genel olarak iki
meselenin etkisi altindadir. (1) Pazara girisin kolay veya zor olusu, (2)
Rakiplerin sayisidir. Eger pazara giris diger sektdrlere nisbetle gii¢ ve
isletmeler kiiglikse, oligopol fiyat1 uygulanir. Eger pazara giris nisbeten

kolaysa ve isletmeler biiyiikse monopolcii rekabet fiyat: uygulanir.

Asagidaki sekilde monopolcii rekabet sartlan iginde meydana gelen
fiyati gostermektedir. Talep egrisi DD igletmelerin gesitli satig seviyelerinde
degisik fiyatlarin olacagini belirlemektedir. Her igletme karlarin maksimum
olmas: igin fiyatlarini marjinal maliyetlerin (MC), marjinal gelirlere (MR)

esit oldugu seviyede tutar.

117 TENEKECIOGLU, s. 85.
118 yRrAZ, s.9%.

119 Ridvan KARALAR, Cenel Isletme Ekonomisi, Engin Yayinlar, Ankara, 1993, s. 238.
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T.L

Monopolcli rekabet piyasasinda talep egrisi (DD) oldukga yiiksek fiyat
elastikiyetine sahiptir. Pazarda olgunluk evresine gelen mamiil ¢ok sayida
benzer ikame malina sahiptir. Pazara kolayca girme olanaginin olmasi, her
isletmenin pazar paylarini arttirmak igini kendi aralarinda devamli bir

miicadele i¢cinde olmasina sebep olur.

Monopolcii rekabet sartlar1 iginde bulunan igletmelerin fiyatlan
arasinda ¢ok az bir farklilik olur. Isletmeler kendi mamiillerinin tercih
edilmesi icin fiyatlar1 ortalama fiyatlarin biraz iistliinde tayin ederler. Eger
isletmelerden bir tanesi diger benzer veya ikame mallara nisbetle fiyatlarin
diigtiriirse, ekonomik glidiiyle alim yapan tiiketicileri kendine gekerek pazar
paywni arttirir. Giinki bu tiir tiiketicilerin mal satin alma kararlar rasyonel

oldugu kadar, bilingli ekonomik hesaplara dayanur.

Bu fiyatla, Q miktar satar ve karlarini PFGH dikdortgeni kadar
garantiye alir. Eger monopolcii rekabet pazarindaki satici igletmelerin
mamiilleri diger mamiillere nisbetle biiylik farkliligini kaybederse,
mamiillerini ortalama pazar fiyatinin altinda belirlemesi firma satiglarinin

ayn seviyede kalmasina yardim eder.
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Fiyatlama stratejisinde monopolcii rekabet, oligopolcii rekabet
pazarina nisbetle daha gok degisiklik arz eder. Ciinki, rakiplerin sayisi fazla
veya kiiglik bir fiyat degisikligi biitiin igletmeleri etkiler. Ornegin, eger
isletme fiyatlar1i diisliriirse rakiplerin aleyhine satiglari artar. Fakat
isletmelerin fiyat diiglirmelerini yapmadan 6nce uzun siire diiglinlip
beklemeleri gerekir. Ciinkii, fiyat indirimi rakipler arasinda siddetli fiyat

savasina yol agabilir. 120

Elektronik endustrisi, mamiil hayat déneminde olgunluk asamasina
1961 yilinda ulagmugtir. Iginde 40 imalatgininda bulundugu Avrupa oto
endistrisi de bu asamada bulunmaktadir. Amerika Birlesik Devletler’inde
ise, bir ¢ok otomobiller, gemiler, ev aletleri, bakkaliye mallari, televizyon

setleri ve tiitiin olgunluk asamasinda bulunmaktadir.1?1

Tiirkiye de de ABC isimli deterjan markasi, “fark: fiyat” sloganiyla
lilkeye duyurulmug, mamiliin ismiyle wucuz fiyat kavrami

O0zdeglestirilmeye calisilmistir.
D. GERILEME ASAMASI

Cogu mal bigimleri ve markalari, zamanla dilisen satiglar dénemine
girerler. Bu donem ya hizla gelisebilir ; Edsel 6rneginde oldugu gibi, mal
kisa siirede ortadan kalkar; ya da 1952 yilindan beri gerileme agamasinda
bulunan Philip Morris sigaralari Orneginde oldugu gibi yavas yavasg

geligebilir.122
a. Gerileme asamasinin ozellikleri

Gerileme asamasinin en Onemli Ozelliklerinden birisi satiglarin
diismeye baglamasidir. Bunun sonucunda karlarda da diigme goriiliir.
Bircok isletmenin yoOneticileri, liretimin gerileme agsamasina girdigini
anlayinca piyasadan gekilirler. Birkag firma ya da sadece bir firma, satiglarini

stird{iriir. 123

120 akcAY, 5.173-174.
121 McCARTHY, 5.334.

122 KOTLER, Pazarlama..., s.21.

123 ZIKMUND-D’ AMICO, 5.268.
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Gerileme agsamasinin uzunlugu tiketicinin tercihlerindeki

degisimlere, rakip davraniglara ve firmanin mamiil eleme politikalarina
baglidur.124

Bu agamada ikame ve daha Ustiin iirlinler, orjinal tirliniin yerine
gecmek {izere, piyasaya girmistir. Ornegin, renkli TV, siyah-beyazin yerine;
taze yiyecekler yerine donmus yiyecekler vb. Bu asamada firmanin mallar
daha iyi mallar veya ikame (taklit) mallar tarafindan giderek diglanir.
Satiglarin gerileme agsamasina girmesi yavas veya ¢ok hizli olabilir. Satiglar
sifirlanabilecegi gibi yillarca ¢ok diigiik diizeylerde gidebilir. Tiirkiye’de lastik

spor ayakkabilar: yillarca bir tirtin sinufi olarak diisiik seyretmistir.

Satiglarin diismesinin bir¢cok nedeni olabilir ; Teknolojik geligsmeler,
tiiketici zevk ve tercihlerinin degismesi, artan yurt i¢i ve yurt dis: rekabet
vb. Sonugta kapasite diiser, stok fazlasi dogar, fiyat indirimleri artar ve
karlar erozyona ugrar. Firmalar, daha kiiglik pazar dilimlerini ve marjinal
ticaret kanallarini birakabilirler. Tutundurma biitgelerinde kisitlamaya

giderler ve fiyatlarini diisiiriirler.125

Gerileme doneminin diger 6zellikleri gunlardir;

1-Satiglardaki daralmaya paralel olarak, malin liretimi daha fazla
diigiiriiliir. Isletme, tamamiyle yeni mamiil iiretme zorunluluguna girer.

2-Dagitim kanallan daraltilir.

3-Tim endiistri dalinin satiglarinin diismesiyle pazarda rekabet
yavasglar.

4-Birgok firma eskiyen ve karlihig1 azalan mamiiliinii (markasini)

pazardan ¢eker veya pazarin belirli béliimlerinde varligin siirdiiriir.126

Malin yagam siirecinin son agamasinda, ilk asamada oldugu gibi,

124 | erzan OZKALE, Selime SEZGIN, Nimet URAY, Fisun ULENGIN, Pazarlama Stratejileri ve Karar

Alma Mekanizmasi, Yeni Yiizyl Kitaphgs, lletisim Yayimlan, 1995, s. 14.

125 7K, s.293.

126 MyUCUK, s.148.
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dogrudan rekabetle kargilagilmaz. Bu nedenle pazarlama ¢abalar: birincil
talebin geligtirilmesine yO&nelir. Bdylelikle, pazarin birden kiiciilmesi
onlenmeye caligilir. Daha segimli y&ntemlerin kullanilmasiyla, pazarlama
giderlerini azaltma yoluna gidilir. Ornegin, daha az yaygin reklam araglan

kullanilir.

Birgok isletme artik kendilerine yaran kalmamis karlarini azaltan
lirlinlerini mal karigimindan atmay:1 istemez. Oysa zayif iriinlerin
isletmeye maliyetleri ¢ok yiiksek olabilir. Isletmelerde zayif iiriinleri
terketmedeki isteksizliklerin gesitli nedenleri olabilir: Duygusallik, ileride
durumun diizelme umudu, hatanin pazarlama programinda oldugu inanci,
lirlinde yapilacak ufak bir degisiklikle durumun diizelecegine iligkin inang,
zayif malin miisteri gekmede “ava mal “ olarak kullanilmasi, yoneticilerin

diislincesizligi ve dzel gikarlaridir.127

b) Gerileme agamasinda izlenen pazarlama stratejileri

Mamiiliin olgunluk dénemindeki pazarlamanin hakim rolii, yerini
mamiiliin hayat doneminin son safhasinda miihendislik, tretim ve
pazarlama gibi tiim maliyet masraflan tlizerinde koordineli bir kontrole
birakir. Mamiiliin gerileme doneminde ve olgunluk doneminin son
safhasinda fonksiyonel énem, her bir liralik masraftan bir gelir saglanacak
sekilde geliri optimize etmekte ve mamdiil masraflarini yonetmekte kendini

gosterir.

Mamiil, uzun bir siire sadece pazarlamaya, liretime veya
miihendislige yonelik bir ydnetimle hayat dénemini uzatamaz. Ornegin,
tiiketicinin ¢ok az ilgisini ¢eken ek yenilikleri mamiilde yapmak igin
miithendislik béllimiinlin mamiil gelistirme biit¢esinin % 90'm
harcamasini veya iiretim béliimiiniin yi1l sonunda agir1 stoku 6nlemek igin
mevsimlik bir mamiiliin {retimini % 30’luk {iretim kapasitesiyle
stirdiirmesini disiinemeyiz. Aynm1 sekilde, satis bdlimiiniin mamiil

dagitimin1 zamaninda yapabilmek igin gerekli mamdil stokunun % 20°lik bir

127 KOTLER, Pazarlama..., 5.292.
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artigla tahmin etmesi yanhgtir.128

Gerileme doneminde iizerinde durulmas: gereken stratejiler
mamiiliin terk edilip edilmeyecegi ve daha ¢ok da ne zaman terkedilecegi

hususu tiizerinde toplanir.

Bir mamdiiliin zayif mamiil oldugunun saptanmasi ve terkedilmesi
gesitli kriterler gézonilinde tutularak yapilir. Bu kriterlerin bashcalari,
satiglardaki diigmelerin stiresi, pazar pay: trendi, kar marjt ve yatirimlarin
geri donilis oranidir. Ayrica, mamuller fiziksel ve teknolojik bakimdan da

eskirler ki, bu o mamiiliin modasinin ge¢mesi halidir. 12?

Bu donemde liretim ve pazarlamayi siirdiiren isletmeler maliyet

arttirict unsurlar1 ortadan kaldirarak karlarimi yiikseltmeye ¢alisirlar. 130
Isletmeler gerileyen triinler igin {i¢ genel karardan birini alabilirler ;

(1)Uriinii  oldugu gibi tutmak. (Rakiplerin pazari birgiin
terketmelerini bekleme karar1 )

(2)Uriinde baz1 degisikliklere gitmek. (Cesitli liretim ve pazarlama
maliyetlerini kesmek )

(3)Uriinii diziden c¢ikarma. Bunun igin {iriinii baska bir firmaya
satabilir. Ornegin, Bristol Myers Ipana dis macununu 1986 yilinda satmustr,
hurda degerine tasfiye edebilirdi. Ancak iiriinli bagka birine satacaksa
trtini fazla degistirerek kotlilemek veya Tiirkgede kullanilan deyimiyle

“sldiirmek” istemez.131

Mamullerin geri ¢ekilmesi olayimn kismen bir gelistirme geklinde
diisiinmek miimkiindiir. Planhh bir geri ¢ekim en az kayipla mamuiil
hattinin karliliginin yiikseltilmesi sonucunu verir. Bu bakimdan geri

¢ekimin gelistirilmesi firmanin diger mamiilleri igin zarar1 en aza

128 TENEKECIOGLU, s. 86.
129 MUCUK, s.148.
130 yUKSELEN, s.71.

131 TEK, s.294.
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- indirmeyi amaglayan belli bir yéntemle uygulanabilir.

Satig etkinligi tatmin edici olmayan mamiillerden vazgegilmesi
toplam satiglarda bir azalmaya neden olmakla beraber firma karhiliginin
iyilegtirilmesine olanak saglar. Siiriimdeki mamdiillerin degisen ¢evreye
uyabilme yetenegini arastirmak, bu yetenek ve yeterliligin 6nceden
saptanan bir diizeyin altina dustiigli anda pahali ve sonugsuz bir
iyilestirmeye gitmek yerine, o mamiilii mamul hattindan gikarmak esas
olmalidir. Mamiiliin uretimine son verilmesi ve iliretim hattindan
¢ikarilmasi karan ¢ok sayidaki faktorlerin etkisi Dbilinerek ve olanaklar
elverdigince digtintilerek alinmalidir. Bazi gosterge ve egilimler
mamdiillerin eleminasyonu igin zamanin geldigini isaret ederler; 6rnegin;
digen satis egilimi, fiyatin giderek azaltilmasi, stoklarin artmas: ve satig
etkinliginin azalmas:i gibi. Burada mamdiliin geri ¢ekilmesinden bagka
yonetim igin diger politika segenekleri agiktir, maliyetlerin diigliriilmesi,
alternatif pazarlama stratejileri gibi. Geri ¢ekilen mamuiillerin yerine

yenilerinin sunulabilmesi gegerli bir politika olacaktir.132

Uriinlerin geri cekilmesi fiziksel dagitim bakimindan “tersine
dagitim” ve “iiriin izleme” olgulariyla ilgilidir. Uriinlerin diziden
¢itkarilmalar: (atilmalar1) su sekillerde olabilir: (1) Gegici geri ¢ekme
(piyasadan toplama) (2) siirekli (kesin) geri ¢ekme (iiretimden ve/veya
piyasadan ¢ekme, kaldirma, toplama, liretime son verme). Her iki ¢cekme de
iirlinlin baz1 bolgelerde veya tiim tlkede bir kisminin veya tamaminin

cekilmesi bigiminde de olabilir.

Uriinlerin piyasadan gegici olarak gekilmesinin amac iiriinde yasa
geregi veya agsagidaki nedenlerle gereken degisiklikleri yapip tekrar piyasaya
slirmektir. Geri gekme fiziken geri alma veya miisterinin ayagina gidip
sorunu ¢dzerek de olabilir. Isletmeler yasa geregi, kamuoyu baskisi ile veya
kendiliginden geri ¢ekmeye giderler. Kendiliginden ¢ekme nedenleri

sOyledir: Satiglarda ve karlarda goriilen dlismeler, {irliniin bayatlamas1 (son

132 Giinal ONCE, “Mamiil Planlamasina iliskin Y6netimsel Kararlara Bir Modelle Yaklasim”,
PAZARLAMA DERGIS!t, Yil. 4, S.1 (Mart 1980), s.9.
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kullanma tarihinin ge¢mesi), 6rnegin Pinar et vb. lirlinlerini boyle
toplamaktadir, bozulmasi tehlike yaratmasi (6rnegin ; kusurlu fren tertibat,
oto lastikleri, su pompalar1 vb. Renault 9 1988 yilinda radyatorlerini boyle
degistirmistir), baska kusurlarin varliginin farkina varilmasi, sabotaj
(ABD’de 1983 de Tylenol basagrisi ilacina daha sonra da japonya da
cikolatalara zehir konulmas: vb.), dogal veya endiistriyel kazalar (6rnegin
1986 yilinda Cernobil niikleer sizintisi nedeniyle radyasyona ugramig
gaylarin geri toplanmasi sorunu). Firmalarin geri toplama olgusuna karg iyi
orglitlenmesi gerekir. Cinkii maliyeti yiiksektir. Tiirkiye’de 1986 yilinda
Cernobil’den etkilenen c¢aylarin toplanmasi piyasaya sizmas: énlenmesi
depolanmas: ve gomiilmesi 1989 yilina kadar siirmiistiir. Bu bakimdan
“tersine dagitim”olgusu iyi orgilitlenmelidir. Bu bir “yangin merdiveni”
gibidir. Yasa zoruyla {riinlerin toplattirilmasi {iglincii geklidir. Gida
maddeleri, oyuncak, ilag, kitap, dergi, gazete gibi liriinlerde olmaktadir.
Konsinye dagitimda da geri toplama olgusu vardir. Bir de belediyeler zaman
zaman denetimlerle sagliga aykir1 vb. iiriinleri toplayip imha

etmektedirler.133

Uriinlin siirekli olarak piyasadan gekilmesi iiriin{in iiretiminin
veya satisinin durdurulmas: demektir. (")rnegin, TOFAS Murat 124’lerin
iretimini durdurmus, Floran 2R ¢ikinca diiz floranlar, Flas jiletlerinin
taklitleri ¢tkinca tiimi toplatilmigtir. Mis Corn Flakes de Tiirk tiiketicisinin
kahvalt1 adetlerini degistirmemesi ve pazarlama (yanlis reklam vb.) hatalan
nedeniyle iliretimini durdurmugtur. Siirekli toplamanin en 6nemli nedeni
satiglardaki diismedir. Bazen, bir dizide bir veya birkag iirtin mal
karmasindan gikartilir. Uriiniin modasinin gegmesi, eskimesi vb. nedeniyle
piyasadan gegici ve siirekli olarak gekilmesi ya kendiliginden olur ya da
isletmeler bilingli olarak modast geg¢me siirecini hizlandirabilir. Planlt
eskitme stratejisinde amag ikame pazarimi agmak ig¢in zamanindan once
trlint tiketiciye degistirtmektir. Ornegin, modas: gegmis giysiler, yillik

otomobil model degisiklikleri vb. Malzeme ve fonksiyon igin de planl

133 TEK, s. 294.
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eskitme olabilmektedir. Planli eskitme gdyle olmaktadir.; (1) teknolojik
eskitme (renkli TV, resim siyah beyazlari vb.) (2) ertelenmis eskitme
(teknolojik geligmeleri bilingli olarak piyasaya siirmeme. Nedeni mevcut
Uretim tesislerini amorti etmek, stoklar tiiketmek vb.) (3) fiziksel eskitme
(lirlind kisa 6émiirlii imal etmek, naylon goraplar, akiiler, giysiler vb.) (planl
eskitme) (4) Modeli eskitme (Bilingli olarak tiiketicinin kafasin karistirmak,
kabul edilebilir drlin kavramini degistirip mevcut driinlerden

tatminsizligini saglamaktir).

Urtinii mal karmasindan cikartma kararlarinda firmalarin dikkate
alacagi baglica sorular gunlardir: (1) iirliin baskasina satilabilir veya
devredilebilir mi? (2) mutlaka birakilacaksa ne zaman birakilmali? (3) yedek
parga, servis mevcut mu? Aksi halde firma imaji zedelenir. Murat 124
piyasadan cekilince en az 10 yil igin garanti vermisti. Sonradan Serge ile

yeniden ayn1 piyasaya girmistir.)134

Satiglarin geriledigi doneme giren bir mamiilii pazardan ¢ekerken
dikkat edilmesi gereken diger bir konu mamiille ilgili biitiin aracilar zor
durumda birakmamaktir. Aracilara onceden haber vererek ellerindeki
stoklardan kurtulmalar: saglanmalidir. Bazi durumlarda aracilara mamdiil
satisim1 desteklemek igin 6zel indirimler verilmeli; bazen de {iretici elde
kalan stoklar1 geri almalidir. Aracilar pazardan geri ¢ekilen mamiiliin
yerine gelecek olan yeni mamiillerden haberdar edilmelidir. Ureticinin bir
mamiili pazardan ¢ok hizli gekmesinin tliketici memnuniyetsizligi
yaratabilecegini ve halihazirda o mamiilii elinde bulunduran tiliketicilere
bakim, onarim hizmeti ve yedek parca kolayligi saglanmasi geregi

unutulmamalidir.135

Uriin yasam dénemi sunugta monopolist, gelismede monopolcii
rekabet ve olgunlukta monopolcii rekabet veya oligopolist ortamlara
gegebilir. Uriin bu yelpaze iginden gecerse yukarida agiklanan piyasa tiirleri

icinde yagar. O takdirde yasam donemi egrisi ve pazarlama Onlemleri bazi

134 g k., 294.

135 &7ZKALE ve digerleri, s. 16.
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farklihklar gosterir. Ancak daha once de deginildigi gibi bugiin monopolcii
firmalar veya kuruluglar bile aliciya yonelik cagdas pazarlama ydntemlerini

kendiliklerinden benimseme yoluna gitmektedirler.136

Mamiiliin gerileme dbéneminde amag, isletmeye kar getiren satig
hacmine erigecek fiyat1 saptamaktadir. Bunu saglamak igin bagabas noktasi
analizinden yararlanarak alternatif karli fiyatlar belirlenerek mamiilii

rekabet sartlarina gore ayarlanulabilir.

Bazen gerileme donemine gelen mamiil, pazar sartlarinin gilig
olmasina ragmen fiyatlarinda indirim yapar. Reklam ve satigi arttiric
cabalarda kisma yaparak kisa bir siire igin kar elde ederek pazarda

kalabilir.137

Mamul gerileme asamasina ulastifinda, kimi isletmeler yeni mal
liretmeye ya da eski malda teknolojik degisiklikler yapmaya ¢abalarlar. Kimi
isletmeler de, pazardan gekilmeye zorlanincaya dek, degisik uygulamalarla

pazarda kalmaya calisirlar.

Mamiil hayat egrisi isletmenin sadece fonsiyonel faaliyetleri
tizerinde degil, ayn1 zamanda isletmenin stratejisini se¢gme ¢alismalar
lizerinde de Onemli analiz teknigidir. Bu sebeple, stratejik planlama
calismalarinda tlizerinde 6nemle durulan bir kavram olmaktadir. Ancak,
igsletme igin strateji seciminde sadece hayat egrisinin incelenmesinin yeterli
olmayacag: belirtilmelidir. Ciinkii, bunun yaninda pazardaki rekabet sartlan
ve isletmenin rakiplerinin mamiilleri incelenmeden yapilacak ¢aligma
eksik sayilir. Bu aqidan strateji gelistirme siirecinde rakiplerin
mamiillerinin hayat safhalarinin da mutlaka g&zoniine alinmasi

lazimdir.138

136 TEK, 5.-29.
137 AKCAY, 5.175.
138 Omer DI NGER, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas, B. 2, Timag Basim ve Ticaret A.S., Istanbul,

1992, s. 193.
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Sonug olarak, her mamil birbirini izleyen agamalardan gegerek
yasam siirecini tamamlar. Her agamada, rekabet kogullar1 ve uygulamalari
degisiktir. Bu nedenle, pazarlamaci, her asamada degisik sorunlarla
kargilagir. Kargilagilan sorunlar iginde bulunulan asamanin ozellikleri goz

oniinde tutularak ¢dziimlenmelidir. 139

139 CEMALCILAR, 5.130.
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Asagida mamiil yasam siirecinin gesitli asamalarinda pazarlama

stratejileri ve 6zellikleri tablo seklinde gosterilmistir. 140

Tablo 1: MHEnin Cesitli Asamalannda P ararlama Stratefileri ve Ozellikleri
1k siiniim Biviime Olguntuk-dovum Diistis
Pazar payr Uretim pazararakipten | Uretimihml bir élgilde| Pazardaki durum giivence | Pazar payidenetimli ola-
olabildigince gabuk arttmlmah (%15-%35 |atina ahnmah, rantabiliteye |rak azaltilmaly Pazarlama
st rilmeli (Rantabilite |pazar paymnaulagmah) |dikket idilmeli ' ekinlikleri siurlandml-
ikinci planda) mahdr.Umut g8steren ma
miillerin stiriimi zorlanmels
Mamiil Tercih | M amiiliin tercih edilmesi | 1k s tiriim donemindeki | Mamuliin dstinlii g imgesi | Terxcih y amtia etkinliklere
Yaratmak saglanmali ve yiiksekge |strateji idenmeli siirddnilmeli; mamul farkh- {yapilan harcamalar kasilmalx
birfiya beirlenmeli. lagtinlmal1 ve y iiksek fiya
konmaly
Pazariama Et- | Cok Yogun Yogun Fiat politikas nedeniyle Etkinli kler azaltilmal:
kinliklerinin yogunluk korunmah
Diizeyi
Dikey Bii tiin- | Diigtik Daha Dilsiik Biitiinlegme derecesi komn- | Biitiinl egme derecesi
legme malt azalmali
Kapasite Gelecekteki satglarigin | Daha yavag olarak yeni | Kapasite diizeyi komnamk | Donamm satigyla kapasite
diger maliyctleri digli- | kapasite y araulmall donamm modernlegtirilmeli | indirimine gidilmeli
mek maksadiyla kapasite
yamatilmah ve rakipler
tirkiti Imeli
Saiglar Yavas bir artig Hizli by time Dengeye gelis Diigiig
Kadar Diisiik,ihmal edilebilir | Yiiksek Nommal Karlarn bask altmda
girmesi
Ahalar Yenilikgiler vefeya Yeniligi hemen veya Kitlesel P azarin Marka baghlifiolan miig-
yiiksek gelir gmbundaki{¢abuk kabullenen Saglanmas tedler
ler ¢ogunluk
Mamuy Hait1 | Az Biraz daha fazla Coksayda Az (sadece hala ¢ok karli
Sayim olanlar)
Fiyat Yiiksek Hala ytiksek (agm ka- | San & zendirici fiyallandir- | Satig fiyah dii giiriitmeli
pasite ve rakip fiya- |ma (tutundumcu fiya) :
lann dii giik olmas: di-
sinda)
Tutundurma |Harcama/Saiormnine | Daha yiiksek, faka Rakipler izlenmeli; Reklamal Reklam ve tutundurma
Hacamdan | Yiksek diizeyde dugmekte gore dahafazla bir tutundur-| bitgesi dardtilmal
ma harcamasi
Tutundurma | M amul sinfma talep Makayatalep Marka 6 ne s tiriil meli Marka 6ne s Uriilmeli
Cabalannin  |yaramal yaratmah
Agxlhik
Noktas:
Dagitim Swurh bir dagitim Dagihm yogunlugu Yogunluk (kiitlesel) Dagitim yogunlu $u yeryer
arttriimah dafitima gidilmeli azalmal
Rakp sayis |Az Daha &z Birgok Az
Mamul Belirli bir mamul Mamul kalitesi diizel- | Yeni kaullanmm yeded, yeni | Harcamalar adimadim
Politikas1 tilmeli Szllikler ve yeni migteri | azalnlmahdir
gruplan aranmahdir

140 xumcuy, s.17.




UCUNCU BOLUM

EMSAN MADENI ESYA EMAYE
SANAYI ve TICARET A. S."de
BIR UYGULAMA

LARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmada, mamiil yasam ddneminde izlenen pazarlama
stratejileri teorik olarak ele alinip, elde edilen bu bilgilerin Emsan Madeni
Egya Sanayi ve Ticaret A.S.'nin lirettigi Vizyon gelik tencere setinin mamiil
hayat doneminde izlenen pazarlama stratejileriyle karsilagtirilmasi

amagclanmistir.
ILIZLENEN METODOLOJi

Emsan Madeni Egya Sanayi ve Ticaret A.S.'de yapilan uygulama
caligmasinda ylizylize gériisme metodu kullanilmigtir. Goriisme EMSAN
Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$.'nin Reklam ve Halkla Iligkiler
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midiirliigi ile EMSAN A.S.ye bagl olarak faaliyetlerini siirdiiren Emsan
markas: haricindeki markalarin (Karaoglu, Goldinox, Fischer) yurtigi
pazarlamasini organize eden Akhan Pazarlama ve Ticaret A.$'nin

pazarlama midiird ile yapilmistir.

II.LEMSAN MADENI ESYA EMAYE SANAYii ve TICARET A. S.’nin
KURULUSU ve GELiSIMi

A.EMAYE MUTFAK ESYALARI SEKTORU ve EMSAN

Ulkemizde emaye mutfak egyalar: imalati, 1980'li yillarin ortalarina
kadar irili ufakli yiizlerce firma tarafindan emege dayali bir teknoloji ile
yapilmigtir. 1980°1i yillarin sonlarina dogru, sektordeki gtiglii firmalar
liretimde kullanilan emege dayali teknolojiyi terketmis, Avrupa’nin
makinelesmeye dayanan teknolojisini 6rnek alarak, kullandiklar:

teknolojiyi yenilemisler, kalitelerini maksimum diizeye ¢ikarmislardir.

Dogan ve Cetin Demircioglu tarafindan 1971 yilinda kurulan
EMSAN 1972 yilinda bagladig1 mutfak egyalar: liretimini, kalite ve kapasite
yoniinden artirmak igin, 1978 yilinda ikinci fabrikasi olan EMSAN EMAYE
(DESAN) fabrikasinin faaliyete gegirmistir. AR-GE grubunun yapti§1 bagarili
calismalar ile mutfaklara stirekli yenilikler sunmus, sektdérde lider

konumuna gelmistir.

1980°li yillarin basindan itibaren, paslanmaz gelik mutfak esyalar:
kullaniminin yayginlagmasi ile, emaye esya talebi bir siire azalmigtir. Ne var
ki, emayenin renk renk, gicek gicek olusundan kaynaklanan sicakhif ve
diger tiir mutfak gereglerine gére daha ucuz olmas: sayesinde tekrar
mutfaklarin gézdesi olmustur. Ayrica iiretimde yiikselen kalite ve yeni

tirtinlerin talebi koriikleyen etkenler olarak devam edecektir.

Sektdrde kullanilan teknolojinin Avrupa seviyesine ulagmasa,
kullanilan hammaddenin uluslararas: standartlara uygunlugu ve iriin

kalitesi, ihracatin gelismesini saglamigtir.
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1990 yilindan bu yana, Avrupa’dan emaye mutfak egyas: {ireten
fabrikalarin kapanmasi, Dogu Bloku {ilkeleri ve Uzakdogu iilkelerindeki
firmalarla birlikte, Emsan’in da bu kitaya yogun ihracat yapmak igin
yOnelmesine neden olmustur. Avrupa iilkelerinin hemen hemen hepsinde
pazarlama ve tanitim biirolan kurularak dig ticaret orgiitii gliglendirilmigtir.
Bunun yanisira iriin kalitesinden taviz verilmemesi, sipariglerin
zamaninda teslim edilmesi, uluslararasi fuarlarda basari ile temsil olunmas:
gibi olumlu gelismeler sayesinde, Avrupa pazarlarinda yabanci rakiplere

karg: biiylik bir avantaj elde edilmistir.

Emsan Uretiminin % 60’lik bolimii Avrupa, Ortadogu, Afrika ve

Amerika itilkelerine ihra¢ etmektedir.

B.PASLANMAZ CELIK MUTFAK ESYALARI SEKTORU ve
EMSAN

Ulkemizde paslanmaz gelik mutfak egyalari sektorii 1980'1i yillarinin
baslarina kadar gelisme imkani bulamamustir. Sinirl ithalat ve yurtdisinda
calisan igcilerin kullanimi, paslanmaz gelik mutfak esyalarimin Tirk

mutfaklarinda yayginlasabilmesi igin yeterli olmamustir.

1980°1i yillarin basindan itibaren sektdrdeki biiyilik gelisme ve pazar
potansiyelini belirleyen firmalarin yatirimlarn ile, sektorde iiretim faaliyeti
baslamistir. On yil gibi kisa bir ge¢gmise sahip sekt6r, halen hizli bliylime
asamalarini yasamakta ve pazardaki ihtiyaglara tam olarak cevap verebilen
firmalar, sektdrdeki ivmeden yararlanarak Dbiliylimelerini

stirdirebileceklerdir.

Emsan diinyanin 6nde gelen teknolojisini kullanarak yaptigi
yatirimlar, tretim-tanitim-reklam faaliyetleri ve pazarlama sistemi ile
sektérde lider konumuna yerlesmis, olusturdugu marka imaji ile de

paslanmaz gelik mutfak egyalar1 ismi ile 6zdeglegmigtir.
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Sektdrdeki biiylime ve gelismeler Tiirkiye’de siirekli olarak yiikselen
yagam standartlariyla dogru orantilidir. Geng niifuslu Tiirkiye’deki yaklagik
15 milyon aileye heryil 500 bin yeni ailenin eklendigi, mutfaklarda saglk,
pratik kullanim ve gorsel Ogelerin her gecen glin arttifn gbzoéniinde
alindiginda, sektOrdeki talebin de artan hizla yiikseldigi goriilmektedir.
Uretimde artan kalite ve yeni iiriinler de talebi koriikleyen etkenler olarak

ortaya ¢tkmaya devam edecektir.
C.EMSAN SIRKETLER GRUBU

KURULUSU: 1971 yilinda emaye mutfak egyalari iiretmek igin
kurulan Emsan, 1972 yilinda faaliyete ge¢mistir. Kisitli imkanlar ve sektore
bagimlihk nedeniyle 1975 yilina kadar atdlye-magaza arasi bir konumda
liretim ve pazarlama yapan Emsan, 1977 yilindan sonra iiretimde
kullanildig1 ¢ogu hammaddeyi ve makineyi biinyesinde kurulan sirketler
ve birimler tarafindan liretmeye baglayarak, entegre bir yapiya kavugmustur.
EMSAN EMAYE (DESAN) fabrikasinin tiretime gegmesiyle, lirlin gesidi ve

kalitesinin yanisira iiretim sayis1 da artmagtir.

GELISIMI: 1980'li yillarin baginda yeni arayislar igine giren Emsan,
dinya mutfaklar: tizerinde yapti1 arastirmalar sonucu, yanmaz-yapismaz
mutfak esyalar: liretimine baglamis ve gene bu doénemde agirhikli olarak

paslanmaz celik mutfak esyalar: liretimine y&nelmistir.

Sagladigl enerji tasarrufu, dayaniklilhigi, saglikli beslenme
konularindaki yararlar ile ¢abuk benimsenen paslanmaz c¢elik egyalarda,
Turkiye’deki biliylik pazar potansiyelini belirleyen Emsan, sektdrde ileri
teknolojiye sahip Italya ve Almanya’daki firmalarla baglanti kurmus ve
1982 yilinda EMSAN PASLANMAZ (MEKTAS) fabrikasini iiretime
gecirmistir. 1985 yilinda iiriin gesidini artirmak i¢in EMSAN BESYILDIZ

fabrikasini kurmustur.

Yine ayni yil, elektrikli mutfak gefegleri liretimine baglayan Emsan
firin, 1zgara, semaver, mikser, fritéz, meyve sikia tiirii {irinlerini piyasaya

sunmugtur.
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1972 yihinda 22 galiganla emaye sofra tabak imalat1 ile basglayan
tiretim, EMSAN, EMSAN EMAYE (DESAN), EMSAN BES YILDIZ, EMSAN
PASLANMAZ (MEKTAS) fabrikalarinin 2000'i agkin calisan ile emaye,
paslanmaz celik, yanmaz-yapismaz ve elektrikli gruplarinda olmak iizere
ylzlerce gesidi ulagmistir. Kuruldugunda sadece Denizli ili geneli olan
pazar, Tiirkiye'yi de asarak dort kitaya yayilmistir. (Emsan Madeni Egya

Sanayi ve Ticaret A.$./nin ydnetim ve organizasyon semast i¢in bkz. EK-L.)
D.SANAYI SIRKETLERI
EMSAN MADENI ESYA EMAYE SANAYI VE TICARET A. S.

1971 yilinda kurulan sirket, halen 25.000 metrekare kapali ve agik
alanda emaye ve polyflon egyalar iiretmektedir. Uretim kapasitesi 10 milyon
parca/yil’dur.

EMSAN EMAYE SANAYI VE TICARET A. S.

Uretimi sayisal ve kalite ydniinden artirmak igin 1978’de
kurulmustur. 1993 yili1 basinda modernizasyon ve tevsi yatirimlar yapilan
Emsan Emaye’nin 30.000 metrekare kapali ve agik alan1 mevcut olup, yillik

liretim kapasitesi 7 milyon parca/yil’dir.

EMSAN PASLANMAZ CELIK SANAYI VE TICARET A. S.

1982 yilinda kurulan sirket, paslanmaz gelik mutfak esyasi tiretimine
ilk baslayan firmalar arasindadir. 74.000 metrekare agtk kapali alan iizerine

kurulu fabrikanin iiretim kapasiteli 10 milyon parga/yil’dur.
EMSAN BESYILDIZ CELIK SANAYI VE TICARET A.S.

1985 yilinda kurulan sirket, Emsan Sirketler Grubu’nun halka agilan
ilk sirketidir. Toplam 1.100.000 adet diidikld tencere, restaurant tencere ve

caydanlik tiretim kapasitesine sahiptir.
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E.PAZARLAMA SIRKETLERI
EMSAN EV ARAC VE GERECLERI DAGITIM A. S.

Emsan markali driinlerin yurti¢i pazarlama ve dagitim
yuriitmektedir. 6 dagitim muidirligi ve 15 satig midirliiglinden olusan
gligli bir dagiim ve pazarlama orglitii vardir. 1992 yilinda bayilik sistemine
gecerek, pazarladig iiriinleri kampanyali satiglarla tiiketiciye sunmugtur. Su
anda kurmaya basladig1 shop magazalar zinciri ile, Emsan iiriinlerinin

tanitim ve pazarlamasini daha giiglii hale gefirecektir.
AKHAN PAZARLAMA VE TICARET A. S.

Sirketler grubu biinyesinde, Emsan markas: haricinde markalarin
yurtigi pazarlamasini organize etmektedir. Karaoglu, Goldinox, Fischer 6nde
gelen markalardir. Grubun ig¢ piyasaya sundugu iiriinlerin yaklasik %40 n1
pazarlamaktadir.

EMSAN DIS TICARET A.S.

Grubun ithalat ve ihracat iglerini organize etmektir. 1994 yilinda
hem genel merkezde hem de dis lilkelerde pazarlama orgiitli
gliclendirilmis, ABD’de ve Avrupa’da biirolar kurulmustur. Mutfak
geregleri alaninda faaliyet gosteren tlim fuarlara istirak edilerek tanitim

calismalart yogunlastirilmistir.

Bilitin bu c¢alismalar sonucunda, Emsan tesislerinde tretilen

tirtinler dort kitada kullanilir ve pazarlanir hale gelmigtir.

Avrupa’da Almanya, Hollanda, Ingiltire, Italya, Cekoslavakya,
Slavakya, Litvanya, Isveg, Yunanistan, Malta, Ispanya ve Danimarka’ya,
Asya’da Suudi Arabistan, Arap Emirlikleri, Kuveyt , Umman, Suriye, Israil,
Libnan’a, Afrika’da Misir, Fildisi Sahilleri, Gana, Gine, Mali, Giliney

Afrika’ya ve Amerika Birlesik Devletleri'ne ihracat yapilmaktadir.
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IV.EMSAN MADENI ESYA EMAYE SANAYI ve TICARET A.S.’de
MAMUL HAYAT DONEMINDE IZLENEN PAZARLAMA
STRATEJILERI KONULU UYGULAMA CALISMASI

Emsan Madeni Egya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S./nin 1993 yilinda
piyasaya strdiigii Vizyon ¢elik tencere seti 6rnek alinarak bu mamiiliin
hayat dénemi ve mamiil hayat doneminde izlenen pazarlama stratejileri

incelenmigtir.

Vizyon gelik tencere seti dort tencere ve bir tavadan olugmaktadir.
Cam kapakli, saplar ve kapak baglari sar1 metalden yapilmis ve paslanmaz
elikten imal edilmig bir {irlindiir. Vizyon celik tencere seti igerisinde yer

alan tencerelerin ve tavanin hacim, yiikseklik ve gaplar asagidaki gibidir:

Hacim Yiikseklik Cap

18 nolu tencere 2,2 1t. 9 cm. 18 cm.
20 nolu tencere 2,8 1t. 10 cm. 20 cm.
22 nolu tencere 3,51t 11 cm. 22 cm.
24 nolu kisa tencere 3,9 1t 10 cm. 24 cm.
24 nolu tava 2 It 5,6 cm. 24 cm.

Vizyon gelik tencere setinin hedef kitlesi biitiin ev mutfaklan ve

mutfakla ugrasan herkesdir (lokantalar, oteller vb).

Vizyon gelik tencere setinin tanitim: igin taniim mektubu, tanitim

broslirii, afis, bez pankart, televizyon, gazete ve radyodan yararlanilmigtir.

Vizyon gelik tencere seti zliccaciye ve beyaz esya magazalarinda satiga
sunulmugtur. Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S.'nin satis
Orgltli, perakende olarak satis yapan ziiccaciye ve beyaz esya magazalarina

satig yapmaktadir. Satig temsilcileri ise toptan olarak satis yapmaktadir.

Ornek mamiil olarak ele alinan Vizyon celik tencere seti su anda
mamul hayat doneminin olgunluk asamasinda bulunmaktadir. Vizyon

gelik tencere seti pazara 30.6.1993 tarihinde sunulmustur. Mamiil pazara
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sunulmadan 6nce pazar arastirmalarina ilk dnce Avrupa’da baglanmigtir.
Sonra yapilan aragtirmalarin sonuglan Tiirkiye’ye uyarlanmigtir. Emsan
Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S.nin {iriinlerini satisa sunan
bayilere, iiretilen yeni mamiillerin pazarda tutunup tutunamiyacag:
sorulduktan ve alinan cevaplar degerlendirildikten sonra Vizyon gelik
tencere seti pazara siirlilmistiir. Pazar arastirmasi yapilirken, satig
temsilcileri 2 - 3 bin bayiyle ylizyiize goriisme yapmuglardir ve goriigler yazih

olarak alinmistir.

Emsan Madeni Egya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S. Emsan Dagitim
A.S. ve Akhan Dagitim A.§. yoluyla mamdiillerin yurt i¢i dagitimini
yapmaktadir. 15 satis mudirligli ve 6 dagitim midiirltigli mevcuttur.
Akhan Dagitim A.$. ise Emsan markas: digindaki Uriinlerin (Karaogluy,
Goldinox, - Fischer) yurti¢i dagitimini {istlenmistir. Emsan biitiin
mamiillerinin dagitiminda ayni dagitim kanalini kullanmaktadir.
Mamiiller, merkez ambarindan Izmir'deki dagitim miidiiriine
gonderilmekte ve oradan da bayiliklere dagitilmaktadir. Vizyon gelik

tencere setinin dagitimina Tirkiye’nin her yerinde ayn: anda baslanmustir.

Emsan Madeni Egsya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$. dagitimda Fabrika
- Bayi - Tiketici kanalim1 kullanmaktadir. Bayiler, ziiccaciye ve beyaz esya
magazalart Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S.nin
aracilaridirlar. Akhan Pazarlama ve Ticaret A.$. ise dagitimda Fabrika -
Toptanc - Perakendeci - Tiiketici kanalin1 kullanmaktadir. Tirkiye

genelindeki aracilarin sayist 3000 civarindadir.

Vizyon Celik tencere seti pazara sunuldugunda Hisar A.$.'de cam
kapakli tencerelerini piyasaya siirmiistiir. Diger firmalarda cam kapakli
tencerelerini pazara sunmuglardir. Hisar ve diger firmalar kendi gaplarinda
bagsarili olmuglardir. Ancak Emsan yigin liretimde bulundugundan ve her
zaman igin diger rakiplerinden ¢ok daha fazla liretim kapasitesine sahip

oldugundan rakiplerini geride birakmigtir.
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Teorik olarak mamdiiliin tanitim agamasinda maliyetler yiiksek
oldugundan igletmenin zarar etmesi s6z konusudur. Ancak Emsan Madeni
Esya Sanayi ve Ticaret A.$., Vizyon gelik tencere setinin tanitim agamasinda
zarar etmemigtir. Zarar etmemesinin sebebi Vizyon Celik tencere setinin

satislarinin gok yliksek olmasidir.

Vizyon celik tencere setinin tamitim asamasinda 3 ay siireyle

kampanya yapilmistir. Satiglar, istenilen seviyeye 6 ayda ulasmugtir.

Vizyon gelik tencere setinin pazara ilk sunumunda kar marj1 ve
fiyat yiiksek tutulmustur. Clinkii piyasada rakip yoktur ve mamiil piyasada
o ana kadar benzeri gdriilmemis yeni bir mamiildiir. Bu sebeplerden o&tiirii
mamiiliin satiglar: kisa zamanda ¢ok ytlikselmistir. Talebin ¢ok fazla olmasi

da fiyatin yliksek tutulmasimn diger bir sebebidir.

Vizyon gelik tencere setinin diger bir {istlinliigli de firin kabi olarak
kullanilabilmesidir. Vizyon ¢elik tencere setinden sonra piyasaya siiriilen
Altintop set de tliketiciye cam kapakli tenecerede ikinci alternatifi
yaratmugtir. Bu tencere setinin saplar1 ve kapak baglart altin kaplama
yapilmugtir. Her iki tencere setinde de 1siya dayanikli secrut cam kapak
kullanilmigtir. Mamiil piyasaya siiriildiikten sonra bazi tencere setlerinin
cam kapaklarinda, firina girince kirilmalar sézkonusu olmustur. Fason
yaptirilan camkapaklarin 1s1 ayar iyi yapilmadig: igin kirilmalarin meydana
geldigi anlasilmigtir. Bu cam kapaklar: iireten firmaya gerekli uyarilar
yapilarak kapaklar daha saglam hale getirilmistir. Ilk ¢ikan partilerde sorun

varken sonradan bu sorun ortadan kaldirilmigtir.

Vizyon celik tencere setinin tanitimi yapilirken {iiriiniin satigini
yapan magazaya 0zgii olmak tizere radyo reklami yapilmigtir. Ayrica ayni
magazanin yerel televizyonda reklam filmi yayinlanmistir. Magazay:
tanitan brosilirler basilmistir. Yorenin bolgesel gazetesinde de setin

reklamlan1 yayinlanmsgtir.
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Vizyon ¢elik tencere setinin tanitiminda, insan unsuru da reklama
katilmigtir. Magazada bir geng kiza gelinlik giydirilmis ve gelin kiligindaki
geng kiz vizyona gelik tencere setini tanitmugtir. Ayrica palyagolardanda
yararlanilmigtir. Miisterilere pasta, borek ve megrubat ikram edilmis, {iriin
taniim kokteylleri diizenlenmistir. Uriin igin 6zel stand kurulmustur.
Magaza icine bez afigler asilmig, video gosterileri diizenlenmis, hazirlanmig
reklam kasetleri gerek gorsel olarak gerekse ses yayin gseklinde miisterilerce
izlenmig ve dinlenmigtir. Ancak demostrasyon (magaza iginde yemek

pisirmek) olay1 gergeklestirilememisgtir.

Emsan Madeni Egsya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S.nin reklam
calismas: bayiliklerle ortak yapilmaktadir. Reklam caligmalar: ise aracilarin

magazalarinda gergeklestirilmektedir.

30.6.1993 tarihinde 1.796.000 TL. fiyatiyla piyasaya siiriilen 20.10.1993
tarihinde fiyat1 1.899.000 TL'sina yiikseltilen Vizyon gelik tencere seti
tanitim agamasinda 6 ay kalmigtir. 6 ayin sonunda satiglar1 gittikge

ylikselerek trilin bliylime dénemine girmistir.

Vizyon ¢elik tencere seti biiylime d6nemine girdiginde, setin diger
ozellikleri degistirilmeden sap ve tepeleri 24 ayar altin kaplama yapilarak

elde edilen bu yeni {irlin, Altin top set adiyla piyasaya siiriilmiistiir.

Vizyon gelik tencere seti biliylime asamasindayken talebi arttik¢a
fiyat: da periyodik olarak ytikseltilmistir. Mamdil, 03.01.1994 yilinda biiyiime
donemine girdiginde fiyat1 2.284.000 iken aym1 yilin sonunda fiyat: 4.610.000
olmustur. Bu asamada fiyatlan yiiksek tutarak yiiksek kar orani elde etme
yani pazarin kaymagini alma politikas: izlendi. Ayrica yine bu agamada
yi1gin liretime gegilmistir. Siparis gelmesi beklenmeden tiretim yapilip

mamiiller stoklanmistir.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$./nin, Vizyon ¢elik
tencere setinin biliylime doneminde, reklam ¢aligmalari, tanitim
agsamasindaki kadar yogun degildir. Tiiketicinin varolan talebi ¢ok yiiksek
oldugundan, bu talebi daha ¢abuk hale getirmek igin televizyon
reklamlarindan yararlamilmistir. Vizyon gelik tenecere setinin biiylime
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asamasi bir sene sirmustir.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$.'nin faaliyette
bulundugu piyasa tam rekabet piyasasidir. Mamiil olgunluk asamasina
geldiginde piyasada taklitler cogalmaya baglamistir. Bu ylizden piyasadaki
rekabet durumu siirekli aragtirilmigtir. Ayrica taklitler hususunda satig

bayileri uyarilmisgtir.

Taklitler, Emsan markasinin kalitesinin onaylanmasi agisindan
Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S.nin igine yaramustir.
Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S. basarisini liretim
kapasitesine, tliketicinin Emsan markasini benimsemesine ve diger

firmalarin pazarlama sistemlerinin zayif olmasina baglamaktadir.

Mamiil olgunluk donemine girdiginde satis hizi ve biiyilime
donemindeki trend bir dlglide azalmistir. Mamiiliin olgunluk ddénemine
girdigi 01.02.1995 tarihinde fiyat: 5.425.000 TL. iken 20.07.1995 tarihinde fiyat
6.818.000 TL. olmusgtur. Satislardaki artis durmus ve karda da diisme s6z

konusu olmusgtur.

Vizyon celik tencere setinin olgunluk doéneminde satigi artirma
harcamalarinda ¢ok az bir artis olmustur. Bu artisda, satis tegkildtina daha
fazla prim ve daha fazla iskonto verilmesinden ve reklam harcamalarindan

kaynaklanmisgtir.

Emsan Madeni Esya Sanayi ve Ticaret A.S. mamiiliin olgunluk
agsamasinda fiyatta indirim yapmamugtir. Bunun sebebi de, lirliniin imajinin

zedelenmesinden c¢ekinmesidir.

Mamiiliin olgunluk asamasinda, talepten fazla miktarda liretimde
bulunulmadi$ igin asir1 stok sorunu yasanmamigtir. Emsan Madeni Egya
Emaye Sanayi ve Ticaret A.S. herhangi bir iiriinlinde asiri stok sorunuyla
kargilagtifinda daha fazla iskonto veriyor. Ayrica reklama daha fazla agirlik

veriyor.
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Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S. promosyon
c¢alismalarina da 6nem vermektedir. Ornegin, vizyon gelik tencere seti alana
yaninda birde sahan vermektedir. Ayrica gekiligler diizenlemekte ve 6diil
olarak otomobil, buzdolab: ve seyahat vermektedir. OMO ¢amasir deterjan

promosyon olarak vizyon gelik tencere setini vermistir.

Mamiiliin olgunluk agamasinda, piyasada ciddi bir rakip olmadig:

i¢cin malin kalitesinde veya niteliginde degisiklik yapilmamustir.

Emsan, Vizyon Celik tencere setinin diger markalardan ayirt
edilebimesi igin reklam ve tanitma calismalarina agirlik vermistir. Emsan
Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$.'nin 1994 yili yurt igi pazar igin
yapilan reklam harcamalar1 15 milyar TL dir. Bu rakam Emsan'in yurtigi
pazarda satti1 tiim iirlinler igindir.Emsan her iirlinti igin ayri1 reklam
kampanyas: diizenlemediginden dolay1 Vizyon set i¢in ayri1 bir rakam
belirlemek mimkiin degildir. Satis sonrasi servis olayim: da
gergeklestirmistir. Ornegin, Emsan elektrikli mamdillerin tipki beyaz esya
gibi 1 yil garanti stiresi vardir. Emsan’in paslanmaz celik mamdillerinin
tretim hatalar1 var ise -kulp, sap, tepe tutacag: gibi aparatlarin civatalarinn,
puntlarinin kopmasi sézkonusu ise - mamiil bakim ve onarimi yapilmak

lizere geri alinir. Ariza giderildikten sonra ayn1 mamidil geri iade edilir.

Emsan, i¢ piyasayada Avrupa’ya ihra¢ edilen iirlinlerden
vermektedir. Her iki mamiilde de, aym isgi, ayn1 hat ve aym1 malzeme

kullanilmaktadir.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S. Vizyon cgelik
tencere setinin olgunluk asamasinda, biiylime asamasinda varolan
kapasitede herhangi bir degisiklik yapmamistir. Sadece fabrikadaki ig

diizenlemeyi degistirmistir.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$., biitiin mamiilleri
igin aym1 dagitim kanalini1 kullandigindan, Vizyon gelik tencere seti
gerileme agsamasina girdiginde de dagitim kanahini degistirmeyi

diisiinmemektedir. Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S.
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herhangi bir mamiilii olgunluk agamasina girdiginde yeni mamiilii

piyasaya silirmek igin hazirlik yapmaktadir.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S., mamiiliin kar
orani 0’a yakin oldugunda, mamdiil tiretim degerini yitirdigi i¢in, 0 mamiili

mal karmasindan c¢ikarmaktadir.

Eger zayif mamiil, mal karmasindan g¢ikartilmazsa, niteliklerinde
degisiklik yapilmaktadir. Ornegin, emaye iriinler 1 mm. sac, 1 kat
emayeden tlretilmekteydi. Bu {iriinler gerileme dénemine girdiginde, 2 mm
sag, 2 kat emayeden yeni bir iiriin imal edilmis ve bu yeni {iriin piyasaya
sliper emaye ismiyle lanse edilmistir. Ayrica bu yeni {irliniin igi yapismaz,
yanmaz teflonla kaplanmigtir. Niteliklerinde degisiklik yapinca iriiniin
satiglar1 tekrar yilikselmistir. Emsan, diger {riinlerininde sap ve kulp
modellerini degistirerek, tiiketici tarafindan daha kullanisli hale

getirmektedir.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S., is¢iyi motive
ederek seri iiretim yapmaktadir. Uretim sayisi arttirilip, buna kargilik
maliyetler azaltilmaya g¢alistimaktadir. Defolu mal orani azaltilip, sifir hatali
mal liretmek amaglanmaktadir. Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve

Ticaret A.S.nin hedefi az maliyetle, ¢ok ve kaliteli liretimdir.

Emsan Madeni Egsya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$.nin bir mamiilii
gerileme agsamasina girdiginde o mamiiliin tretimi azaltilmakta buna
karsilik olarak da maliyetler yiikseltilmektedir. Ozellikle satin alma maliyeti
ylikselmektedir. Bunun sebebi de, mamiiliin yapiminda kullanilan gesitli

pargalarin, piyasadan az alinmas: sonucu fiyatlarinin pahali olmasidir.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S., bir mamiiliinii
pazardan geri ¢ekme karar1 aldifinda o mamiilii tiim tlilkeden degil, baz1
bolgelerden geri gekmektedir. Bu galismada 6rnek mamiil olarak incelenen
Vizyon gelik tencere seti daha ¢ok sehirlerde' tutunmus olan bir mamidildiir.

Bu yiizden, Vizyon gelik tencere seti gerileme agamasina girdiginde
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Oncelikle kirsal bodlgelerden g¢ekilmesi planlanmaktadir. Bir mamiiliin
lretim maliyeti ¢ok ytikseldiginde ise tiim tlilkeden geri gekilmektedir ve

geri cekme karari alinan mamiiliin tamami geri gekilmektedir.

Mamiilin gerileme doneminde, az olan talebi elde tutmak i¢in
fiyatlar fazla ylikseltilmemektedir. Fiyat, maliyet ve rakiplerin fiyatlar:

dikkate alinarak belirlenmektedir.

Emsan Madeni Egsya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$. drettigi
mamiillerin %60’1n1 dis {ilkelere ihra¢ etmektedir. Tencerelerde, hem
yurtiginde hem de yurtdisinda %40 kar marji uygulanmaktadir. Emsan
Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S. yurtdisina fason mal yapip
satmaktadir. Emsan markasiyla liretilen mamiiller ise yurtdigina 5 - 6 aydir
ihra¢ edilmektedir. Emsan Madeni Egsya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$./nin
sadece ihracat i¢in liretilen mallar1 da mevcuttur. (")rnegin, Avrupalilar
haslama yodntemiyle yemek pisirmeyi tercih ettiklerinden, Avrupa’ya ince,
uzun tencere ihra¢ edilmektedir. Ayrica Avrupalilar az niifuslu aileler

olduklar igin kiigtik ¢apta tancereleri tercih etmektedirler.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$., Vizyon gelik

tencere setini olgunluk doneminde ihrag etmistir.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$.”nin hedefi

yurtdisina ihrag¢ ettigi Emsan markali mamidillerin pazar payin arttirmaktir.
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Vizyon celik tencere setinin mamiil hayat egrisi asagidaki gibidir:

Ort. Satg Hacmi

00— — — — — — — — — = —= |
| |
| |
| [
8000 — — | |
6000 l | |
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| I I

1903 1994 1995 Zaman

Vizyon gelik tencere setinin satiglarinda 1995 yili itibariyle gozle
goriiliir bir distlis olmamistir. Eger satiglarda bir diisiis s6z konusu olursa,

yeni bir model i¢in ¢aligmalara baglanacaktir.

Vizyon gelik tencere setinin, tanitma ve gelisme asamalarindan once
piyasada yemek pisirme kaplar1 kullanim aligkanliklari ve satin alma
davraniglar1 konusunda bir arastirma yapilmistir. Bu aragtirmanin

sonuglarn agagidaki gibidir:
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YEMEK PISIRME KABLARI KULLANIM ALISKANLIKLARI
VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

Bu aragtirmanin amaci,
hedef titketcilerin yemek
pisirme kablan ile ilgili
kullanim aliskanliklarini
ve piyasadaki sektér
markalarinin pazar pay-
lanini tespit etmektir

Bu ¢aligmada 25 - 45

yas, orta ve iist gelir grup-
larindan ev kadinlan ile
goriigilmigtiir ve bu goriig-
me sonucunda agagidaki
bulgular elde

edilmistir

Markalarin tanimirlik
Oranlar;

(Siralama engok taninan
markadan en aza dogru
yapilmustir.)

CELIK

Emsan

Hisar *

Jumbo

Bilge

EMAYE

Emsan

Yuvam

Karaoglu

Avsar

TEFLON

Emsan

Cam

Mehtap

Tiiketicilerin evlerinde

Bu aragtirma Pars Mc. Cann tarafindan yapilmigtir

kullandiklar tencere
markalary;

(En ¢ok kullanilanlara
gore siralanmugtir)

CELIK EMAYE
Emsan *Emsan
Bilge *Karaoglu
Sultan *Yuvam
Febare

Aksu

TEFLON CAM
Emsan *Borcam
Cem “Pyrex
Mehtap

Tefal

Hanmmlar yemek
pisirme kab gesit-
lerini hangi amagla
kullaniyorlar;
CELiK TEFLON

*Sebzeler*Pilav*
*Etler*Izgaralar

*Corbalar*Kizartmalar
*Kizartma*Borekler
EMAYE

*Sulu Yemekler

*Sulu Tathilar

*Yemek saklamak
Tiirlerine gore kulla-
nicilarda olugmug
tencere imajlary

CELIK TEFLON
*Saglikli *Saghksiz
*Saglam *Dibi tutmaz
*Guvenli *Az su, az yagla
*Gagdag yemek pisirir.

CAM

*Saghklt

*Kirilabilir

EMAYE

*Drg goriinlimii glizel
*Kulplan sabit

*Gabuk kinlir

*Yemek saklanabilir
Tencere satin alma
aligkanhiklan;

Ne zaman satin alinir;
*Geyiz hazirliklarinda
*Ailenin baylimesi
*Tencerelerin eskimesi
*Yeni modellerin ¢ikmasi
Nereden satin alinir;
*Perakende satig noktalari
*Pazarlamacilar
*Toptancilar
*Ziiccaciyeler
*Hipermarketler
*Fabrika satis magazalan
Kullanmilan Tencerelerin
satin alinma
nedenleri;

*Arkadag tavsiyesi
*Taninan marka olmasi
*Ceyizde bulunmasi
*Satic1 tavsiyesi

*Satig sonrasi servisinin
bulunmasi

*Dns goriinima
*Kapaginin cam olmasi
*Taban kalinliklar:
*Kapaginin tencereye
tam oturmast

§
5

Markalarin taninirlhik oranlan

“
s 8 & 5 §
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<

Gellk

Kormaz



SONUC VE ONERILER

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$.'nin 1993 yilinda
piyasaya stirdligli Vizyon celik tencere seti piyasaya ilk defa siiriilen yeni bir
mamiildiir. Cam kapakli gelik tencereyi piyasaya ilk defa Emsan Madeni

Egya Emaye Sanayi ve Ticaret A.$. stirmiistiir.

Su anda mamiil hayat déneminin olgunluk asamasinda bulunan
Vizyon cgelik tencere setinin tanitimi her tiirli reklam araglarindan
faydalanilarak ve kampanyalar diizenlenilerek en iyi gsekilde yapilmistir.
Ancak demastrasyon (magaza iginde yemek pisirme) olay:

gergeklestirilememistir.

Vizyon gelik tencere seti zliccaciye ve beyaz esya magazalarinda satis
sunulmustur. Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S.nin
Tlrkiye genelindeki biitlin satis magazalar1 6zel kisilerin elindedir. Emsan,
sirkete ait satis magazalan agabilirse, karliligin1 artirma konusunda olumlu

bir adim atmis olabilir.

Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S., Vizyon gelik

tencere setini piyasaya siirmeden once genig kapsamli bir piyasa aragtirmasi



85

yapmustir. Bu arastirmaya Avrupa’dan baslanmigtir. Pazar arastirmasinin
genis kapsamli olmasinin, sirketin basarisini arttirmada onemli bir etkisi

oldugu soylenebilir.

Emsan Madeni Egsya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S., sektordeki diger

firmalar gibi Fabrika-Bayi-Tiiketici dagitim kanalini kullanmaktadir.

Vizyon gelik tencere seti piyasaya sunuldugundan bir siire sonra
taklitler ortaya ¢ikmaya baglamistir. Emsan Madeni Esya Emaye Sanayi ve
Ticaret A.S., Vizyon gelik tencere setinin biiylime asamasinda pazarin
kaymagini alma politikasim1 uygulamistir. Bu politikayr uygulamasinin
sebebi Vizyon gelik tencere setinin yeni bir mamiil olmasidir. Diger bir sebep
de talebin ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle fiyatin yiiksek tutulmasidir.

Uygulanan politika, iyi sonug¢ vermistir.

Vizyon ¢elik tencere seti, piyasada tutunduktan sonra Altintop set
adiyla bir tencere seti piyasaya siirlilerek mamiilde nitelik degisikligi
yapimigtir. Altintop set tiiketiciye cam kapakli gelik tencerede ikinci
alternatifi yaratmugtir. Setin, gorsel olarak daha giizel goziikmesi icin, saplan
ve kapak baglan altin kaplama yapilmistir. Her iki tencere setinin ortak
Ozelligi firin kabi olarak kullanilabilmeleridir. Emsan Madeni Esya Emaye
Sanayi ve Ticaret A.S., Altintop seti piyasaya siirerek daha genis bir tiiketici

kitlesine ulasmay:1 hedeflemistir.

Vizyon celik tencere setinin olgunluk asamasinda satigi arttirma
harcamalarinda artig goriilmiigtir. Bu arti3, daha c¢ok reklam
harcamalarindan ve satis tegkilatina daha fazla prim ve bayiliklere daha
fazla iskonto verilmesinden kaynaklanmigtir. Bu tiir harcamalar azaltilarak

maliyetler diislirilmeye cahisilabilir.

Vizyon c¢elik tencere seti, gerileme donemine girdiginde az olan

talebi elde tutmak igin fiyatlarin fazla ytikseltilmemesi gerektigi
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digiiniilmektedir. Emsan Madeni Esya Ernayé Sanayi ve Ticaret A.S., setin
fiyatin1 diigiirmeyi de diiginmemektedir. Fiyatlarda indirim yapmanin

sirket imajin1 zedeleyecegi diislinlilmektedir.

Emsan Madeni Egya Emaye Sanayi ve Ticaret A.S., lrettiginin %
60’in1 yurtdisina ihrag etmektedir. Sirket, yurtdisinda ayrintih bir pazar
aragtirmasina girerek ve rekabet ortamimi gozlemleyerek ihrag ettigi Emsan
markal: Uriinlerin pazar payini arttirmaya yonelebilir. Emsan Madeni Esya
Emaye Sanayi ve Ticaret A.S., Tiirkiye'nin glimrik birli§ine girmesinden de

yararlanarak ihracatini arttirabilir.

Ayrica, Emsan, irilin cesitlerini fazlalagtirmak igin calismalarda
bulunabilir. Yurt dis1 pazarlarda aragtirmalar yaparak, yeni mamdiller

gelistirebilir.
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