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ONSOZ

Bir yandan teknolojik ve metodolojik gelismeler, diger yandan ({retim
araglarinda ve tiketim gereglerinde ortaya konan yeni buluglar, giniimizin
ekonomik sdireclerini ve sistemlerini blyik Olgcide etkilemektedirler.

Tiketicinin gittikce artan gereksemeleri ve satinalma glgleri karsisinda,
isletmeler de kendi binyelerinde bugline dek uyguladiklarr pazarlama
yontemlerini gézden gegirmek, gelistirmek, yenilemek durumunda kel-
maktadirlar.

Modern bir isletmenin, belli ve dengeli bir diizen iginde yalnizca * liretmek”,
ve malini ya da hizmetini yalnizca "satmak’ ile yetinemiyecedi bir gercektir.
Tiketicilerin ginden giine ¢odgalan ve sik sik degisen isteklerini karsilaya-
bilmek icin birtakim “'yeni mamulleri” aragtirmasi, bunlari en etkili bicimde
tanitmasi, ve en kisa yoldan satmasi, kisaca pazarlamast da gerekmektedir.
Modern bir isletme, hem bilimsel etiidler ile teknik, hem de deneysel me-
todlar ile pratik agilardan ¢abalarini bu tir bir hedeften asla uzak tutma-
malidir.

Bu bakimdan, kesin ve belirgin bir duruma giren istekler, tiiketimde sir.irsiz
olarak "yeni bir mamul” kavraminin o&ngdriilmesine, yaratiimasina yol
acugdr gibi, ldretimde de dolayl! olarak modern bir isletmenin” yarini igin™
hep kendi kendini yenilemesi geredini tanimlamaktadir.

"Mamull” canli bir varlia benzeten, ve bugiin "tanitimimin” degisik v2
glc pazarlama problemlerini kapsadigini ortaya koyan Fransiz is idaresi
uzmarni R. Leduc'in "Yeni mamul tarimi” adli bu eseri, her ¢apta islet-
medeki ydneticiler icin gercekten yararl ve ilgingtir.

Dr. Siheyl Girbaskan
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GIRIS

Buglin, her tesebbills, ayakta durabilmek igin kendini yetigtirmede c¢ahgmalidir. Fakat
gelisme. yalnizca blylime anlamina gelmez.

Bu vanilgidan sakiniimali ve tesebbisin gelismesi ile bUyUklGgind kanigtirmamalidir.
Cogunlukla, gitgide biyliyen bir talebin sonucu olarak is rakkamlarinda beliren bir artigin,
saghkh bir gelisim anlamina gelecegini disinmek hayalperestlik olur.

Bu durum tehlikeli olabilir, ¢iinkii herseyden Gnce givenlik verici niteliktedir. Gergekten de,
tesebbisiin durumu bitin basan belirtilerini arz etmektedir; Gzellikle, daha seyrek ol-
makla beraber kdr devam eder, yani bulundugu dizeyde kalir. Karin azalmaga yuz tut-
masi1 daha tehlikeli bir duruma isaret eder. Fakat asil, bu kosullar altinda edinilen refah
kararsizdir, ¢iinki bu refah var olan, dolayisiyla o andan itibaren ge¢mise malolan bir
durumdan ortaya ¢ikmakta ve teknik ilerlemeyi piyasanin yeni kosullarina uygulama
olanaklarini goz ©ondne almamaktadir.

Boylece bir tesebbls, bilyik bir refah gorlnlisii i¢indeyken, difer yandan, benlijinde
¢Okisin tohumlarini  bulundurmaktadir.

Gergekte, gelisme, yalnizca bir yayilma anlamina gelmedigi gibi bunu gerektirmez de.
Bu herseyden once yenilesme ve dedismedir. Degisme zamanimizin en belirgin 6zelligi,
ve dolayisiyla her modern tesebbis mantiginin esasi haline geldi. Butln rekabet bigimieri
arasinda yenilikle rekabet, en iyi islenmis, en amansiz, en vahsi, fakat gene de en olumiu
ve en vyapici olanidir.

Tesebbuslin yenilik yapma kapasitesi ona ayakta durabilmesinin ve glcilnin 6l¢lsinG
verir. Bu kapasite enerjiyi, hayalgliciind, yaraticithd: oldugu kadar, piyasa. bu piyasanin
uygunluklan ve gelecedi hakkinda da fikir sahibi olmay: varsayar. Bu bir tutumdur.

Demiryolian asil iglerinin ray dosemek degil tagima oldugunu ve bu ihtiyacin otomobil,
ucak, ya da giderek telefonla da karsilanabilecedini unutmus olduklarindan hayli gig
anlar yasamislardir.

Pamukeular karsisinda Du Pont de Nemours'un servet yapabilmesinin sirr, tiketicilerin
ihtiyaglannt tatmin etmek igin arastirma ve deney yapmadaki potansiyelini kullanmada
sUrekli olarak firsatlan dikkatle izlemesindendir. Aliminyum, ancak kendini azimli bir
sekilde yeni ihtiyaglara uydurmaya zorlandiktan sonradir ki gelisimini araliksiz olarak
surdurebilmistir.



Daha pek ¢ok ornede raslamak mimkindir. Gida sanayii yeni Grinler icat etmektedir:
¢ocuk mamalari, “snack”lar, alkolsliz aperitifler, perhiz margarinleri, v.b. Radyo piyasast,
transistdr sayesinde on yil i¢inde tim olarak kendini yenilemigtir.

Yeni mamdller politikasinin, tesebbiisiin gelecedinde gitgide daha ¢ok ydn verici bir
nitelik kazandifji, tesebbislerin biy(imesi ve Aragtirma ve Gelistirme igin ayirdiklan yati-
nmlan arasindaki siki korelasyonu gosteren Amerikan drneginde farkedilebilmistir.

Mamdl canli bir varliktir. Dojumdan dnce bir déllenme ve bir gebelik dénemi gegirir.
Bu gebelik, 6nce arastirma, sonra da gelistirmedir. Bu evre uzun, bellisiz. esrarlidir. Bunu
izleyen dodum bazi kez aci vericidir. Diinyaya gelen mamadl o andan itibaren, lanse edil-
mesinden disisine dek, cesitli yaslardan gegen bir hayat egrisini izler. Uzun ya da kisa
sireli olabilen lanse etme evresi, mamiliin masraflt oldugu, sonra da kiglik oranlarda
kér getirmege basladigi evredir. Bunu biylime ve olgunluk evreleri izler ki, bu evre sira-
sinda bir yandan satislar gelismeie devam ederken, dider yandan lanse etme masraflan
azalir: iste bu dénem, karlarin artis gosterdigi donemdir. Son olarak doygunluk, sonra da
disis evresi gelir. Mam(l, fiatini diisiirerek ve ayni zamanda masrafli tegvik gayretlerini
¢ofaltmak, daha g¢ok sayida rakiple ve daha yeni mamdalierle bojusmak zorundadir. Bu
donem siiresince satiglanin yerlerini korumalanina, ya da giderek gelismeye devam etme-
lerine ragmen, masraflar artar ve kir diigmege baslar. (Sekil 1)

Bdylece, birgok hallerde oldugu -gibi. yeterli bir kr marjinin, ancak birbiri ardinca yeni
mamdller cikarmakla durumu koruyabilecedi agik¢a ortaya cikudt gibi, bu yenilikleri
6zenle belli bir oranda gérmek uygun diser ki bu da, ¢okluk tesebbisiin politikasinin
baglica yanlarindan birini teskil eder.

Yakinlarda, Amerikan Campbell Corbalan girketinin genel baskani hissedarlarina yaptig
bir agiklamada, masraflanin artmasi. rakiplerin faaliyeti ve tiketicinin zevkinde meydana
gelen degisiklikler nedeniyle yeni mamdiler lanse etmedigi takdirde bu biyulk sirketin
on yildan fazla ayakta kalamayacadini beyan ediyordu. (Su anda sirketin 300 kadar
yeniligi lanse etmek (zere oldugunu belirtelim.)

Sagladiklar yarara, ya da hic degilse kdr seviyesinin bir diizeyde tutulmasi ve tesebbiisiin
biiyGmesi igin gerekli olmalanna karsilik, lanse edilen yenilikler beraberlerinde buyiik bir
risk katsayisi da getirirler. Burada s6z konusu olan, ¢ok sayida istatistifin hep birlikte
teyid ettigi gibi gii¢ ve tesadifi bir islemdir.

Birka¢ yil 6nce Amerika Birlesik Devletleri'nde yapilan bir incelemeye gore deneysel isler
so6z konusu oldujunda yeni mamdllerdeki basansizlik oraninin yizde seksen oldugu
tahmin edilmektedir.

Yeni bir mamdlin lanse edilmesi, gercekten pazarlama problemlerinin bUtin gaglik-
lerini bir araya toplar: hele pazarlama tekniklerinin sekilden sekile girdigi, fakat heniz ¢ok
bellisiz oldugu bir donemde. Bir mamdlin lanse edilmesinden sorumlu olan kisi ge¢gmisten
etkilenmeden ve heniiz pek kaba olan avadanliklarla pek ¢ok sayida bilinmiyenin ve degis-
kenin bulundufunu takdir etmek zorundadir.

O halde, bu problemlerin tirld yanlarnndaki giglikler, ve ¢ofalabilme gibi rolatif olan
yeniliklerinin, bunlara gogdis germek igin iyi hazirlanmamis olan ve bunlann g¢abucak
edinecekleri biyikligin bilincine varamayan pek ¢ok tesebbis idarecisini gafil avia-
yabilmesinde sasilacak bir taraf yoktur.



BIRINCI KISIM

MAMULUN DOGUSU



Kavramlagsma (dogus) mamdlin yaratiligindaki ilk evredir. Bu evrenin boyutlan bellidir:
bir yenilik arastirmak dusGnUldagl andan itibaren bu yenili§in gériniste gegerlilijine
hiikmedildikten sonra, daha ileri gitme8e karar verilerek bunun inceden inceye hesap-
larinin yapildigt déneme kadar uzani.

Bu evre, iki islem serisi halinde ar_JaIiz edilebilir :

— Kesif; bu evre belli bir sektérde arz olan yeniliklerin olanaklarini tanimak ve aragtir-
maktan ibarettir.

— On analiz; bu da, toplanabilmis olan fikirlerin ve dn - projelerin daha sonra, yizeysel
fakat global bir sekilde incelenmesine imkén verir.

Bu iki donemi incelemeden 6nce yeni mamdaliin kavrami'nin kendini de daha iyi gevrelemek
gerektidi gibi, belirli bir mamaller politikasi'min gerekliliji de kabul edilmelidir.

Genel oldugu igin, dofus evresi, belki de organizasyonu en zor olan evredir. Oysa, bu
evre belirleyicidir, ¢cinkl formel olmasalar dahi temel olabilecek se¢meler iste bu anda
yapilirlar.

Dogus evresi, sirastyla yeni mamal kavrami, mamdller politikas:. kesif, on analiz ve aras-
tirma politikasi incelenirken ele alinacaktir.
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BOLOM 1.

1. YENI| MAMOL KAVRAMI

"Yeni mamdl” terimi o denli bellisizdir ve dylesine ¢ok sayida eleman: kapsamtna alir ki,
6nce bu terimi daha iyi tanimlamak ve baglica kategorilerine ayirmak esastir.

1. Yeni mam@lin tanimi

Herseyden donce mamdl kavrami {izerinde anlasmak gerekir. Ticari agidan mamdl, tiike-
ticinin bir satin almada bulundudu zaman elde ettididir. Oysa. tiketicinin 6dedigi. ya da
odemege hazir oldugu sey bir esyanin ya da bir hizmetin yalnizca maddesel karsiid degil-
dir; bu aymi zamanda ve gitgide daha ¢ok, mamaGlin beraberinde getirdii maddesel
olmayan biitiin elemanlardir: tiketici, bilingli yahut bilingsiz olarak esya ile birlikte glivenlik,
bilgi ve bazan da bir takim hizmetler satin aldi§1 kanisindadir, zaten daha sonra, bdyle bir
durumda markanin roliiniin ne kadar 6nem kazandi§i gérilecektir.

Yenifeme kavramina gelince, bu, gériis agisina gére degisir. Pazarlama (piyasaya siriime)
agisindan bunun gergek 6lgltinin mamdlin rakiplerine goére fark/ilasmasinda (diffe-
renciation) yatmakta oldufu sOylenebilir.

Bu sekilde anlagildif takdirde, yenileme, yalnizca teknik ya da objektif olarak yeni olan
anlamina gelmedidi gibi her kez de béyle olmak zorunda degildir. En ¢ok dnemli olan,
yaradilist béyle olsun olmasin, yenilidin tiketiciye hitabedebilmesi ve tiiketici tarafindan
taninarak takdir edilmesidir. Bundan g¢ikan sonug : her teknik yenilik, bu olgu geregince
elverigli bir eleman teskil etmez. Salt imalat¢: tarafindan istendidi igin dedil kullanan tara-
findan yenilik olarak yargilanabildi§i takdirde ancak yenilik yapilmis olur.

O halde, yenileme olayi siibjektif ve rolatif bir karakterdedir. Bu rolatiflik gesitli elemanlara
ve Oncelikle zamana oranla tammlanir: ortaya ¢ikudi ana gdre bir yeniligin degeri degisir.
Fransiz piyasasinda cikan ilk elektrikli trag makinasi, ikinci model Gzerinde yapilan mi-
kemmellestirmelerden daha biiylik capta bir yenilik teskil etmisti. Fakat gene ayni sekilde
yeni bir mamdlin vaktinden dnce lanse edilmesi de elde edecegi basany: tehlikeye soka-
bilir. Ornegin, dondurulmus yemekler piyasaya ilk gikarildifi sirada ayn durum izlenmisti,
Yeniligin kalitesi ayn1 zamanda tiiketicilerin hayat seviyesine de ba§hdir: bu seviye ne
kadar yiiksek olursa tiiketici, mamali farklilagtirmaya ve daha rafine arzularini tatmin etmeye
yeterli olan ikinci dereceden ayrintilara o denli daha hassastir.
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Son olarak yenilemenin 6znel karakteri mamdlin dogasina da badhdir: bu dznel karakter
ikinci mamdller s6z konusu oldugunda (giizellik miiztahzarlar gibi) kesinlikle belirgin
oldu§u halde, mamdliin bir sanayi mamuiil oldugu takdirde hige iner.

Bu gdzlemden gikan sonuca gore yenilik, yeni bir bigim, yeni bir renk, yeni bir koku (yahut
tat), yeni bir fiyat, yeni bir takdim, mamdlin kullaniiginda saglanan yeni bir kolayhk
(bosaltma i¢in kolaylik saflayan 6zel bir tipa), mamdliin basarabilecedi yeni bir hiiner,
hatta yeni bir dagitim tarzi, ya da alisagelinmemis bir kullanis metodu gibi tirlG elemanlardan
cikabilir.

Yeni mamdllerin arastirilmas), o halde, yalnizca mamdliin dodasini ve tegebbiise 6zgi
teknik olanaklar degil fakat ayni zamanda tuketicinin farzedilen niyetleri ve ruh halini de
hesaba katan bir davranis iginde dlsanilmeli ve ylritGimelidir. Yeniligin Olgatlerini
pazarlama agisindan ozetlemek gerekseydi, bunun herseyden once bir fark oldugu, bu
farkin kullanan tarafindan kolaylikla algilanmasi gerektigi ve nihayet yenilidin bilingli
va da bilingsiz olarak beklenmekte oldugu, yani belli bir yaganti tarzina tekabiil eden anda
gelip. orayla kaynagabildigi soéylenebilir.

2. Yeni mamdllerin kategorileri

1. Yeni mamuler arasinda, 6nce heniiz varolmayan ihtiyaglar yaratanlar vardrr. Televizyon,
sicak - souk hava diizenleyicileri, dikte etme makinalan, sigaralarin filtreleri. kedi ve
képek mamalarn, dondurulmus mamdiller, sentetik elyaf i¢cin de hep bdyle olmustur.
Burada yenilik bltindyledir ve is tiimiiyle alinan bir risktir, ¢inki mamdlden bagka
buna bir pazar yaratmak igin bir ihtiyac: da uyandirmak, ya da tahrik etmek gerekir.

2. Daha sik raslanan ikinci bir tip, halen varolan bir ihtiyag alaninda yeni mamdller yaratma
seklinde ortaya ¢ikar. Bu, ornedin, Amerikan kahvesi (sicak suda aninda hazirlanan
kahve), st tozu, paket halinde hazir gorbalar, maden sulan ve sodalar, tip iginde
mayonez, sabun tozlari, hasere oldirich filitler (spray). tukenmez kalemler, kati
miirekkepli tikenmez i¢leri, bittikten sonra atilan ¢gakmaklar, gazh ve elektrikli cakmaklar,
yGz kingikliklarina kargs kremler, kilotlu goraplar gibi hallerde béyle olmustur.

3. Mevcut mamdallerin 1slahi da ayni sekilde yenilemenin karakteristikleri arasina katilir.
Bu sonuncu kategori giderek en sik raslanandir. islah, ¢ok gesitli bicimlere biriinebilir.
Bu, bir elemanin eklenmesi, bir hammaddenin ya da bir bilesimin degistirilmesi gibi,
dayanikhilik, strat, kullanis kolayligr gibi daha iyi bir performansa erisme olanagim
veren bir imalat yontemi olabilir. Tikenmez kalemler. elektrikli tras makinalan, radyo
alicilanna, ¢amagir makinalanina, sojutuculara, mikserlere, hazirlanmis gida maddele-
rine, képlk halinde tras kremlerine birbiri ardina getirilen yenilikler bu kategoriye
girebilirler. o

Bu, goriinlste (bi¢im, agurlik, koku, renk gibi) yapilan bir degisiklik, takdimde yapilan
bir yenilik (Nescafe’nin kutudan kavanoza gegisi), Lucky Strike sigaralarinin takdimindeki
yenileme, sitlerin ve sampuanlann kagit, aliminyum, polietilenden meydana gelen
Ozel bir malzeme - tetrapak - igcinde ambalajlanmasi, basingh tipler iginde takdim
gibi), cogaltilmis, (liger, beser) olarak, yahut bagka isler igin tekrar kullanilabilen bir
takdimin yaratiligi, depozitli bir ambalajdan kaybedilebilir bir ambalaja gecis (vad.
maden, suyu), v.b. olabilir.

Var olan bir mamalin islahi konusunda en dikkat ¢ekici drneklerden biri de, Ch. Gervais
peynir imalatgilarinin “le Suisse” adi verilen peynir tirinde yaptiklan yeniliktir.
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Genel Madurlik 1966°da bu mamdlin pek kabataslak olan ambalajini degistirmeye
ve o0 andan itibaren mamdli modern ve hava gegirmez bir ambalaj icinde sunmaya
karar verdi. Buna paralel olarak hamurun dokusunda da degisiklik yapti. Bu takdirde
hava gec¢irmez kutusu iginde yeni Suisse Gervais tipki tiimiyle yenilenmis bir ma-
mul gibi sunuimaktadir.

Gagla bir rekldm kampanyasinin destedi ile bu mamdl rahat¢a satislanini iki katina

cikarmigtir. c

Yenileme bazan fiyatlarin disarilmesinden de ileri gelebilir (naylon c¢oraplar hali):
bu giderek daditim tarzinda, ya da markada yapilan bir degisiklik olabilir {(¢amagir
tozu hali).

4. Mevcut bir mamalGn yeni bir cegsitinin yaratilmag) da bir yenilik teskil edebilir, ¢inkid
cesitlenme arzusu hayat seviyesindeki bir ylkselmenin sonucudur. Bu, cesitlerin
araliksiz olarak degisti§i ve yer.ilendidi hazir gorbalarda, sampuanlarda (kuru saglar,
yagh saclar, kepekli saglar icin olanlar, boyalar, 6zel parlaklik verenier), st tozunun
kalitelerinin ¢oklu§u (homojenlestiriimig, asitlestirilmis, yag alinmig, yanm yagl,
sekerli ya da sekersiz) orneklerinde de goériilebilir ve herbiri belirli bir ihtiyaci kargi-
lamak amaciyla ortaya ¢ikmuslardir.

6. Yeniligin karakteri mamalin kullaniimasinda meydana getirilen yen/ bir tarz seklinde
de ortaya c¢ikabilir ki bu takdirde mamdl igin yeni bir piyasa agan yepyeni bir tiketim
aliskanh3i yaratiimaktadir. Ornegin, 6glnler arasinda yaratilan bazi ara yemekler
sayesinde tiketimin ¢oJalmasi ydniinde beslenme aligkanliklarinda degisiklik yap-
maya yol acgarak, sekerli mamallerin tiketimi igin seker propagandasi yapmak, istenen
sonucu vermistir.

6. Son olarak, yenilik, eski bir mamdaliin daha lyi bir sekilde kullanimasinda bulunabilir.
Hazir gida maddelerinin butin bigimleriyle beslenme konusunda pek ¢ok ornede
raslamak mimkindir: dondurulmus, toz haline getirilmig, konserve, dnceden pisi-
rilmig Grinler. vb..

Bu kategorilerden herbiri bir yenilik meydana getirir, ¢Gink( herbiri tiketici i¢in yeni ve ek
bir tercih ve katilma nedeni viicuda getirecek kendine 6zgii bir farklilasma sunar; fakat
gene her birinin digerinden farkli olmasi gerekir. ¢inki her durum igin ¢dzilecek prob-
lemler birbitinden farklidirlar.

Son olarak, gergekte kopyalar ya da taklitlerden bagka birsey olmayan, “s6zde” yenilik-
lerin meydana getirdigi bir yeni mamdller kategorisi daha vardir, ki buna Amerikaliiar
“metooism”, y8ni “ben de’cilik” (moi - aussisme) adi vermektedirler.

Bu mamdller pek ¢ok sayidadir. Hatta bu kopyalarin, harekete gegmek icin fazlaca agir
olan, ve bu yiizden ¢okluk daha kiicik bir rakip tarafindan lanse edilen yenilik karsisinda
titketicinin tutumunu g&zlemeyi tercih eden biyik sirketlerin isi haline geldigi hayli
olagandir. Gergekten, o turden ikinci ya da Gglincli siray) tutsalar dahi mamadillerini zafere
ulastirmak icin bu firmalarin pazarlama glcl yeterlidir.
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BOLUM 2,

2. MAMOLLER POLITIKASI

Belirli bir tirden bir mamdlin arastirmasina atiimadan oOnce, firmaya, yeni mamdller
konusunda yon verecek daha genel bir gergevenin meydana getirilmis olmasi gerekir.

Bir mamdliin, bir tesebbis icin imal ettigi ilk mamal olmasi enderdir: genellikle belli bir
sayida mevcut difer mamdllere eklenir. Giderek, kendi 6z dederinden de bagimsiz olarak,
yeni mamalin bilinmesi, bu takdirde, mevcut cesitler Uzerinde. olmasi az ya da ¢ok te-
menni edilen, uzun ya da kisa siireli yansimalar ve geri tepmeler yaratabilir.

Her mamil ayni tavlanin atlarindan biridir ve diderlerini rahatsiz etmemelidir: tersine
onlara yardim etmelidir. O halde genel mudarlik bir mamdller politikas) saptamak zorun-
dadir. Bunu yaparken tesebbiisiin uzaktaki hedeflerini ve yonelimini de tanimlamis olur.
Bu politika, sirketin belli bagh sorumiulanna, alinan bazi kararlarin anlagiimasim kolay-
lastirmak, c¢alismalarinda onlara rehberlik etmek ve eylemlerine daha biyik bir ¢ikar
saglamak, 6zetle daha iyi bir rtkenlik elde etmek amactiyla, o denli 2lemani bir araya getir-
mek lizere, agiklanmalidir.

Bununla beraber miisahade etmek gerekir ki, cokluk bu politika, iyi ya da kétl tanim-"
lanmis degildir: birgok hallerde yeni mamuiller firsatlardan. &ni kararlardan ya da rakiplerin
o sirada ¢ikardif yeniliklerden dogarlar. Bazan gergekgilik adi verilen bu kansiklik teseb-
bis igin gigclikler kaynadidir: yeni mamdllerin lanse edilmeleri beraberlerinde bir stri
aceleci davranigi, teldsi, dizeltmeleri de getirdigdi gibi. mamdller arasinda se¢gme yaparken
tutarsiz ve ba@siz davraniglara, seriyi tegkil éderken dengesizlik ve ahenksizliklere de
yol agar: yeni bir mamal lanse etmede gorilen basansizlikiar oranin dikkat g¢ekici mik-
tarda olmasi da ayni sebeptendir.

Bundan baska, bir yon gizmis olmak, yeni mamalin, tesebbisiin genel eylemi igine iyi bir
sekilde sifisacagini ve bdylece tesebbisiin de, firmanin markasinin goriinen degerini
saglamlastiracak yapida bir gizgiyi koruyacadimi saglamanin en iyi ¢aresidir. Agik bir
sekilde ¢izilmis bir mamdller politikasi arastirma ¢abalarina da yon vermeye ve bu yizden
Uretimi artirmaya da imkan verecektir.

Bitiin bunlar sdylendikten sonra, pratik olarak bir mamdller politikas1 nasil tanimlanabilir
ve onu etkileyen faktdrler hangileridir?
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1. Mam(llerin cinsi

Bir mamdlier politikasi, 6nce, gelistirilecek mamdllerin cinsiyle tanimlanabilir. Bu da
daha 6zel bir alanda yer almaga mi ¢ahisilacadi (6rnedin, besin endistrisinde, taze Uriinler
mi, yoksa kuru Griinler mi yapilacadi konusu gibi) ya da sirketin bir bitiinlesme ve kay-
nastirma formdliine dogru mu ybnelecegini (6rnegin, seker ve kagitta oldugu gibi) yahut
ilkel maddelere. ya da isin alt - mamdllerin islenmesine ve pazarlanmasina gbre mi gelis-
tirilecedini isaptamaktan ibarettir. <

Bu kadar basit ve sistemli bir sekilde tanimlanmayan bu denli ¢ok sayida yonelim, temenni
edilen ve 6nceden tanimlanan eksenden uzaklastinct nitelikteki teklifleri ele almak ya da
incelemekten kurtulmak icin, muildhaza edilmis olmaldir.

Fakat, bu &n segimin icinde. mamadller politikasi, ¢izgiyi, seriyi (gamme), yani mamdl-
lerin sayisimi ve genel Ozelliklerini ortaya koyma gorevini de yiklenir: kalite seviyesi,
farkhilagsma derecesi v.b.

2. Cegitlendirme ya da basitlestirme

Gergekte, higbir firma, (ne olursa olsun) herhangi bir seyi Gretmeye elverigli degildir:
her firma ancak mamiil tiplerinin bir serisi ile (ki bu genis bir seri olabilir) ilgilenmekte ve
dikkatini tiim piyasanin birkag 6zel sektorinde yogunlastirmak zorundadir.

Bu ¢ikar sektorlerinin segimi; gerekli olarak sirketin sahip oldugu tecriibe ya da uzmanhk
sermayesi tarafindan belirlenmigtir. Bunlar olmasaydi tesebbis, satigi imkansiz kilacak
derecede yiiksek fiatlarda dretim yapardi.

Tesebbiis tarafindan satilmakta olan ve en gok talep edilen mevcut mamdller kategorisi
simdiden yayilmanin ve genislemenin hangi ydnde arastirilabileceginin bir isaretidir.

Zaten, firmanin deney sahibi oldufiu sektorlerde yapacak oldudu yenilik, bambagka,
timlyle yeni alanlarda incelemelere koyulmasini gerektirenlere oranla hem daha az
masraflidir, hem de daha az risk goze alinmig olur.

Yeniligi yapan genel m{darlGk yalnizca halkin varsayilan ihtiyaglarina degil, fakat aym
zamanda firmanin gelir kaynaklari ve bunlan en kérli bir sekilde isletmek arzusuna da
tabidir.

Degisiklik verme (gesitlendirme) o halde, ancak talep ile firmanin kaynaklan arasinda yer
alabilir.

Bununla birlikte, bir firma tarafindan imél edilen mamdllerin sayisindaki c¢esitlendirme
¢ok genel bir egilimdir. Gergekten her sey bu ydnde bir gidise katkida bulunmaktadir:
satig temsilcilikleri, ellerindeki seri (gamme) ne kadar genis olursa, satisin o denli kolay
olacag! kanisindadirlar. Buna sebep olarak dagitimcilara bdylece daha genis bir segme
olanag taninmig olmasini gdstermektedirler.

Bu bahanelerin yani sira, Gretimleri cesitlendirmek igin, ¢okluk yerinde sebepler de vardir:
tesebbiis sefi, risklerin belirli sayida mamdller arasinda bdliinmesinin gerek piyasalardan
birinin ortadan kaybolmasi halinde muhtemel bir ddnmeyi kolaylastirmak, gerekse fazlaca
gigli mevsim degisikliklerinden korunmakla tesebbiisi daha az zarar goérir bir-hale
getiren bir stabilite etkeni olduguna hiilkmedebilir. Ayrica, bu bdlinme bazi hallerde
Uretim kapasitesinin en iyi bir sekilde kullantimasina ve alt - mamdllerin daha iyi igletil-
mesine imkén verir.
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Bu teknik nedenlerin disinda g¢esitlendirme ticari ihtiyaglara da cevap verebilir: satigin
gacld anlannin ve mal teslimi dizeninin daha iyi bir sekilde kullaniimas (6zellikle taze
mamdller séz konusu olduju zamanlarda - margarin, taze peynir v.b. - 5nem kazandif: gibi).
Bazen markanin gorinisteki degerinin daha tim bir gekilde kullanilmasi da, firmayi,
seriye yeni bir mamal eklemeye g&tirebilir: drnedin GnlG bir baharat firmasinin serisine
bazi salgalart eklemesi gibi.

Fakat, tersine, baz1 mamadl serileri, 6rnedin, mamdller kdr sajlamaksizin kendi aralarinda
rekabete distiklerinde, ya da c¢abalar fazlaca dadildidinda oldufu gibi basitlestiriimeyi
gerektirirler. Cokluk, serinin ahenklestiriimesi ve basitlestiriimesinden cikanilacak 62zld
yararlar, sanildiindan fazladr.

Ne yazik ki, piyasaya strilmis bulunan mamad! tirlerinin sayisim azaltmak. ¢odaltmaktan
daha glgtir: mamali piyasadan kaldirmamak igin her seferinde iyi bir sebep bahane
edilir.

Sonugta, lanse edilen mamdllerin godalmasi, sunduklan mallann sayisim birkag belli
bash markayla sinirlamayi ve boylece tatmin edici bir ddnme (rotasyon) hiziyla muamele
tutarlaninin hemen hemen timin( garantilemeyi temenni eden dagitimcilar tarafindan
tepki ile kargilanmigtir,

Gene aynt sekilde, ¢ok sik olarak gdzlenebilecedi gibi. bir sirket mevcut bir mamal serisi
icinde yeni bir mamdl lanse ettijinde, bazi biylk dafitimcilar bu yenilidin ortaya ¢ik-
masiyla birlikte serideki daha eski bir mam{lin ortadan kalkmasini da talep ederler.

Dagitim bdylece, eskimis mamdllerin 6lim{nG hizlandirmis olur.

3. Kalitelerin seviyesl ve cesitliligi

Bir mamdller politikast kendini. bunun yanit sira belirli bir kalite seviyesi ile de tammlar.
Bir mamaller ¢izgisinin biitini (zerinde kalite agisindan belirli bir homojenli§i korumakta her
kez yarar vardur.

Kalite seviyesi gergekten bltin alanlarda etkisini gdsterir: teknik dizeyde yatinmlarin
yapisini ve galigma metodlanin sartlar. Ticari diizeyde fiyat ve dagitim politikalan (izerinde,
markanin gorintlisi ve tlketicilerin piyasasi Gzerinde tepkileri goriinir.

O halde. serinin yapist ne olursa olsun. kendini meydana getiren elemanlar arasinda
fazlaca belirgin kalite farklannin bulunmasindan sakiniimasinin daha dogru olacag an-
lagilir,

4. Mamdliin farklilagmas: ve plyasamn. kesimlere ayrilmasi.

Piyasanin bélimlere ayriima politikasi, bir mam@lin tim piyasasini kendine 6zgi ihti-
yaglan olan tiketicilerden kurulmus daha homojen belirli sayidaki bolimlerin toplamindan
meydana geliyormus farzetmekten ve tim piyasanin ortalama ihtiyaglarina cevap vermek
iddiasindan ¢ok, bu piyasanin su ya da bu bolimlerine uydurulmus mamadller yaratmaktan
ibarettir.

Mamalan farklilasmasi ya da parca parca ele alinmasi (fragmantasyon) hi¢ sOphesiz
belirienmis bir sinif mamdl igerisinde yeni mamdiller lanse etmede en ¢ok bagvurulan
kaynaklardan biridir. Bu kavram ayni zamanda mevcut bir mamadller gizgisini korumak ve
surekliligini saflamak igin de kullanilir.
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Ornedin, sampuan piyasasinin bir gok bélimlerden meydana geldi§i dikkati ¢ekecektir.
Misterilerin kendi kendilerine uygulayabilecekleri ve beliren beyaz saclan hafifce bo-
yamakla saklamaya imkan veren bir sampuan lanse etmekle drnegin, kirk yaginin istandeki
kadinlann meydana getirdidi bolumd ele almak yolu segilmis olacaktir.

Mamaliin farklilasmasi ya da fragmantasyonu, piyasanin béliimlere aynimasinin bir dogal
sonucudur. Bu da, yenilestirmenin en verimli yollarindan biridir.

Bu yolla, riskleri simirh olan, emin ve ¢abuk kérlar elde edilebilir.

Bu alanda yapilacak bir inceleme bu politikay! izleyen sirketlerin, dzellikle Amerikan §ir-
ketlerinin, en iyi sonuglar elde etmenin yani sira, en aktif biiyimeyi kaydettiklerini gos-
termektedir.

Yéntem, mamdli, secilen bdélime mimkan oldugu kadar mitkemmel bir sekilde uydurmak
Uzere degistirmekten ibarettir.

Metod basittir: verilen bir mamdlin piyasasinin mevcut béltimlerini (ya da giderek mum-
kin olacak olanlanini) miildhaza etmek ve bu mamiile eklenebilecek kaliteleri disinmekten
ibarettir.

Bu teknik, farklilasma olanaklarinin var olup olmadigini belirleyebilmek Uzere, piyasantn
¢ok daha iyi bir sekilde taninmasini varsayar.

Yéntem avantajlidir, ¢inki sirketin belirli bir isim yapti§i ve bunun igin pazarlamanmn
temel esaslarinin (daditim, marka v.b.) mevcut bulundugu ve dnceden taninan bir alanda
¢alistimaktadr.

Bu arada rakiplerin cesaretini kirmaya da katkida bulunulmus olur, ¢iinkil 0 denli uzman-
lasmis mamdl imal edilir ki, mamGlin piyasasinin bitiin bolimleri doldurulmus olur.
Baska bir deyisle, mam{lin 620 sonuna kadar kullanilir; yéni gliciini meydana getiren
orjinallifine, hakki olan biitin olanaklar tekrar geri verilir.

Mevcut mamdllerin yeterince isletiimemesi yliziinden ne denli kérlar elden kagmaktadir!
Bir kag yil 6dnce Amerika Birlesik Devletlerinde gamasir tozu alaninda tiiketici. dort gurup
mam(l arasinda, tipleri, markalan ve boylar hesaba katarsak 107 segme olanagina sahipti.
Ginlimuzde Nielsen’e gore tlketicinin elinde 199 se¢me olanadi bulunmaktadir.

Mamdlun farklilagmasi, esas olarak genis bir normdan, ya da piyasanin merkezdeki kisimin-
dan uzaklasan genis bir zevk ve tercih serisinin varolmasi olgusu lizerinde kurulmustur.

Boylece ortak bir zevke sahip yeterince kisi bulundugu her seferinde, bu kisiler piyasanin
mimkiin bir bélimiini meydana getirirler. ¢iink( asla genel bir halk kitlesine hitabedemi-
yecek binlerce mamal mevcuttur.

Mamdl, tiketiciler tarafindan ayirdedilebilen ne kadar ¢ok dedisken igerirse, piyasanin
o kadar ¢ok sayida bdlumlere aynima olanadi olacaktir.

Sonugta, uzmanlagmis piyasa bélimleri piyasanin timine oranla izafi olarak kiglik
gorinseler dahi, hatirlamak gerekir ki .bunlar mamalin daha sivri 6zelliklere sahip oldugu,
ve ihtiyaclara daha iyi tekabll ettidi. diger yandan daha az sayida rakibi bulundugu 6l-
¢ude ve mamilin pazarlamasinin, Ozellikle rekldm dizeyinde daha az masrafli oldugu
olclide verimlidirler.
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Piyasalann ‘bolimlenmesi farklilasma ihtiyacinin déniigiine ve belirli bir “sinai Giglyid
karsilama™ 'ya tekabil eder. Bu bdlimlenme ayni zamanda, belirli bir esigin Otesinde seri
imalstin sonucu maliyet fiatinin diismesi olayinin azalmasi ya da kaybolmasinin gdzlenme-
sinden ileri gelmektedir ve bu takdirde piyasanin verilen bir bolimine daha uygun bir
mamdl tedarik etmek miimkanddr. Bunun igin de s62 konusu piyasa bdlimdinin yeterli bir
boyda olmasi kéfidir.

Bir piyasa bélimlenmesi politikasi, tesebbiisiin 6niine, ele alinmasi gerekenleri belirlemek
icin bu bodlimlerin incelenmesi konusunda onemli problemler koyar. Gene aymi sekilde
bu politika, yaratimasi disiniilen bélimler hakkinda son derece kesin bir tamimin ya-
piimasini da varsayar. ‘
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BOLOM 3.

3. KESIF

Kesif mamaQller politikas: tanimlandiktan sonra mamdlin dodusunda ilk basama@ temsil
eder. Bu da, bir yandan firmanin olanaklanna, diger yandan piyasanin ihtiyaglarina uygun
digen fikirlerin aragtinlmasindan ve taninmasindan ibarettir. .

Bu yizden kesif Once, arastirmak istenen piyasalarin ihtiyaclan ve evrimi Gzerinde sahip
olunmasi gereken derinlemesine bir bilgiye dayanmalidir. isje boylece, Grnedin, arastir-
manin kararh bir sekilde saldirgan bir yol tutup tutmayacagi. ya da tersine bu arastirmanin
once, rekabetin belli yeniliklerine karsi koymasina imké&n vermek {zere, sirketin mevcut
mamdllerini islah etmeyi kendine hedef edinip edinmemesi gerektigi yargisina varila-
bilecektir, -

Bununla beraber kesif metodundan sdz edilemez, ¢linkG bu metod hi¢ siphesiz ortaya
¢ikan halin yapisina gore de§ismektedir. Olsa olsa, kesfin, en yliksek bagariyi elde etmek
Uzere hangi kosullarda ele alinabilecegine deginilebilir,

Bunlar arasinda ilki enformasyon’a iliskin olanidir. Bii sirketin icerisinde yeni bir mamul
fikri herhangi bir servisten ve ortaklarin pek ¢ofjundan gelebilmelidir. Fakat bu sonug,
ancak sirketin kadrolari, mamdller politikast (izerinde yeterince bilgiye sahipseler ve bu
politika dnceden iyice tanimlanmigsa mimkiin olabilir,

Diger bir basan etkeni de ¢cabalarin koordinasyonunda ve Ozellikle teknik servislerle ticart
servislerin yakinlagmasinda yatmaktadir.

Teknisyen ancak tiiketicinin halihazirdaki ve gergekten varolan ihtiyaglanna tekabdl
eden bir yolda yararh olarak ¢ahsabilir, ki bu ihtiyaglann da ona, ticari aragtirma servisléri
tarafindan bildirilmesi gerekir. .

Bu kosul, arastirma konusunda teknisyenlerin ve ticarl servisteki personelin ortak bir
tutuma varmalanni sadlayan iligkilerin organize edilmesini varsayar.

Sonugta, yenilik fikirlerinin bulunmasi, hélen varolan bilgilerin ya da yenilik yapilmasi
disiniilen sektore teslim edilmis bulunan beratlann bir bilangosunu yapmaga imkan veren
ve bu ise adapte edilmis olan bir belgelemeye dayanabilmelidir. Gergekten bazan, daha
onceden icadedilen ve beratianmis olan mamQlin yeniden “icadedildigi” géraimagtir.
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Bu kosullarin biatdnd, kesfin ve arastirmanin belirli bir yone dogrultulmus olmasini gerek-
tirir. Bu yonelme, genel midiirlik ya da ticari servis midirligince ortaya atilmis olmahdir.
Cunki hangi alanlarda halkin bir ihtiyag hissetti§ini tanimak ve uygun bir egilimin gelig-
tigi sektorleri arayip bulmak, genel miadirlGgin ya da ticari servis mudurlGgunian isidir.
Kesif alaninin sinirlarini gizmek ve hedeflerini saptamak gene bu servislerin gorevleri
arasindadw. Fakat kesif ve aragtirma politikasi ayni zamanda i¢ etkenlere de badlidir (sirke-
tin biyGkligl ve tecriibesi, aragtirmanin yaytima alani, sirketin mali olanaklan, insan ve
malzeme olarak donatimi).

Bu politika, olgularda arastirma sektérlerine verilen éncelikler Gzerine yapilacak se¢cmeler
seklinde kendini agida vurur. Bu dncelikler, beklenmeyen buluslardan yararlanabilmek
icin esnek birakilmalidirlar. Bu politika ayni zamanda arastirmanin organizasyonu konu-
sunda ahinacak kararlarda, yani mekanizmasinin, hitabedebilecedi tirli garklara uyabilmesi
seklinde kendini ifade eder. Bu sorular arasinda tesebbisiun diginda islenecek problemler
ile iginde islenecek olanlarin bir secimi de yer almaktadir.

Kesif dnce, tesebbiisiin i¢inde ve disindaki kaynaklan birbirinden ayiracak olan, enfor-
masyon kaynaklari konusundaki soruyu ortaya atar.

1. Tesebbisin i¢c kaynaklan

Yenilikler bulmak i¢in ideal bir kaynak yoktur. Pek ¢ok sirket. drnegdin, kendi ticaret ser-
visterinin, en iyi kaynaklar olduklan kanisindadir. Bazilan, ozellikle kendi teknik servis-
lerine glvenirler. Digerleri tesebbisin disindaki kaynaklara dayanilar. Hi¢ $iphesiz
hersey, hem firmalara hem de endistrilere baglidir. (Ornedin, ameriken General Foods
sirketi pismis piring fikrinin yillardan beri tesebblse disardan getiriimis tek gegerli fikir
olduduna isaret etmektedir). Mamafih, en etkin kaynadi temsil edenler gene de ya teknik
ve arastirma servisleri, ya da ticari servislerdir.

a) Teknik servisler ve aragstirma servisleri

Yeni mamdl imél etme fikirlerini telkin etmek, siiphesiz bu servislerin baslica sorum-
luluklarindan birini teskil eder, ¢linki bu servisler yalnizca deneysel arastirmanin merkezinde
bulunmakla kalmazlar, Gstelik imaldt ve mamdllerin kullanilmasi konusunda tesebbisin
online gikan bltin sorunlar onlarin udrasilar arasindadir.

Mihendis sirekli bir sekilde bu sorunlari yasayarak, bitiin yil boyunca teknik kitaplan
inceleyerek mikemmel bir mevkide bulunmaktadir. Bu duruma gore yalnizca yéntemleri
basitlestirmek suretiyle maliyet fiatini isléh etme olanagina sahip olmakla kalmaz; fakat
ayn! zamanda bir yandan yeni mamdller kesfeder. dier yandan mevcut olanlann (izerinde
dizeltmeler yapar, alt - mamdlleri kullanma yollarini aragtirir.

Az 6nce belirtildigi gibi, drnedin, muhendislerle mamdli kullananlar arasinda iligkilerin
kurulmasini kolaylagtirarak bu tutumu desteklemekte yarar bulunacaktir.

Mamal daha yiiksek bir teknik dereceye eristikge, yeni mamdllerin kesfinde arastirma
servisinin payinin gitgide daha 6nemli bir yer tutacagi apaciktir.

Gorundste basit olan tiketim mamdlleri bile biiylk bir arastirma gabasint gerektirirler.
Bilimsel Arastirma’da genel delege olan Pierre Piganiol'un yazdidi gibi: “Bir tad ya da
bir kokuyu korumak iste§i kadar bilimi gerektiren higbir sey yoktur... Bir temizleme tozu,
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bir deterjan kangimi, bugiin herseyden 6nce ¢ok kaliteli bir esasa dayanan bir aragtr-
manin meyvasidir.” (*) Fakat bazan aragtirmanin meyvasini almak uzun sirer: RCA
televizyonu mikemmellestirmek icin 17, Dupont de Nemours naylonu elde etmek igin
13 yil gecmesini beklediler. (**) Ustelik arastirma pahaliya da malolur. Arastirma ve yeni
mamdllin gelistiriimesi igin yikld miktarlar aynlir.

Arastirmaya yapilan harcamalar muamele tutarlarinin kim\}ada % 5 ini, ecza endlstrisinde
% 8 ini temsil ederler. Ugak sanayiinde de bu rakkam % 20 ye vaor. Avrupa‘da oranlar
daha disik olup, % 1 civarinda yer alrr.

Uluslararasi biiylik tesebbislerin arastrma servisleri hi¢ durmadan gelismektedir: “'Bu
gin (1960), Unileverde. 1957 deki 2250 kisiye karstik 3500 kisi aragtirma konusunda
cahgmaktadir. Bu gereklidir, ¢link( araliksiz olarak yeni olanaklan arasgtiniyorsak, bir yandan
da her an, herhangi bir sebeple artik islerimizin ¢ergevesine girmez olan, ya da bize yete-
rince randiman vermemeye ylz tutan eylemleri terketmeye hazir olmak zorundayiz”.(***)

Dupont de Nemours 2400 aragtirmaci kullanmakta olup 90 milyon dolarlik bir bitceye
sahiptir. Fransa’da Saint - Gobain. Pechiney ve dierleri de ylzlerce arastirmaciyi gorev-
lendirmiglerdir. L'Oreal (gizellik mistahzarati)) muamele tutarlaninin % 2,5 §unu arag-
tirmaya tahsis etmektedir.

Bilimsel personel sayist bazen elde mevcut eleman sayisinin % 10°unu teskil etmeye
dek varir. Zaten genellikle biyime orani ve arastirma yatinmt arasinda bir korelasyon
misahede edilmektedir.

b) Ticari servisler

Satig personelinin misgteri ile devamli temasta bulunmasi, hem halkin ihtiyaglarini, hem de
rekabet halindeki mamdillerin degerlerini dogrudan do@ruya ya da dolayli olarak baska-
lanndan daha iyi tanimas, fikirlerini toplama agisindan isbirliini daha takdire deger
kilar.

Personelin bu isbirlifi daha mitevazi bir arastirma servisine sahip olan ki¢ik ve orta
boydaki tesebbusler igin Ozellikle yararhidir: Ustelik, bu ugrasilarindan dolayr sunduklan
fikirlerin iyi bir ticari dedere sahip oldugu da disiniilebilir. Fakat buna karsilik, satig tem-
silcisinin ¢okluk bélgesel bir piyasanin ihtiyaglarina gore degerlendirme yaptufindan
goras acisinin daralabilecedi ve teklif edecedi ¢oziimlerin ulusal dlzeyde degersiz kala-
bilecedi konusuna da dikkat etmek gerekir. Diger yandan, yapilan tekliflerin ya teknik,
ya da mali nedenlerle ¢okluk gergeklestiriimesi imkansizdir.

Piyasa incelemeleri ile ugrasan servisler, kendi agilarindan, yeni mamdller igin, hi¢ degilse
henliz meydanda olmayan ihtiyaglar Gzerine fikirler tedarik etme durumundadirlar ki.
bu da teknik hayalgiici Uzerinde yeni fikirlerin kurulabilecedi bir kiyas esasi teskil ede-
bilirler.

2. Tesebbiisiin digindaki kaynaklar

Bunlar gesitlidir, ve tirli de§erlerdedirler: tiketiciler, daditimcilar, digsardan galisan mu-
citler, rakipler, 6zel aragtirma merkezleri bu kaynaklann baslicalandir.

(*) L'ILEC Dergisi No. 4
{**) MICHEL DRANCOURT tarafindan aniatuldifi gibi
{***) J. Tempel. Unileverin idare meclisi bagkan.
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a) Tiketiciler

Tiketicinin kiral oldugu bir diinyada, onun bitmez tikenmez arzularina tekabil eden yeni
mamdllerinin gelistiriimesinde verimli bir ilham kaynad olabilecedi dasinilebilir. Ger-
cekte, her ne kadar bazan talepleri ve sikdyetleri incelemek ilging olursa ve gene bazan bir
yeniiik fikri Gzerinde dizeltmeler yapmak amaciyla gurup halinde miildkatlar diizenlemekte
ise de, deneyler gdstermistir ki, tlketici hayal gicinden ycksundur ve arzuladifi inal
kendine sunulmadik¢a onu tatmin edebilecek seyin ne oldugu hakkinda pek bir fikre
sahip degildir.

Tiketicilerin isteklerini ve ilnamlanni temsil etme iddiasinda olan tiketici érgutleri bile
yardimci olamamakta ve endustrilere bu alanda yararh bir sekilde bilgi vermekte olanaksiz
gérinmektedirler. Buna kargihk, tiketici iyi bir elestirmendir. Kullandifi mamdllerin zayf
noktalarimi mikemmelen bilir. Bu bilgi dederlidir, ¢linkl aragtirmac igin, sik sik bir fikrin
ya da bir aragrmanin ¢ikis noktasini teskil eder.

b) Daftimcilar

Tipki thketici drgutleri gibi, dagitimcilar da sanayiciye, halkin zevkleri hakkinda bildik-
lerini nakletmekte kullanilabilirler. Halkla sUrekli olarak iliski halinde olduklarindan, bu
konuda muikemmel bir konuma sahiptirler.

Biraz da gdzlemci ise iyi bir satic, pek gogunlukla, yeterlice yararlanilmayan bir bilgi
hazinesi teskil edebilir. Bliyik dagitim organlan (biyiik magazalar. cok subeli magazalar,
v.b. gibi) satmak istedikleri mamudllerin Gzelliklerini, pek ¢ogunlukla kendileri saptarlar.
Ornegin. konfeksiyon alanminda kumasi, model desenlerini onlar seger, miktarlan onlar
durdururlar ve bdylece ortaya cikan eserin gergek yaraticilari haline gelirler. imalatg ise,
hi¢_olmazsa bazi hallerde, artik tegebbisin atildif riskleri gdze alma durumundan gikan
bir bigimleyiciden bagkasi degildir.

Fakat bu ender raslanan bir haldir ve ancak imaldti basit olan ve yeni yaratma ihtiyaglari
dogurmayan mamdiler icin s6z konusudur. Dafiimcinin ugrasacak bagka sorunlar ol-
dugu ve elinde. imalétginin sahip oldufu teknik olanaklann bulunmadigi digiandlirse,
bunun nedeni anlagilir.

c) Mucitler

Mucitlerin oynadi§i rolGn dnemi azalmaktadir, ¢linkd disanalecegi gibi yeni mamdl gun
gectikce yalniz <;aI|san bir yaraticinin eseri olmaktan gikmaktadir,

Dlger yandan, mucit codunlukla buldudu fikrin degeri Gzerinde 6znel ve abartmal bir
gbriise sahiptir. Genellikle fazla ilerletilmis bir ¢alismanin Grind olmayan bu fikir, ticar-
lestirilebilmek igin blylk bir ek aragtirma galismasini gerektirmektedir. Teklif edilen fikrin
gercekten yeni bir bulus olmamasi, ya da daha dnce dider bazi firmalara teklif edilmis
bulunmasi gibi tehlikeler de her an mevcuttur, ’

Ayrica, bir mucitle isbirli§i yapmak fikrin 6zelli§i Ozerinde bitmez tiikenmez anlasmaz-
liklann dogmasina sebebiyet verebilir. Her tirli glcligi safdisi etmek igin, ve herhangi
bir proje analizine girismeden Once mucitten, bulusunu sanayi miilkiine devretmesinj
talep etmek, tavsiye edilir bir hal garesidir.

Gene aymi sekilde, mucitle ilerde yapilmasi muhtemel isbirliginin ve icadin sinai islet-
meciliginin sartlanini simdiden belirten bir anlagmaya varmak tesebbisiin ¢ikanina olacaktr.

22



d) Arastirma merkezleri
Tesebbiisiin aragtirma glici ne clursa olsun disariya dayanmakta, yarar vardr.

Arastirmanin bir alt - anlasmayla disariya verilmesinde bir ¢ok kategoriden sebepler
bulunur. .

a) Mali sebepler. Tesebbiisin ilgilenecedi alanlarda yapilacak arastirmanin birden bire
buylyerek kazanabilece§i dnem, onun kendi igin siirekli olarak bif daireye yer vermesini
dogrulamayabilir ve iyi bir idare, arastirmak istenen sektdrlerde uzmanlasmis dis
organizasyonlara, yerinde ve aninda, bagvurabilir. o

b) Teknik sebepler. Arastirma konusu her zaman gerekli olmayacak uzmanlarin yardimin
zorunlu kilabilir. :

Altinda ¢ok sayida disiplinin gizlendigi bir mamdlin kasfedilmesi olayi, gogunlukla. ademi
merkeziyetgilik lehinde bir delildir, ¢linkd Piganiol'un dedigi gibi, “mamdller bilimlerin
yol kavsaklarindan figkinrlar”. Bir gida maddesi. ¢okluk, perhiz uzmanlarinin, ziraatgilarin,
kimyagerlerin, tabiat bilginlerinin v.b. nin birlikte ¢alismis olduklanni varsayar.

Sonugta, dis aragtirma Orgiitl, tesebbisiin pek hasir nesir olmadi§! alanlarda islem yap-
t1§1 zaman gerekliligini ortaya koyar. Bu hipotez hi¢ de teorik degildir ve gida maddeleri
dagitimi yapacak sekilde donanmis bir girketin kolayhkla ve g¢abucak deterjanlar ya da
temizleme malzemesi gibi bir alana girmesinde higbir engel yoktur.

Dis aragtirma, Ulusal Bilimsel Arastirma Merkezi (Centre National de la Recherche Scienti-
fique), ya da Universite laboratuarlan, Ulusal Saglik Enstitisi (Institut National d'Hygiene)
niin beslenme laboratuarlan, Ulusal Telekominikasyon Inceleme Merkezi (Centre National
d’Etudes des Tele - Communications) v.b. gibi kamu arastirma merkezleri araciliiyla
yurdtilebilir.

Tesebbds belirli bir sanayi tarafindan kurulmus mesleki arastirma merkezlerine de katilabilir.
Bu, ornegin, yadlt maddeler Enstitisl. Fransiz Tekstil Enstitist v.b. gibi kuruluslarda
boyledir.

Son olarak, kontratla aragtirma yapmada uzmanlagmig, 6zel arastirma merkezleri de yeni
yeni ortaya c¢ikmaktadir.

e) Rekabet

Fikir kaynagi olarak rakiplere basvurmak, asil c¢ikan de@isik olan, ya da mali olanaklan
bunu isletmeye elverisli olmayan bir firmadan bir fikrin, ya da bir mamdliin satin alinmas:
diizenli bir sekilde ele alinabilecek bir ¢aredir. Hatta bazan biitin bir sirket, bir ortakhk
ya da bir birlesmeninin satin alinmasi s6z konusudur.

Rekabeti baska bir bicimde kullanmanin yolu da (her bakimdan tartisma gétiiriir olmakla
birlikte) onu kopya etmektir.. Bir rakip taratindan yeni bir mamdl lanse edilir edilmez, 6nce
Ozenle incelenir, analiz edilir, elestirilir, denenir ve bu yalniz teknik agidan degil. ticari
agidan da yapilir. Mamdl kendini ispatladidi ve piyasada kabul edildigi takdirde bir ben-
zerinin, mimkdinse islah edilmis olan bir benzerinin lanse edilmesine karar verildigi ender
degildir. Bu taklit politikas: bazan bazi firmalar tarafindan sistemli bir sekilde uygulan-
maktadir ve yeni bir mamdl lanse etmenin dodurdugu riskleri g6ze almamak gibi bir avan-
taja sahiptir. Fakat bu, kotd bir taklit oldugu olgide firmanin politikasinin kendi kendini
inkdr etmesi demek olur ve tiketicinin mamdle olan sadakati ortadan kalkar. Bu arada
rekldm masraflan da bosa gider.
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Gergekte, defismez bir adaletin hikim sirmedigi bir alanda bir kural ortaya atmak gagtar.
Ikinci olmak, riski géze almig olan birincinin distGgi yanigiyt hesaba katmaya. ve bu
durumda piyasa yeni ve genis bir goériniste oldudu takdirde, gabucak iyi bir pay almagja
imkan verir.

Rakiplere bagvurmanin son sekli ticari casusluktur: bunun da varolduunu kabul etmek
gerekir.

Sonugta, yeni mamdlleri, ilgilenilen bu mamdlleri henGz lanse etmis olan sirket yutularak
da elde etmek mimkiindir.

Bu yontem cok karh olabilir.

Gergekten, yeni bir mamdl lanse etmenin masrafiar (bir bagan saglamis olsa bile) dylesine
bUyliktir ki, sirketin karlarini esasli olarak etkiler.

Eger bir hezimet s6z konusuysa, bu denemenin bedeli daha da pahalltya malolur.

Bdylece, birgok sirket biraz gelisir gelismez., mamdllerini yenilistirmek ve goriGnuslerini
modernlestirmenin yollarini, kendilerine ilging gorinen mamdllere sahip olan firmay: ele
gecirmekte aramiglardir. Buradan elde edilecek avantajlar kesindir:

— varolan ve varhd: en iyi satis testi demek olan, bir ya da bir gok mamal satin alindi-
gindan, risk azalmgtir,

— mamdli biraz degistirmekle ya da ona yeni bir ticarl gi¢ vermekle isletmek yeterli
olacagindan, bdylece zaman kazanilmis olur;

— sonugta. islem genellikle daha ucuza malolur, ¢linkii riskin payl da nicelendiiildigi
takdirde bile yalin ve basit bir sekilde bir yeni mamal lanse etmenin malolabilecedi
bedelin &ndendidi enderdir.

Nihayet, efer satin alinan girket zarardaysa ve satin alan gsirket bu isten kér ederse, satin
alma bedeli sinai ve ticari kdrlara mahsup edilebildijinden. buna tekabul eden vergiler de
0 oranda azalw. Buglnk( vergi durumuna gore bu, satin alma bedelinin teorik olarak 9% 50
oraninda diistiJi anlamina gelmektedir. Teorik olarak diyoruz, ¢link( satin alma bedelinin
zarar halindeki bir girketin bu beklenmedik degerini hesaba katmasi olagandir.

f) Cesitli kaynaklar

Yeni mamdl fikirleri verecek dier kavnaklar da mevcuttur. Fransa'da ve diger llkelerde
bu fikirler fuarlarda ve sergilerde bulundufu gibi. mecmualarda da bunlara raslamak
mimkindir. Ornegin. Amarikan Printer’'s ink dergisi her hafta Amerikan piyasasinda lan-
se edilen mamul fikirleri hakkinda birka¢ 6rnek vermszktedir.

Modada yenilikler, gitgide daha sik bir gekilde teknisyenlerin ve stilistlerin ortak ¢alig-
malarindan dodmaktadir.

Yeni mamdllerin kesfi, genel bir bicimde, bazi 6zel haller disinda dahiyane bir fikir degildir.
Yeni endustrilerin kurulmasina yol agan yeni fikirler gitgide daha yavas, sisten:li, sabuli ve
masrafli bir aragtirmanin UrGnleri olmaktadirlar. Teknik alanlarda bu Ozellikle dogrudur.
Pléastikler icin de boyle olmustur, hi¢ siphesiz seker kimyasi icin de boyle olacaktir. Bu gibi
hallerde, tesebbisiin yenilikler konusundaki eyleminin gergek etkenleri, aragtirma organinin
organizasyonu ve guci, yani méli yatinmdir.
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3. Yeni mamller aragtirmanin nedenieri
Ne zaman yeni mamdller aramak gerekir?

Bu soruya timiiyle cevap vermek igin. her seyden Once, arastirmanin bir tutum sorunu
olduunu hatirlatmak gerekir. Burada, bir tesebbiisiin sefinin, ileri gorisli bir tutuma
sahip olmasi gerektiginin ¢ok somut ve olumlu bir uygulamasi géraimektedir.

Kisa bir sGire 6nce piyasaya ¢ikan mamdllerin, sirketlerin muamele futarlanindan aldiklan
pay1 gdzéniine alarak ve bu hareketin hi¢ azalmaksizin gitgide blyliyecedini de dUsinerek
sorumlular, 6zellikle kadrolar arasinda yeni mamdller sorunun hayati 6nemde oldugu
bilincini yaratmak ve gelistirmek icin ellerinden gelen her seyi yapmalidiriar.

Bunu basarmak icin dis diinyaya agiima firsatlarini gco§altmak. (dis dinyayr bilmemez-
likten gelmek her ne kadar daha kolay gdriiniiyorsa da) ve arkasinda saklaniimasi kolay
olan belli bir ismin yarattig: gururla savasmak iyi bir metoddur. Yeni mamuller arastirmak
(izere en iyi tutum, tiketicinin psikolojisini tanimak ve ihtivaglarinin hi¢ durmaksizin
degistigini. bunlanin kararsiz ve irrasyonel oldugunu bilmekten ibarettir. Mantik, siddet,
itidal, burada gegmez. Buna karsilik, gecgerli olan gergekgi bir tutumdur.

Bu alanda sik sik ortaya ¢ikan bir soru vardir: halkin zevklerini mi izlemelidir, yoksa ona
yol mu gostermelidir? Bu soruya tek bir cevap bulunmamasi karsisinda hayrete disme-
melidir. Yalnizca su kadan sdylenebilir ki, halktan gelecek belli bir kicimsemenin yarar
sagladif: enderdir ve bu ylizden halkin zevkini izlemektense. ona yol gostermek tesebbis-
lerin ¢ikanna olacaktir.

Bu durumda da risk unsuru yok dedgildir: gergekten de yeni olan mamdl yarinin ihtiyacini
karsilamak (zere imél edildiginden. gelismesinin baglangigta biraz agir yiriOmesi ender
raslanan bir olgu degildir, fakat yenilik kopya edilmeden O6nce, yasanacak olan tekelci
donemden saflanacak olan k&r marji bu riski kargilar.

Zaten, ¢okluk inisiyatif, cesaret ve hayalgiici eksikli§i sahte yenilik lanse etmelerin kay-
nadidir ve ¢ok dasik karlann ve ¢cok masrafli pazarlamalann da asil sebebidir.

Tesebbisleri yenilik lanse etme§e iten nedenlere ve keyfivete gelince, bunlarin sayisi
oldukga kabanktir. Mamullerin gizgisini ¢esitlendirmek igin daha once isaret edilenlerin
disinda su asadidakiler de vardir.

a) Eski bir mamdliin yerine yenisini koyma

Yeni mamal arastirmaya, once firmanin yaslanma belirtilerini bulup gikarmak Gzere héli-
hazirda imal ettigi mamdilleri yokiamasiyla, o halde, ister bunlarin yerine yenilerini koymak,
ister mevcut olanlan isléah etmek igin alinacak tedbirleri 6ngdrmesiyle baglanir.

Yaslanmanin bir ¢ok belirtileri vardir: satislarin hacminin ve fiatin dismesi. kr haddinin
dismesi, satis ve rekldm masraflarinin artisi, piyasa payinin azalmasi, tiketicilerin sevi-
yesinin bozulmaya ylz tutmasi (yaslanma. sosyo - ekonomik seviyede disme). tesvik
islemlerine tepki gdsterilmemesi. Bu ¢esitli belirtiler, satiglarin analizine ve tiiketim kuru-
luglan ile dagitim kuruluglarina aksettigi gibi, yerinde yapilan sondajlarda da gorGlir.

Bu takdirde mamali kendi halinde sonmeye mi birakmak, yoksa derhal ortadan kaldir-
mak mi gerektidi. ya da onu yeniden lanse etmeye ¢alismakta yarar bulunup bulunmadigina,
ya da islah etme zahmetine katlaniip katlanilmamasina karar vermek uzere sebepleri
bulmak s6z konusudur.
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b) Piyasanin yaglanmasi

Bazi hallerde mamdl, satilan bir mamdlin 6zelliklerinden bazilarina sahip olmada devam
eder. fakat bu kez bagka birinin yararina olmak Gzere daralan ve azalan bir piyasaya aittir:
yo§urtlara gore “entremets”lerin (®). deterjanlara gore sabunlann, ev ¢ikolotasina gére
luks cikolatamin, scooter’lerin, v.b. nin durumlan béyledir.

Piyasanin yaslanmasi, buna yol agan sebeplerin gokluju nedeniyle dikkatli davranmay:
gerektiren bir olaydir: daha hizli olugsan teknik yaslanmaya. ¢okluk sosyal yaslanma, ya da
"“demode olma” da eklenir.

¢) Kargilanmadif halde kér getirebilecek bir ihtiyacin kesfi

Bu, 6rnegdin, ev kadinin eflencesi ya da serbest kalmasi i¢in gerekli olan kosulu sagladif
Olglide, zaman kazanma ihtiyaci gibidir. Bu zaman kazanma ihtiyaci tiketicinin belirli
bir hayat seviyesine vardi andan itibaren kér getirir hale gelir. O andan itibaren, zamandan
ya da yorgunluktan tasarruf saglayan mamdller, ya da hizmetler, o oranda., beklenen
yenilikler olurlar: neskafe. hazir yemekler, tahil unlar, flokon halinde pire, v.b.

d) Yeni ihtiyaglarin dof§masi

Yeniligin baskisi, beklemekte olan bir ihtiy_aca cevap vermekten de Otedir: ¢okluk, ih-
tivacin dogmasina timiyle sebep olmasa bile, onu hizlandinir.

Bundan onceki 6rnedi ele alirsak, edlenceler bitmez tikkenmez bir yeni ihtiyaglar kaynagi
meydana getirirler. Ornegin, gecenlerde Gallup tarafindan yaplan bir ankete gore. bugiin
Amerika Birlesik Devletleri'nde 11 milyon amatér mizisyen, 14 milyon konsere giden
kisi ve 24 milyon da... bowling’e giden kimse vardir. Ve bu yalnizca isin baslangicidir.

General Electric’ten Dr. Nelson Foote, bir camasir makinesi kullanarak kazanilan zamanin
televizyon seyretmede kullanmiidiini sbyleyerek durumu &zetlemistir. Bos kalan ¢ahigma
zamani, onun edlence udrasilan ile doldurulmasi anlamina gelmektedir.

e) Rakip bir mamiliin lanse edilmesiyle dojan tehdit durumu

Bazan, yeni mamdlan gerekliligi yalnizca rekabetin faaliyeti sonucu ortaya gikabilir.

Hernekadar bazt hallerde piyasaya bir rakipten sonra mamdl sGrmek vahim bir hal
degilse de (bu rakibin piyasay: actii ve bitin mesakkatini gektigi Ol¢ide). yeni bir
piyasada mevcut bulunmama durumu diginiilemez. Bu durum, hi¢ siphesiz, tesebbis-
lere yenilikler lanse etme zorunlulugunu en gok verenlerden biridir.

Bu hususta, tekelci durumlann mi, yo'ksa tersine rekabet durumtannin mi, yenilestirme
eylemleri igin uygun kosullan hazirladiffi sorusu sorulabilir.

Octave Gelinier'in (**) pek iyi basardifi gibi, belirli bir yojunlasmanin yanisira gok canh
bir rekabet duygusunu ayakta tutmak yenilestirme i¢in uygun bir pozisyon olabilir, ¢linkd
bu, bir yandan- elde edilecek oncelik sayesinde arastirma yatinmlarinin sonuglanini ve
diger yandan da rakiplerin varhindan doan ¢ekinme duygusu sayesinde uyanimig
olmayi saglar.

(*) Fransiz mutfaginda etten sonra verilen hafif yemek.

(**) Octave Gélinier: Tegebbiisin morali ve milletin kaderi, Plon 1964. (Morale de !'entreprise et destin de la
nation)
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Mutlak bir tekelciliin sagladifi korunma. iginde yenilestirmenin de bulundugu ilerlemeyi
kolaylastirmaz, fakat zerrelerine 2ynimis (atomize edilmig) bir rekabet bu yolda gosterilen
gabalanin israf edilmesi ve yenilik lanse etmeye kalkismak icin ¢ok fazla miktarda risk
ihtimalinin ortaya ¢ikmasi anlamina gelebilir.

Bununla beraber, Du Pont de Nemours sirketinin Gstiin durumu naylonu lanse etmek gibi
bir sonuca varmak igin uzun yillar boyunca arastirmaya blylk miktarlar ayirmasina engel
olmamigtir. Bu yeniligin semeresini verdigi bir gercektir, glinkii 1954 tes Amerika Birlesik
Devletlerinde imél edilen goraplann % 97 si naylondan idi ve 1939 ild 1955 yillan arasinda
Du Pont Amerika'nin tek naylon iplik imalatgisi olmustu.

f) Yeni piyasalarin agiimasy

Ornediin ortak pazar antlagmasi tesebbislere pivasa olanaklarim yeniden gbzden gecir-
mek zorunlulugunu yiklemistir. Bdylece, bu antlasmanin yeni mamdller politikas: Gzerinde
kaginilmaz etkileri olmustur.

Girigilen bir kesfin ve bir aragtirmanin nedeni ne olursa olsun, bunlanin zamaninda. or-
nedin. yerine yenisi konacak mamilin 6lmesini ya da rekabetin basini alip gitmesini
beklemeksizin yapiimalarn gerektigini belirtmek yararsiz dedildir. Yeni bir mamulin kesfi,
arastirmasi, tashihi. ve pazarlamas: igin gereken sireler her kez ¢ok zaman alir, hi¢ degilse
dnceden tahmin edildijinden daha uzun sirer. Fakat, mamil islendikge dort bir yandan
fiskiran ve dlglive gelmeyen etkenlerin sayisi dylesine goktur ki. bu siireler ézellikle belli-
sizdir. Bir kural koymaksizin, asgari miiddetin bir ka¢ ay oldugu ve bir mamui! lanse ederken
bunun bir ya da iki yil, hatta daha fazla strdigine rastlamanin ender olmadi§i one su-
rilebilir,

Béyle yiritildiga takdirde, kesif evresi. problemi dogru bir sekilde ortaya koymaya ve
biitan fikirleri, tGmiyle oldudu kadar akilli bir sekilde de akitmaya imkan veriz. Fakat batdn
bu fikirlerin hepsi dogru degildirler. Hatta sdylenebilir ki. i¢lerinden pek godu kéti ya da
uygulanmas: imkénsiz olanlardir. Bu yizden bunlan ciddi bir kalburdan gecirmek gerekir:
iste mamdlin dogugunun ikinci zamani, yani 6n eleme analizinin oynadiji rol budur.
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8OLUM 4.

ON ELEME ANALIz|

Bir kag sorunun meydana getirdi§i bir elekten gegirildijinde, ¢abucak yok olan nice
parlak fikirler vardir.

Bir slrU fikir arasinda dogru ve ise yarayanini bulmak n8zik bir igtir. Oysa, bu alanda,
basansizliklar Ozellikle pahaliya maélolur: iste bu nedenle projelere yodun aragtirmalan
uygulamadan énce, bir 6n segim yapmak gerekir. Zaten analiz elestirisi, mamdliin bitin
dofus eversi boyunca, onun yasama yetenedinden emin olununcaya dek sébit bir ugrasi
olmaldir.

On eleme analizi fikrin gegmesi gereken birinci elektir.

Bu hususta kullanilacak metod sirketlere gére ¢ok ¢esitlidir: bazi hallerde, hemen hemen
yok gibidir ve bir kag tahmini deger takdirine indirgenmistir: dier bazt hallerde ise. daha
simdiden masrafli ve uzun incelemelere konu olabilir.

Her sey yeniligin karakterine, firmanin bu alandaki tecriibesine, tesebblisin bayikligine.
onu idare edenlerin kigiliklerine ve g6ze alinan riskin takdirine baglidir.

1. Analiz metodu

a) Fikrin tasviri -

Bu yolda atilacak ilk adim, fikrin metnini, karakteristiklerini ve goriinen olanaklarini mim-
kin oldudu kadar agik, bitin ve objektif bir sekilde ortaya koymaktan ibarettir.

Beraberinde, Uzerinde fikrin daha Ozel bir sekilde incelenmesini gerektiren noktalann
bulundugu bir listeyi de getiren agiklama, artik kararnin sorumlulaninin oyuna arzolunur,
b) On eleme analizine konu olmasi gereken olgularin tayini

Bu dénemde, analiz, hélé bir 6n eleme karakterinde kalmalidir; o halde, ancak incelemenin
sirdiriimesi Uzerinde varilacak bir anlagmaya engel teskil edebilecek yanlarla ilgili ol-
malidir. Kilit etkenler gcabucak kontrol edilebilmelidirler.
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Mamdllere gore. ya bunlann teknik yanlan Gzerinde durulacak (Uretim olanaklan, tesis-
lerin ve avadanhklanin dogasi. kalifiye iscilik konusundaki kaynaklar), ya mali ve kanuni
yanlar Gzerinde israr edilecek (fonlarin kullanihigl, tesebblsiin borglanma kapasitesi,
mal piyasanin durumu, bu alanda mevcut beratlar ve markalar, fikrin tescil edilebilmesi
konusu), ya da ticari ve rekldmci yanlar Gzerinde durulacaktir (piyasanin zaten tikanik
olup olmadiginin takdiri, ayni tiirden mamallerin piyasada ne sekilde yer aidiklan, dagitim
sebekesinin buna uygun olup olmadig, ticaret temsilcilerinin yeni bir mamdid de kabul
edip edemeyecekleri hususlar. v.b.). ¢

c) Muhtemel mamd@lin analizi

Bundan sonra mamaliin asil fikrinin analizine gegilir. llkin mamadle elverisli bitan yanlann
gbzlenmesi tavsiye edilir. Bu metod su iki sebepten &tiirii gereklidir: énce. deneylerin
gosterdigi gibi, yeni bir mamilin Oninde elestiride bulunmak., onu benimseyip olug
fikrine katilmaktan daha kolaydir (elestiri rahat fakat kisir bir vaziyet almadir); sonra da,
elverisli yanlar 6nceden analiz edilmedigi takdirde, her kez daha ¢ok sayida olan itirazlar
sunulduktan sonra, bu elverisli yanlann bundan boyle leyhte olmamasi tehlikesi belirir.
Bundan sonra. olumsuz yanlann incelenmesi gelir.

On eleme analizi, tegebbise, dagiimci misterive, halk Kitlesi igin elverisli ve sakincah
olmasina gore (¢ ayn goris agisindan ele alinmalidir.

Olgulan ve vyargilan iyice ayirdetmek gerekir. Gergekten de karar izlenimlere degil. ol-
gulara dayanan uyarmalar Gzerine kuruimaldir.

Bu arastirma igin, kendileri hakkinda tam bir itimada sahip olunan baz musavirlere bag
vurulabilir: tescil daireleri, bankacilar, hukuk musavirleri, rekl&m alanindaki miusavirler.

d) Secme sistemleri

Karar, deneysel bir sekilde alinabilir, fakat, bugliin herkes se¢meleri daha iyi muhakeme
etmek egilimindedir.

Bu se¢me, fikrin igine girdigi normlarin saptanmasiyla yapilabilir: asgari verimlilik, kabul
edilebilir azami arastirma masraflar.

Birgok tesebbiis, bdylece, se¢me formdalleri yaratmistir. Bunlarin goriinGsteki katilijina
aldanmamalidir. En ¢ok, bir karan zayiflatmaya ve her kez mimkiin olan yarg: hatalarint
bertaraf etmeye imkéan verirler.

Abbott laboratuarlan arastirma ve gelistirme masraflanindaki tahmini, bir “kabul edilebilir
azami masraf” Olgltd ile kiyaslar. Bu Olgiit, mistakbel mamulin 6n gorilen karlan ile
tahmini aragtirma masraflan arasindaki farkla saptanur.

2. On eleme analizi listesi

Bir mamdl fikrinin ilk deger takdirine giren mildhazalarin ¢ok sayida olmasina ragmen,
¢ojuniukla bu donemde ortaya ¢ikan sorulan kontrol etmek (zere bir liste tesis edilebilir.
Bu sorularnn arasindan her biri difjer pek ¢ofuna yol agar. Daha ince ayrnintilara giren
bu sorular, daha sonra mamuliin ayarlanma aninda diger bazi incelemelere konu ola-
caktir.
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1.

12

13.
14.

15.
16.

17.
18.
19.
20.
21.
22,

30

Bdyle bir mamul hangi hedeflere ulasmaya imkan verebilir? Bu mamul bitinin
kalitesini islah edecek midir, masraflann ortalamasini azaltacak midir ?

. Mamul, sirketin imaldtinin buglink( ¢izgisiyle kaynasacak midir ?

. Boyle bir mamuliin goriniisteki talebi ne olabilecektir? Mamuliin kullanilig sekilleri

¢ok sayida mi, yoksa kisith mi olacaktir? Mamuliin, buglnki seri iginde Gstiin bir
pay alacadi Omid edilebilir mu ?

. Bu mamuld, sirketge genellikle kullamilan dagitim kanallars aracilifii ile satmak mUmkian

olacak midir? Yeni temsilciler gerekecek midir, yoksa gerekmeyecek midir? Aksi
halde. daditimin tahmini fiati ne olacaktir ?

. Mamul, buginkd mamulleri satin alan tiketicilerle aym kategoriden olanlara m: sati-

lacaktir ?

. Mamil, rekabet yetenzginde olacak bir bigcimde imél edilip satilabilecek midir?
. Rekabet. ne kadar zamanda bunu taklit ya da kopya edecektir?

. Maml, teknik olarak gergeklestirilebilir nitelikte midir?

. Mam(lin tashihi ve ticarilestirme hazirth§ ne kadar zaman alacaktir?

. Mamdl, tescil edilebilir nitelikte midir?

. Mamdl, bugiinki tesislerde imél edilebilir mi, yoksa, aksi halde ne gibi tesisleri ge-

rektirecektir ?

imalt igin gerekli olan ham maddeler kolaylikla elde edilebilirler mi? Bunlar, girket
tarafindan bol miktarda kullanilan maddeler midir?

Hangi defisik boy ve tipleri imal etmek gerekecektir?

Mamdl, bugiinkd seri igin genel olarak kullanilan ambalajlar iginde paketienebile~
cek midir?

Mamalin lanse edilmesi, {retim programlan {zerinde hangi tepkileri yaratacaktir?

Sirket, gerekli iscileri elde bulundurmakta midir? Bdyle degilse, bu isgiler mevcut
mudur?

Mamdlin tashihi ve lanse edilmesi ne kadar tutacaktir?
Bu masraflar hangi siire icinde kapatilabilecektir?
Mamdlan verimlili§i ne kadara ¢ikabilir?

Mamdlin yasama slresi uzun mu, yoksa kisa midir?
Mamdl, hangi anda? itibaren verimli gibi goriinecektir?

Sirket, mall acldan' bdyle bir finansmani kargilayacak glicte midir? Hangi sartlar
altnda?



{KINCI KISIM

MAMULUN GELISTIRILMESI



Kesif ve on eleme analizi bittikten, ve disinilen yolda yiirimek Gzere kararin alinmasin-
dan sonradir ki. biyolojik dizeydeki gebelik evresine gok benzeyen gelistirme evresi baslar.

Bu evre. arastirmayi stirdirme kararindan itibaren fikir progresif bir sekilde satisa hazir
Uriin haline ge¢mis bulundugundan, bunu piyasaya siirme karannin alinacag ana kadar
uzanir. Bu, projeden objeye, yini somut esyaya. heniiz milphem ve gergek disi bir kav-
ramdan, iyice tanimlanmig ve seri halinde imaldta hazir bir pargaya gegildigi evredir.

Bu, ayni zamanda. teknik metodlarin basglangigtaki fikre uygulandidi. bu meyanda arag-
tirmayl daha 6zgil (spesifik) bir bigime getirmek Uzere fikrin Otesine gegilciji ve gene
bu arada icadin, piyasanin zorlamalarina gére kendini bigimlemege bagladigi donemdir.

Bu cilimle, asil icatla, onun gelistiriimesi arasindaki farki kurmanin bazan - hatta ¢ogunlukla-
gu¢ olduguna yeniden isaret ederek, fikri nihai mamdlden ayiran sinirsiz uzakhi§ doldur-
magda vyarar.

Onemi, siresi. rastlanan glgcliikler sliphesiz mamalan tiiriine ve yeniligin dodasina gore
buyik ol¢ide degisiklik gdsterir,

Sdiresi, kendini teknik mikkemmellegtirmeyle 6zdestirdigi dl¢lide ve gojunlukla pek uzun-
dur, hi¢ degilse sinirsizdir.

Fotografcihin kesfi ile ticari uygulamasi arasinda 112 yil. gegmistir; telefon igin bu zaman
farki 56 yil. radar icin 15 yil, televizyon igin 12 yil, transistor icin 5 yil olmustur.

Yeni bir dedisikliin bir mamdaller gizgisine ildvesi, ancak. dnceden bilinen ve ¢6zimu
kolay olan problemler ortaya atar. Buna karsilik, timiyle yeni olan bir parganin piyasaya
strGlip tanitilmasi s6z konusuysa, tashih ve ayarlama evresi aylarca sirebilir ki bu aylar
zarfinda teknik, méali ve ticari servisler. her dizeyde, ¢cozmeleri gerekecek problemlerle
karsi karstya kalacaklardir.

Gelistirmenin fiati daha az 6nemli degildir. Gergekten de yenilemenin, aym zamanda en
¢ok deneme, tashih? yatinm ve isgilik istedigi evresidir bu.

Iste bdylece. naylonun gelistiriimesi 6 milyon dolara, terileninki 4 milyon Ingiliz lirasina,
televizyonunki 2.5 milyon dolara mélolmustur. (*)

(") Sanayide icat (L’invention dans I'industrie Paris, 1966) adl kitapta Jewkes, Sawaer, Stillermann tara-
findan zikredildi§i gibi.
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Arastirma ve ayarlama avadanliklaninin, teknik oldufu kadar ekonomik bakimdan da
hi¢ durmaksizin mitkemmellesmelerine ragmen, geligtirmenin méli ylikiniin artma egili-
minde olacadi dasinilebilir.

Fakat, cabuk ve dnceden tahmin edilmeyen evrimleri ile piyasa zorlamalar, belki de en
¢ok, bu ihtivati ve geligtirmenin bu ylksek fiatini empoze etmektedir.

Mamdlin teknik olarak ayarlanmasi gergekten, satilabilecek olan- miktarlardan, bunun
satilabilecedi fiattan ve onun satilabilecedi zaman siresinden aynimaz,

Zaten geligtirmenin fiati ile sGresi arasinda bir baglanti vardir: para burada zamanin yerine
gegebilir. '

"Piyasanin devami” kavram: ¢ogunlukla ihmal egilen bir boyuttur, fakat, gitgide mamdlin
bltin hayati Uzerinde, dolayisiyla, onun profili ve tammi Gzerinde agirliini hissettir-
mektedir,

Mamdl i¢in kisa sUreli bir yasama ihtimali, ya da rekabetin ¢abucak ortaya ¢ikmasi, hizlt
bir tashihin, dolayisiyla ylzeysel bir gelistirmenin lehinde olur. ¢linki bu takdirde, zaman
ve para bakimindan kazang saglanir. Bdyle bir gelistirme politikasi, 6zlinlin gegici oldugu
mamdiller igin salik verilebilir.

O andan itibaren, gelistirme islemlerinin idaresi igin politik bir digincenin gerekliliji
acikga ortaya cikar,

Dogmak Gzere olan mamdliin evresinden itibaren, bir takim riskleri takdir etmek séz ko-
nusudur. Bunlar ne olursa olsun, tesebbls idaresi bunlart enerji, basiret ve suratle ylrit-
mekte tedbirli davranmalidir, ¢linkii batma tehlikesi vardir.

Pratikte, gelistirme evresinin kendi de, uygulamada az ya da ¢ok agik bir sekilde formiile
edilmig, birbirini izleyen etaplara. yani merhalelere ayrilir.

Birinci merhale, 6nce. bu kez ¢ok daha derinlemesine olmak {izere piyasa durumunun
analizini icerir, bu da mistakbel mamdiliin Ozellikleri hususunda daha ileri gotariimig
bir incelemeye imkan verir. Bir yandan mimkin satis miktarini ve diger yandan méliyet
fiatinl nceden verecek olan bu bilgilerle kuvvetlenerek idare, kdr orani ve bunun boyutlar,
yéni yenili§in saglayacad: yarar hakkinda daha sarih bir fikir sahibi olabilir.

Sonuglar tatmin edici gorinaste iseler, bu takdirde teknik arastirma daha da ileri gotiriliir
ve, ya bir ilk prototipin, ya da sayelerinde tiketicinin tepkisinin denenebilecedi labaratuar
esantiyonlarinin imalatina vanlir. Bu ilk sondajin sonuglan, gerekli oldugu ortaya ¢iktid
takdirde, mamali islah etmek lizere defjistirmeye imké&n verir.

Bu ikinci merhalenin olumlu oldufu ortaya ¢ikti§i takdirde, biyik seri halinde yapilacak
bir lanse etme islemini hedef alan incelemelere o zaman grisilir.

Gene o zaman kesin ve nihai bir deder takdiri yapilabilir ve asil lanse etme islemleri hak-
kinda karar verilebilir.

Bu evrenin ne kadar karmasik oldugu tahmin edilebilir: projenin bagarisini saglamak igin,
sirketin baslica ortaklarinin olanca enerjisini gerektirir. Bazan geligki durumunda bile
olabilen birgok gords agist (teknik. satin alma. kanuni, méli, organizasyon, personel,
ticarl, rekl&mci) ifade edilmek zorundadir; i¢ servisler arasinda ve dig ortaklarla birlikte
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sirekli olarak yaptlacak bir isbirligi, tanimi geredi yepyeni bir alanda, meydana gelisinin
her adiminda kendini degistirecek olan bir mamd! Gzerinde gergeklestirilmek zorunda
bulunacaktir.

Di§er yandan, biitiin islemler birbirleriyle bagimhidir ve bunlarin kronolojik durumlan hig
de acik segik degildir; bu yiizden birbirini izleyen tahminlerde bulunmak suretiyle is gor-
mek gerekir. Buradan da, dogal olarak, gecikmeler, yanhs anlamalar, ve slrtisme noktalan
ihtimalleri belirebilir.

O halde 6nemli olan, baslangigta, basarisizlik ve gecikme risklerini arttirmak igin, sorum-
luluklanin ve is metodunun sarih olarak tanimlanmasidir.

a
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BOLOM 1.

CALISMA METODLARI

Bu metodlar, esas olarak, yeni mamdllere iligkin organizasyonu ve islem koordinasyon-
lanini ilgilendirir.

1. Organizasyon

Organizasyon, irketlere gore. gokga degisiklik gbsterir. Clinkii, 6nce, bu yeni yeni ortaya
¢ikan bir sorundur ve kullanilan sistemlerden pek ¢odu heniiz dogruluklanni ispatla-
mamiglardir, sonra da, hi¢ biri digerlerini ger¢ekten agamamis olmakla birlikte her tesebbds,
kendine 0zgii sistemi bulmus goriinmektedir. Fakat, gene Oyle gériiniyor ki bu, daha ¢ok.
s6z konusu olan lanse etme sekillerine, 6rnegin, bunlanin kozmetik, temizlik ya da tekstil
mamdlleri, veya kimya ya da elektronik endistrilerinde oldugu gibi blylk tiketim endistri-
jerinde dedisik kosullarda sunulmasindan ileri gelmektedir.

Bir zamanlar, islemlerin bUtinG arasindaki koordinasyonu teknik midlrlik saglards.
Tiketicinin ihtiyaglarinin daha ¢ok hesaba katiimasi gerektijinden bu yana, ticari mi-
dirlak (ve ozellikle piyasa incelemeleri servisi) bazan bu sorumlulugu yiklenmektedir.

Bazi biyiik sirketlerde. yeni mamdllerin ayarlama ve lanse etme islemlerini. fonksiyonel
bir sifatla (¢cokluk dogrudan dogruya genel midiurlG§in emri altinda ve onun hesabina)
bu ise atanmig bir gdrevli yuritiir. Hatta bazan, 6zel bir servisin yaratildi§i da olur. Bu
hal Avrupa’da ender olmakla beraber yeni mamdl sorununun kazandigi énem, gelecek
yillarda hi¢ siphesiz bir genellestirmeyi gerektirecektir.

Yapilacak is gergekten karmasiktir. Birgok servisin, sistemli olarak, islerinin yan sira
fazladan bir de bu sorunla udrasmalarini gerektirir. Bunun sonucu olarak isler gecikir;
ya yeni mamdllerin araliksiz ¢ofalmasini temenni eden muiddarligin, sebebe dayanan
bir karara varmak igin gerekli elemanlarn toplayamadiindan, ya da yenilik fikirleri arasindaki
ayiklamanin yetersizce yapilmis ve bu yiizden labaratuann, ilging mamadilerin gikmasini
yavaslatan degersiz bir siiri proje arasinda sikigip kalmig olmasindan dolay, fikir hareket-
sizlesir ve yok olup gider.
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Gene, bu fonksiyon yerine getirilmedidi ve igin sorumlufugu bir servis tarafindan yik-
lenilmedidi takdirde fikir, hi¢ ilerlemeksizin havada asili kalir: herkes onunia ilgilenmekte
fakat kimse bir el uzatmamaktadir.

Yeni mamller servisinin gorevi soylece tanimlanabilir:

1°. Yenilik fikirlerini tahrik ve kabul etmek,

2°. 6n eleme analizini yaptirmak,

3°. her servisin gelistirme islemlerindeki sorumlulugunu saptamak,
4°. cesitli gorevler arasinda koordinasyonu sadlamak,

5°. bu amagla bir "planning” ve bir “timing” meydana getirmek.

6°. elemanlarninin sentezini yapmak; genel middrlide bilgi vermek ve alinacak kararlar
icin gerekli olan tavsiyeleri hazirlamak,

7°. yeni mamdl arastirma bitg¢esini idare etmek,

8°. ongorilenlerin dogru olarak yapilip yapiimadidini denetlemek.

Servisin sorumlulugu, ya mam(l lanse edilmege hazir olur olmaz, ya piyasaya siiraldigiinde,
ya da ticari bir basariya ulagildijinda sona erer.

Yeni mamdller servisin Gstiine aldii gbreve tekabll eden hareket olanaklarina sahip
olmaldir, bu yizden genel midirtigin servis emrine, yikimli oldudu gorevilere tekabil
eden hiyerargik heyetler vermeyi kabul etmesi gerekir.

Ozel bir servisin bulunmadig: bir ¢ok hallerde bu fonksiyonlan bir sorumlunun istine
almasi gerektigi ve bu kisinin de midUriyetge tayin edilecedi agiktir. Biyiik tiketim ma-
mulleri alaninda bu giin bu isi yiklenen kisi, ticarl direktér ya da onun mesai arkadag-
lanindan biridir.

2. Koordinasyon

islemlerin koordinasyonu 6nce, bitiin programlamayi agiklayan bir genel planning‘in
vapilmasini gerektirir. Bu planning’in yapilmasi ozellikle giigtiir: imalét izleyecek olan
etaplarin ve bunlann alacafi zamanin ayarlanmis oldufunu varsayar; gene, evrelerin
herbirinin birbirleriyle olan bagimhhginin dakik olarak 6ngoriilmis oldugu da varsayil-
maktadir.

Bu planning, mamulin gikis tarihi hakkinda daha gergekgi bir fikre bir bakista sahip olmaya
imkén verir. bu bazan esastir. Deneylefe dayanarak, bu planning olmaksizin bagarisiziik
tehlikelerinin 6nemli derecede arttifii séylenebilir.

Planning, bir mamuliin lanse edilmesinde igaret edilen bitiin etkenlerin ve biitin ser-
vislerin igbirligi yapmasini gerektirir: Arastirma ve gelistirme, teknik servisler. personel,
piyasa incelemeleri, imalét, dagitim, hizmet, mamuller, satis, reklém servisleri.

Batin bunlar, lanse etme shrecinin akigi iginde her an kontrol edilebilen ve elestirilebilen,
kesin ve aynntili olan mantiki bir plénin mevcudiyetini varsayar. Son yillarda. Amerika
Birlesik Devletleri'nde bu soruna uygun bir metod bulunmustur. Bu, metod prensip olarak
basittir; bir lanse etme isleminin ¢esitli elemanter eylemlerini, yaptimalarni gereken sira
icine dizmek ve bunlarn, éngorilen sireyle orantili uzunlukta olan parcalarla birbirlerine
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bajlamaktan ibarettir. Bylece, hem elemanter islcmleri, hem bunlarin 6deme emirlerini
gosterirken, bir yandan da elemanter islemlerin oldudu kadar, tim lanse etme isleminin
ongorilen siresi hakkinda toplu bir belge elde edilir.

Bu sistemin kullanthst su (¢ evrede kendini gosterebilir :

Q Semanin meydana getirilisi — Projenin bitiind bir elemanter islemler sebekesinden
meydana gelmistir, ki once bunun Ozenle saptanmasi sézkorl,usudur. Bir islem iki
digiim arasinda bir bagdir. Bir diigim, bir eylemin bagladig ya da bittigi andir. Bir
yuvarlakla gosterilir, oysa her eylem yon verilmis bir gizgiyle temsil edilir.

O Asil programlama — Bu ikinci evre, her bir isleme bir siire atfetmekten ibarettir. Bu
nokta, bir yandan her bir islemin ¢ok 6nceden ne kadar sirece§ini 6ngdérmedeki
guclikler, diger yandan. elemanter islemlerin ¢odunun birbirleri arasinda bafimh
olmasindan dolayl. sonucu degistirebilecek 6nemde bir noktadir.

O Kontrol — ik iki evrede toplanan elemanlar, miidiriyete, projenin ilerleyisini her an
kontrol etme imkéanini verirler.

Bu Gg evre, birlikte, projenin isl8hi icin yapilacak degisikliklerin araya sokulmasini mimkin
kilan bir bltin meydana getirirler. Planning kontrola imkan verir ve kontrol da kendi
bagina, yapilan isldhin yeniden programlanmasini mamkin kilar.

Diger bir koordinasyon araci da. genellikle her ay toplanan bir yeni mamuller komitesidir.
Bu komite, ¢aligmalarin ilerleme durumunu Glcmeye, gerekirse karstlikli haberlesmeyi
saglamaya, dedisik gOrlsler arasinda ahenk kurmaya, giglik noktalarint ve muhtemel
gecikmeleri isaretleyerek bunlara karsi tedbirler almaya imkan verir.
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BOLUM 2.

MAMOLONON PIiYASASININ ANALizi

On eleme‘evresinde. teklif edilen fikrin deferini takdir etmeye imkan veren inceleme
yuzeysel idi. Simdi artik, Gzerinde belli sayida kararlanin alinacad bilgileri elde etmek igin
daha derinlemesine bir aragtirma gereklidir.

Bu donemde, piyasa analizinin hedefi ¢ift yonladir: 6nce bilesenlerin hepsi iginde ih-
tiyaci bilmek ve, oradan da mistakbe! mamualin alacag: profile daha biyilk bir yo§unluk
vermeye imkan saglamak, fakat ayni zamanda mamdliin girecedi piyasanin en temel
cizgileri Gizerinde daha tamam ve daha aynntili noktalara isaret etmek.

Boylece, problemin doasini ve tirlG yanlarini kesinlestirmekle analiz, gbze alinan risk
hakkinda daha net bir dlgli. ve oradan da bunun limitini verir, ¢linki analiz, bu mamdalin,
halkin nicel ve nitel ihtiyacglarina en do3ru bir sekilde uymasi igin en fazla miktarda eleman
vermektedir.

Profesor Andre Piater'in de sOyledigi gibi. degis tokus ancak “mamdl ile ihtiya¢ arasinda
bir karsilama” oldudu takdirde mimkindir. Su da unutulmamalidir ki, mamdl, halkin
ihtiyaclan ile teknigin olanaklan arasindaki uzlagmadan baska birsey degildir.

Fakat piyasa incelemesi ne kadar 6nemli ve gerekli olursa olsun, sinirsiz da degildir. Pratikte
piyasa incelemesinden vazgecmek, ona korii kériine inanmak kadar tehlikelidir. Ekonomik
analiz henliz deneysel olan bir bilimdir. Degeri, ona tevdi edilen hedeflere gére degisir.
Analiz bundan bagka, segmeye ve ¢agrida bulundudu tekniklerin kullanihg bigilmine de
baglidir. Fakat sonug olarak. belki de en gok kaale alinan bu analizin verdigi bilginin is-
lenme seklidir.

Bilindigi gibi, arastirma sonuglarinin objektif olmayan bir bicimde kullanildidi ve ince-
lemede daha hosa gidercesine dngoriilen izlenimleri teyid edenlerin akilda tutuldugu,
diger yandan bu bilgileri kiigimseyen ya da onlar zedeleyen veya beklenmedikleri yahut
aciklanamadiklarindan dolayi rahatsiz edici olanlarin seve seve bir kenera atildifi ender
gorilen bir hal dedildir.

Diger yandan, sonuglarin dogrudan dogruya kullaniimasinda, yorumun bulunmamasi
ya da ham bilgi Uzerinde yiritilen muhakemenin zayifidt en gok tedbir almay gerektiren
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hususlardir. Enformasyon elemanlarinin hi¢ durmadan ¢ogaldifi bir devirde, bunlarin
secimi ve derinlemesine ve akillica iglenmesinin gitgide artan dnemi (zerinde dahafazla
israr etmeye lizum gormeyecegiz.

Gene bilinmelidir ki. piyasanin incelenmesi zaman ve para ister.

Burada ne piyasa incelemesi Gzerine bir teoriyi gelistirmek, ne de buna iligkin tekniklerin
ayrintisini aciklamak séz konusudur. Fakat asil Gzerinde durmak istedigimiz nokta. bir
mamdl lanse etmeden dnce, genellikle yapilan bir analizin basglica hususlanina ve bunlara
tekabill eden ve kullanilabilecek olan araglara isaret etmektedir.

Inceleme bir yandan talebe, diger yandan arza dayanir ve bu yanlarin her biri i¢in de nicel
ve nitel olmalidir.

1. Talebin analizi

Genel olarak, ve 6zellikle cok yeni mamdl séz konusu ise, énce, mamdlin igine girecedi
batini kesinlikle tanimlamakta ve vicuda getirilecek yardimciya iliskin olan blyilk
teme! egilimlerin buna gore olan durumlarn Gzerinde dUsinmekte yarar vardir. :

Inceleme gergekten, énce. yayilma perspektiflerini takdir etmek ve mamdliin hayati hak-
kindaki umuttar saptamak icin piyasanin gelecedi Uzerinde yapilmahdir.

Fakat ayn1 zamanda, hem daha ani, hém de daha kesin bir bi¢imde, hélihazirdaki talebin
blydklugld ve karakteristiklerini 6lgmek gerekir.

a) Biyiik temel efilimler

ilk bakista, ekonomik evrimin ve toplumun temel analizi, ticari agidan lanse etme ig-
lemin ugrasilanndan biraz fazlaca uzak gorinmektedir.

Fakat pazarlamanin bu biiyiik egilimler hakkinda ¢ok kesin bir goriise sahip olmasi gerekir,
clnkii programlann ve mamdillerin sabit bir sekilde kendilerini uydurmalarini gerektiren,
tiketicilerin durmadan degisen davraniglan ve piyasanin kosullannin en temel nedeni
bunlardir,

Yeni bir mamali lanse etmek, sonuglan hem yakin, hem de uzak olan bir karardir. Bu
egilimlerin incelenmesi, esas olarak, bunlarin mistakbel mamGlin uzun GmuirlGIGHG
ve verimliligi Uzerinde sahip olacaklan avantaj ve sakincalarin tahmini olarak hesabedil-
melerinden ibarettir. Bunlarin kar$ilikh etkileri onemlilik agisindan mamdliin cinsine gére
degisir.

Su egilimler vardir :

NUFUSA ILISKIN EGILIMLER — Bunlar, yalnizca, digerleri arasinda en kolay tahmin
edilenler olduklanindan degil. Ustelik piyasanin biyikligini tanimlamakta en temel
etkenlerden biri olduklarindan dolayr en 6nemli elemanlardan birini meydana getirirler.

‘Nifus tahminleri, yalniz nifusun biyiklaginin evrimini de§il. ayni zamanda ve Szellikle
onun vapisini da gosterir (yasa gbre oran ve ozellikle genglerin artisi, aile basina digen
kisi sayisinin evrimi. dogum ve Olum orani, evlenme sayisi, v.b.). Bir bebek mamasi lanse
edilirken, dogumlann sayisini ve evrimini yakindan izleyerek hesaba katmak gerekir.
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SOSYOLOJIK EGILIMLER — Yagantr tarzimt etkileyen biylk degisikliklerin Snemi,
nifusa iliskin evrimin egilimlerinden asa@i kalmaz. llerleyen sehirlesme ve sinai ademi-
merkezilestirme, ¢alisan kadinlarin sayisinin, ¢alisma siiresinin, edlenceye aynlan zamanin,
ve bunun kullaniimasinin, televizyonun etkisinin. tatil aligkanhiklarinin ve bunlarin sa-
resinin, otomobilin sadladii ve gitgide artan hareketlilifin evrimi, egitim seviyesinin
yikselmesi, haber almanin ve irtibat araglarinin gelistirilmesi aile donatiminin seviyesi,
iste biitiin bu elemanlann, Gstelik mamalin cinsine gdre degisik olan ve aym zamanda
oOlgtilebilen yankilan vardrr.

EKONOMIK EGILIMLER — Ister uzun vadeli olsun (Uretimin, satin alma yeteneginin.
gelir dajihmlannin evrimi ve bunlarn sonucu olarak ihtiyaglarin doymas: - satirasyonu-
gibi), ister kisa vadeli olsun (enflasyon ya da bunalim egilimi ve bunlarin, halkin satin
alma niyetleri Gzerinde beraberlerinde getirdikleri sonuglar, tasarruf ve belli bir sayidan
fazla olan gelirlerin hacmindeki degisiklik, gelir dagihmlannin evrimi gibi), ekonomik
efilimler igin de durum aynidir ().

TICAR! EG/LIMLER — Bunlar da, mistakbel mamdl ve onun profiline iliskin karan ayni
sekilde etkilerler. Self - servislerin ve blyik satig ylzeylerinin gelismesi. despesiyalizasyon
ve yoJunlasma. otomatik dadiim ve mektupla satis gibi yeni devrelerin ortaya gikmasi,
toptancinin roliiniin dedismesi, madazalanin agik kalma saatlerinin uzatimasi. narh-
lann kaldinimasi ve dagitim firmalarinin ortaya ¢itkmasi. kdr marjlannin azalmas: ve fiat
indirimleri (ucuzluklar) v.b..., de lanse edilecek mamdile ne sekilde yandas olduklan
agisindan buyik dikkat ve ozenle ele almak gerekir.

b) Bugilinkii talep

Burada, lanse edilecek mamdli tiketenlerin kimler olacadi. yani ¢abanin hangi kategoriler
Gizerinde yogunlastinimas) gerekecedi ve mamdilin Ozellikle hedef alinarak yaratimig
oldufu hususlan azami kesinlikle gevrelemek s6z konusudur.

Daha once de isaret edildigi gibi, mamdilerin uzmanlasmas: ve bunlarin homojen bir
piyasa parcasina uymalan seklinde bir edilim belirdiginden bu inceleme bir kat daha
gerekli olmus bulunmaktadir.

Boylesi yeni bir mamdl incelemesini yuritmek, benzeri mamdileri, sirasiyla, dogrudan
dogruya, ya da dolayh olarak kullananlar ve kullanmayanlan diisiinerek ele almakla mim-
kindir.

Benzeri mamdlleri kullananlar, inceleme igin muhakkak ki en ilging kimselerdir, ¢linkd
mistakbel mamale en yakin olanlardir. Ama ayni zamanda rakip mamdlleri tilkketme alig-
kanhgindan en zor vazgegecek olanlar da gene bu kisilerdir, Oysa, ejer memnunsalar,
bu. son derece zor. uzun ve masrafli olabilir.

Bununla beraber, buglnki alicilar, lanse edilecek mamdQilin o zamana kadar herkes tara-
findan kullanilmis bir kategoriye (6rnedin sabun) ait oldufu takdirde ya da yeniligin,
mustakbel mamdle net ve gorindr bir avantaj saflayacak derecede belirgin olmasi halinde
hi¢ siphesiz en iyi kistasdirlar.

Tersi halinde yeni kullanicilar arastirma8a dogru yonelmek daha dogru olur. Bunlar,
mamili artik kullanmaz olan eski misteriler olabilecedi gibi. o ana dek, lanse edilmek
istenen mamdl tipinde birini hi¢ kullanmamis olan kisiler de olabilirler.

(*) Bu hususta daha dnce zikredilen, George KATONA'nin “Gigli tiiketici”’ (The powesrful consumer) adh
kitabina bakiniz.
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Mistakbel mamalin piyasasinin boyunu ve orada alacaf yeri kestirmekle talebin degderini
takdir etmek mimkin olacaktir.

Talebin biyiklugl, toplam tiiketicilerin sayisi incelenerek (halen rakip mamdlleri tike-
tenler, +, yeni mamadliin ortaya gikmasiyla yaratilacak olan ilave tiiketiciler) hesaplanacaktir.
Buna bir “kullanma mevcudiveti katsayisi” tahsis edilecektir.

Yeni mamlin piyasada alabilecedi yer, piyasanin ve ulagilmaya galigilan toketici tGrGndn,
az ¢ok doymaya (satlirasyon) ugramasi da hesaba katilarak incelenecektir.

Mamdl. ne kadar gergek bir gekilde yeni olursa, o derece de mamQli kullanmayaniar
arasinda alict bulacagini sGylemek gereksizdir.

Piyasa satirasyona dogru gittikce, rakip mamdlleri kullananlar marka degistirmeye ikna
etmek gerekecektir,

Fakat boyle bir yaklasma gene de kaba kaliyor ve hald sayilan belirlenerek se¢ilmis bu-
lunucak olan tiketici kategorilerini daha net bir sekilde tanimlamak gerekiyor. Talebin
nicel yan! esastir. ¢linki mamalin kullanis sikh@ ile birlikte, miimkin olacak piyasanin
Olgusiini veren temel bilgiyi de tedarik etmektedir.

Bundan sonra piyasa Uzerine nitel diizeydeki bilgiler gelir: musterilerin yerlestikleri cod-
rafi bolgeler, onlann cinsiyetleri, yaslan, sosyal siniflan, meslekleri.

2. Arzin analizi

Halihazirdaki talebin, y8ni piyasada bulunan dijer mamdilerin analizi de. temel unsur
olmak agisindan digerlerinden agadi kalmayan bir 6nemdedir, ¢linkii miistakbel mamalin,
piyasada rakiplerinin bulunmasi nedeniyle, karsilayacagi engelleri 6l¢gmeye imkén verir.

Bu rekabet, ya do@rudan dogruyadir (s6z konusu yeni mamiliin zaten mvecut olan bir
ihtivag icinde bulundudu zaman oldugu gibi). ya da. yeniligin kokld bir yenilik olmasi
halinde dolayh olacaktr. Mamdli lanse etmeden Once yapilan incelemelerde, isin bu
sonuncu yaninda, 6zellikle tiketicinin segmeler yaptigi, yararhilik dlgitinde ikinci siradan
gelen mamdller s6z konusu oldugunda her kez yeterince de§er verilmemektedir.

Arzin bu analizinde, o halde, gergekten rakip durumunda bulunan mamdllerin envanteri
yapilir. Bunlari, bilesimleri, kullanilig nitelikleri, fiatlan gibi agilardan 6zenle incelemelidir.
Ustinliiklerini ve zayif noktalanni belirlemek. bdylece bunlardan miistakbel mamdl he-
sabina yararlanmak igin, laboratuarda oldufju kadar tiiketicilerin nezdinde de test etmelidir.

Analiz, ayni zamanda, rakiplerin ticaret politikalan Gzerinde de yapilacaktir: reklam tipi
ve harcamalar, dagitim devreleri ve bolgeleri, yayginlik endeksi, satis personelleri v.b*
Bu bilgiler. yeni mamilin ticari olarak lanse edilmesindeki hazirliklar i¢in mutlaka zorunludur,
Bunlar ayn1 zamanda. arz piyasasinin, blyuklik agisindan olduu kadar yapisi (yéni,
rakiplerin sayisi ve iclerinden her birine disen piyasa payi) ve piyasanin evrimi bakim-
larindan onun topyekdn bir gériiniisin( de verirler. Son olarak, nicelik diizeyinde, bunlar,
analize konu olan ¢esitli firmalarin {nleri, itibarlar ve baghhiklarini da takdir etmeye imkan
verirler.

Bu bilgileri elde etmek icin, asagidaki yollarla edinilebilecek olan blitin enformasyonu
bir sentezde toplamak gerekir: kamu istatistikleri (INSEE, Credoc, v.b.). mesleki istatistikler,
monografiler. mesleki yayinlar, sirket personelinin tecrabesi.
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.Bu calisma sayesinde, kazamlacak piyasanin, daha &zel bir sekilde incelenecek olan
bazi yanlannin kesfedilebildigi sik sik vukd bulur, Fakat, ¢ogunlukla bu elemanlar yetmez:
daha ileri gitmeli ve 6zel anketler yapmahdir. Genellikle en ¢ok kullanilan avadanliklar
sunlardir :

Sondaj yoluyla yapilan istatistiki anketler, psiko-sosyolojik anketler, dagitimei ve tiike-
timci panelieti (heyetleri) tarafindan verilen bilgiler, rakip mamdllerin testleri, dagitimin
‘dogrudan dogruya gobzlenmesi.

Piyasanin incelenmesinin bitiminde, genellikle sorumlu, bir karara vanp varmama, hi¢
degilse mamdl etidinde derinlemesine incelenmesi gereken ydne daha blyik bir net-
likle ve hedef alinmasi gereken piyasanin tirline dogru glglik ¢cekmed2n ydnelme yete-
negidirdedir. Gene bu sorumlu imél edilecek miktarlarin ne olacagina ve konulmasi diisa-
nilen fiata, kullamilmasi gereken daditim kanallarina ve nihayet on gorilmesi gereken
pazarlama tipine. Ozellikle satis kuvvetlerinin ve reklam gayretinin kargihikli paylarina da,
bu incelemeden sonra yon verebilir.

Demek oluyor ki, s6z konusu an, mamdlin gelistirilme sireci i¢inde onemli bir andir,
¢linkli daha sonra yapilacak bir siri arastirmaya kumanda etmektedir.
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BOLUM. 3

MAMOLON iSLENMESI

Taslagin sinirlan boylece kesinlestikten sonra, isin teknik olarak rayina oturtulmasina,
ama rasgele dedil, bu isi bilerek gegilebilir.

Gelistirme evresinde bir teknik ayarlama, mamQlin bitdn karakteristikleriyle birlikte
islendigi merhaledir. Bu merhale esastir. ¢link( ticari etkenler ne olursalar olsunlar, 6nce
mam@lin kalitesi. yéni basariya ulagmanin tek sarti olarak kalan, tiketiciyi tatmin etme
yetenedidir onemli olan. Fakat mamuilin mimkin oldudu kadar iyi olmasi da yeterli
degildir; Gstelik rakiplerinden daha iyi olmasi da gerekir.

Mamdlin islenmesi, bir yandan onun ticari olarak tanimlanmasini, dijer yandan teknik
olarak ayarlanmasini igerir.

1. MamQlan ticari tamim

Genel midlrlok (ya da ticari miidarlik) piyasanin incelenmesinden edinilen bilgilerden
hareketle, kesfin bundan dnceki déneminde oldujundan ¢ok daha biyik bir kesinlikle,
mistakbel mamdle en ideal profili verebilecektir. Iste, miistakbel mamiiliin bir gesit “ideog-
ram” 1 meydana getirecek olan bu platformdan itibaren, bitin ilgili servisler, onun
islenmesi {zerinde calisabileceklerdir.

MamaGlin bu ticari tanimi nelerden ibarettir?

Su noktalara isaret edilmesi gerekir:

1. Perfomans nitelikleri. Mam(line g6re, bu, dayanikliik, uzun 6marliluk, etkili, ekonomik
olma, givenlik, konfor, depolama ve nakliye spesifikasyonlar olabitir.

2. Fiat catallar. Teknisyen, mamUliin azami fiatinin, filan seviyenin Gstiinde olamiyacagini
bilmelidir.

3. Fiziki Gzellikler. Bu Ozellikler arasinda mamdlin agirhgi. tuttudu vyer, istiap haddi,
rengi yer alabilir.

4, Sunulus tarzi. Ticari servis tarafindan sivi, toz, macun, gesitli ambalajlar (aerosol,
cam, tip, kutu, gubuk - stik-) ve malzemeler (cam, demir, aliminyum, karton, v.b.)
arasinda seg¢me yapimalidir.
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5. Kalite seviyesi. Teknisyenlerin teklif edecekleri birgok kalite arasindan en iyisinin
izlenecegdi hi¢ de kesin degildir. Alikonacak kalite sayisi igin de durum aynidir.

6. Serinin bilegimi. S6z konusu mamalin dogasi geredi birgok cesitleri igermesi gereki-
yorsa, bunlann saylan ve dogalan saptanacaktir.

Pek ¢ofiunlukia, ivi bir gesit uyguniugu (serinin asorti olmasi gibi) gl¢li bir satig etkenidir.
Bu, yayinevi sahiplerinin iyi tamididi ve bir kitabin bir yandan digerlerinin satigini destek-
lerken, ayni zamanda kendinin de bunlar tarafindan desteklenmesine imkén veren kol-
leksiyon olayidir. Ayni sekilde kozmetik konusunda sa¢ boyayan sampuanlar, tipki gida
endustrisinde hazir ¢orbalar ya da cesitli sekillerde tadlandinimis yodurtlar igin oldugu
gibi, yeni bir gesidin ya da bir kokunun veya tadin seriye girmesi, bltlin serinin yeniden
ileri dogru bir hamle yapmasina imké&n verir.

7. Boylarin belirlenmesi. Boy. hem muhtemel fiatin, hem halkin ihtiyaglarinin (ki bu
ihtiyaclann kendileri de kullanma sikhgina baghdir) ve hem de mamdlin korunma ve
saklama yeteneklerinin bir fonksiyonudur. Boylarin sayisina gelince (esantiyon, normal
boy. aile boyu, dev boy gibi). kullanma tarzinda ongérilen gesitlilik ve yirutilmek
istenen satig tesvikleri politikasinin cinsi gézonine ahnmahdir.

6 nci ve 7 inci noktalann yerlestirme konusu iizerinde doJrudan dogruya etkisi vardir,
¢lnk{ tlrlerin ve boylann gesitliligi tlketiciye verdigi segme olanaklan bakimindan olumiu
bir eleman oldufu kadar, tersine, gesitliligin ifrata kagmas: (sunus bigimlerinin sayisinin,
cesit sayisi, boy sayisi ve kalite sayisiyla garpilacagini unutmamalidir), dagitimcinin
stoklanini gereksizce adirlastiracak, asgari bir sayida seri satigina zarar verecek ve genel
satig ve idare masraflarnini dnemli miktarda arttiracaktir. Segilen kaliteler, yaritilmek istenen
ticari politikayla bagimlidir.

2. Teknik ayarlama

Mamdl bdylece tanimlandiktan sonra teknisyenler, direktif almaksizin ¢aligmayacaklardir.
Teknik arastirma, az 6nce gordigimiz gibi igslenmesine. piyasanin 6n analizinin imkan
vermis oldugu bir modele dayanacaktir.

Mastakbel mamdliin bu ideal tanimi, ayni zamanda, cismi olmayan belli sayida elemamt
da icermektedir. Bunlann, bir mamdlin degerindeki paylan hi¢ durmadan artmaktedir.
Gitgide daha c¢ok. satilan malin kendisi ile birlikte bazi hizmetler de satilmaktadir. Halk,
yalnizca belirli bir mal satin almakla kalmayip, bunun yan sira bir teminat ve bazi hiz-
metler de istemektedir.

6 inci ve 7 inci noktalarin yerlestirme konusu Uzerine dodrudan do@ruya etkisi vardir,
¢lnk tirlerin ve boylarin gesitliligi tiketiciye verdigi secme olanaklan bakimindan olumlu
bir eleman oldugu kadar, tersine, ¢esitliligin ifrata kagmasi (sunus bigimlerinin sayisinin,
cesit sayisl, boy sayisi 've kalite sayisiyla ¢arpilacagint unutmamalidir), dagitimcinin
stoklarini gereksizce agirlastiracak, asgari bir sayida seri satisina zarar verecek ve genel
satis ve idare masraflarini Onemli miktarda arttiracaktir. Segilen Kkaliteler, yirGtulmek
istenen ticari politikayla bagimhdir.
]

2. Teknik ayarlama

Mamal bdylece tanimlandiktan sonra teknisyenler, direktif almaksizin ¢alismayacaklardir.
Teknik aragtirma, az once gdrdigumiz gibi islenmesine, piyasanin 6n analizinin imkan
vermis oldugu bir modele dayanacaktir.
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Mistakbel mamdliin bu ideal tanimi, ayri zamanda, cismi olmayan belli sayida eleman da
icermektedir. Bunlarnn, bir mamdliin degerindeki paylari hi¢ durmadan artmaktadir. Gitgide
daha c¢ok, satilan malin kendisi ile birlikte baz:i hizmetler de satiimaktadir. Halk, yalnizca
belirli bir mal satin almakla kalmayip. bunun yani sira bir teminat ve bazi hizmetler de
istemektedir.

a) Maddi elemanlar <

Spesifikasyonlanin beyani, teknik midirlige birgok tdrden caltsmay ele alma imkanin
verir.

ASIL TEKNIK ARASTIRMA CALISMALARI — Bu salt teknik yan burada ele alinamaz.
Yalnizca sunu sdylemek gerekir ki, aragtirmalar ¢okluk teredditle. duraksayarak ve pazar-
lama sorumlulannin da katilmalarindan yarar safjlayarak, birbiri ardinca gelen bir ¢ok
islahlarla yapilir.

Ya Ongorilen spesifikasyonlarnin elde edilmesi imkinsiz oldujundan, ya da bunlarn
ancak rekabete imkin vermeyecek bir fiata saglanabildiinden dolay: ideal profile, gizil-
mis oldugu sekliyle stiphesiz vartlamayacaktir, Mamdl, her kez, halkin arzulan ile teseb-
basiin teknik ya da mali olanaklan arasindaki bir uzlagmanin sonucudur.

Bu calisma sirasinda, aragtirma servisinin tesebblsin diger servisleriyle, her seyden dnce,
aragtirma sorumlusunun butgelerini, programlanni ve isin ilerleyisinin bir bilangosunu
sundugu genel midirlikle sik sik ilinti kurmasi esastir. Fakat, bu hiyerarsik iligkilerin de
otesinde arastiricilarin, tesebbiisiin hayatina olanca yakinlikla karigmalan ve arastirma
midurinin de. genel programlarin ve en 6nemli kararlarin islenmesine katilmasi gerekir.
Diger yandan arastirmanin ve uygulama servislerinin (imaldt ve ticaret) ¢ok yakin olarak
isi ylrtmeleri gerekir. Tumiiyle yeni olan bir sorun sézkonusu oldugunda, arastirma ser-
visinin belli bir noktaya kadar isi yalniz yuriitmesi gerekir; fakat Gretim servislerinin ige
kangmalan gerektigi andan itibaren arastirma servisinin isi tek bagina yliklenme egilimine -
kargi gelinmelidir, ¢lnkl imalat servisindekiler, mamQlin gergeklesmesi igin pratik ko-
sullan bilen tek mercidir.

IMALAT KOSULLARININ INCELENMESI — Mam(liin dretimi igin gerekli araglar Gizerinde
yapiimis bir inceleme egliginde olmadi§ takdirde, teknik ayarlamanin bir anlami olamaz.
Uretim kosullan ile. mevcut personelin ise uygunlugu. hizmete alinacak personelin niceligi
ve niteligi. malzeme tedariki olanaklari. yerlestirmenin ozellikleri ve dngérilecek avadan-
liklar kastedilmektedir.

MUHTEMEL MALIYET FIATININ TAKDIRI — Daha sonra da. elemanlanin batinGni
hesaplamali ve bunlan satis tahminlerine naklederek muhtemel maliyet fiatini belirtmelidir.
Izafi olarak basit ve az masrafli teknikler sdz konusu oldufunda, tiiketiciler lizerinde &n
eleme testlerine konu olacak bir gok laboratuar esantiyonu gergeklestirilir.

b) Maddi oimayan elemanlar

Maddi olmayan elemanlar yeni mamdliin bir pargasidirlar. Genellikle iki kategoride mutalea
edilirler: garanti ve servis.

GARANT/,— Bir parga, bir marka adi altnda satilir satlmaz, garantinin kendilijinden
varoldugu disunilebilir: fakat yeni mamdle daha orijinal bir karakter vermek ve onu
hélihazirdaki ve mustakbel rakiplerinden ayirdetmek icin agik segik ve kesin olmakla
firma lehinde puan toplayabilir.
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Bu garantinin igeri§i ¢ok gesitlidir: bu, asgari sfireli bir garanti olabilir (baz1 saatlerin ve
bazi elektrikli ev isi arac¢larinin durumunda oldugu gibi). gene bu, bir performans garan-
tisi olabilir (belli sayida caligma saati).

Imalsgi, mamal memnunluk vermedigi takdirde bedelini geri 6demeyi de taahhiit ede-
bilir (Boussac garantisi).

SERVIS — Bir mamdle yalnizca bir esya gézilyle bakmamalidir. Maddi 6zelliklerinden bagka,
muibadele degeri iginde ayni zamanda maddi olmayan elemanlar tarafindan da tanim-
lanir. Ekonomi bir dlzene girdikge halk; givenlik, performanslar, garantiler, 6zetle, maddt
elemanlarla ayn: derecede tatmin saflayacak dofada hizmet beklemektedir. Gene pek
gogunlukla hizmet, mam(li rakiplerinden ayirdetme olanagini veren bir aragtir. Oysa bu
hizmet ihtiyaci, tiiketicinin ihtiyaciyla oldudu kadar. mamdlin karmasiklik ve yenilik
derecesiyle de atbasi gitmektedir. Mamdlle birlikte gdriilmesi gereken hizmetlerin ince-
lenmesi. boylece mamdlin kendi incelemesinin bir pargasi héline gelir. Bu iki inceleme
ayni 6nemdedir. Ona da, o denli disince ve hayalgiicii ayirmahdir. Burada hizmet kate-
goriletinin aynintisint agiklamak s6z konusu degildir. Bunlar. satistan o6nceki hizmetler
(yerlestirme. baslatma. rodaj. galisma gosterisi). ya da satis sonrasi hizmetleri (bakim)
olabilirler. Gene bu. bir etiket sertifikasi (tasdiki) ya da yetkili bir merciin cnayi da olabilir.
Boyle bir durumda bunun ancak tamamen bagimsiz bir sekilde verildigi takdirde bir degeri
vardir. Cink{, bir miieyyideye uygun bir sorumluluk yiiklenmek demek olan markadan
farkh olmak (izere etiket. dodrudan dogruya imalatglyr baglamaz.

.

48



"y

BOLUM. 4

YENi MAMOLON TesSTI

Yeni mamdi bir sekil alir almaz, cesitli testlere konu olacaktir.

Toplam hedef, piyasaya strtlecek clan mamdlin, tiiketiciyi ilgilendiren ve onun kabul
edecegi bir mamdl olacagindan emin olmaktir. Ortada donen sey 6nemlidir. Bir mamGdlon
lanse edilmesi son derece pahaliya malolmaktadir. Bu durumda test, biitiin bu para,
zaman ve prestij kayiplarinin hepsini bertaraf edebilir.

Fakat testin en ¢ok rastlanan sonucu mam{liin bazi noktalanini degistirmektedir. Bununla
beraber. testlere kériikérine inanmak da hata olabilir. Onlarin da kendi hesaplarina yan-
kilar uyandiran bagansizitklar olmustur. En sonuncusu ve en Gnld olanlarindan biri Edsel’in-
kidir. Bitin incelemelere gore, Ford’'un bu modelinin biy(k bir bagarn kazanmasi gere-
kirken sonug¢ta Detroit'li dev. adeta bozguna udramigti.

Ne olursa olsun testlerin kapsamlan sinirhdir. Yorum yanilgilan bir yana birakilsa bile,
kesin olmamalan, metodlanindan bazilarinin tahmini olmasi, gene birgok hallerde mamil,
piyasadaki yérine ancak yavas yavas oturdudu ve mamudliin yenilik karakteri agir bastikga
durum bu yénde daha da siddetlendigi halde, verdikleri bilgilerin dederinin zaman iginde
sinith  olmas: testlerin aleyhinde olan hususlardir.

Sinirlan ne olursa olsun, bu 6n test tavsiye edilmelidir, cinkli her ne kadar tiiketicinin
hayal glicG zayif ise de, iyi bir elestiri anlayisina sahiptir. Bu takdirde test, mucit teknis-
yenle gelecegin kullanicisi arasinda bir kisa devre kurar; hi¢ akla gelmedik kisimlara geti-
rilecek bazi isl&hati acifja gikarabildigi gibi, tersine, bir avantaj oldugu disinilen hususla-
nn, halk igin hi¢ bir ilging yaninin bulunmadiini gésterebilir.

Test béylece mamdle, kendine 6zgii olan bazi Gzellikleri vererek bir yandan basansizlik
risklerini azaltirken, dijer yandan basan saglama ihtimallerini giglendirebilir.

Deneme dstelik ¢ok dnemlidir demistik, ama séyle ki, birinci testler sonunda prototip
Gzerinde degisiklikler yapildiinda, degisiklige tibi tutulmus olan mamali ikinci bir
kez denemekte vyarar vardrr.

Testler iki ¢eside aynlabilir: teknik testler ve kabul testleri.
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1. Teknik Testler

Teknik testler kronolojik olarak ilk sirayi alir. Amaci sinirhdir: mamdlin kendine Ozgil
ozelliklerini incelemek ve rakip mamillerle karsilastirmaktan ibarettir. Boylece yeni mamdlin
muakemmelli§ini saptamak mimkin olur.

Teknik test 6nce, mamdliin dngdrilen Ozelliklere uygunlugunu 6lgen bir analiz testini
icerir. Bunu, mamQlin 6z de§erinden emin olmak i¢in yapilan bir uygulama test’i izler.
Ornegin, tekstil dalinda. bir kisim imal&tgilar, yeni ¢ikan kumaslan sinamak i¢in mekanik
usullt deneyler uygularlar (6rnedin zimparalama makinesi). Lastik tekerlek imal&tcilan da
ayni usuld kullanirlar. Bu testler 6zellikle, tiketicinin teste tabi tutulmasi imkénsiz oldugu
zamanlar yapilir.

Fransa'da Veritas biirosu bu cins testleri yonetebilmektedir.
2. Kabul Testleri.

Burada s6z konusu olan tiketicinin yeni mamdQle karsi ilk tepkisini 6§renmektir.

Metodlar goktur ve kanitlamak istenen hususlara, eldeki zamana ve krediye, ve elde edil-
mesi arzulanan kesinlik derecesine goére degdisir. Daha pahali olma ve daha uzun siirme gibi
sakincalan vardir. Soru kagidinin, herhangi bir anketgi hazir bulunmaksizin doldurulmusg
olmasi, ayrica bir yanilgr tehlikesi de arzeder. Bu boslugu doldurmak igin, genellikle,
ilk kez mamali teslim etmek, sonra da o kimseyle miildkat yapmak Uizere, bir anketgi
gonderilir.

Bu testler sirasinda sorulan sorular ¢ok sayida ve cesitli olabilirler: fiziksel nitelikleri Gze-
rine sorular (tad, koku, renk, ambalaj. bigim, boy): mamdlin tercih edilme nedenleri,
mamald kullanim firsatlan ve sekilleri, fiat Uzerine sorular, onunla birlikte gelen hizmetler,
firmanin adi ve rakip mamdillerle kiyaslama gibi konular {zerine sorular.

Tamamen yeni mamdller igin, mukayese edecek baska bir mamal bulunmadifindan bdyle
bir test sdzkonusu olamaz; ayni durum, bigcim ve Ozelliklerinden, gucli bir fabrikanin
imalati oldugu kolayca anlasilabildigi i¢in tarafsiz kalinamayacak mamdller i¢in de sézkonu-
sudur. Boyle durumlarda mamdl tek bagina test edilir. Yukarida anlatilan ydntemin yolu
izlenir, fakat

a) Anket uygulanan kisilere, kendi kullandiklan mamadllerle veya piyasada yer alan baska
mamdllerle, yeni mamdliin mukayesesi Uzerine ne disGndikleri sorulur (ki, stiphesiz
en iyisi budur);

, 5) Su olgudan da sakinmak ge?ekir’: yeni olan ve kiyaslama imkani bulunmayan bir
mamdl karsisinda, birgok kisinin egilimi, hosa gidici olmak ve gergek duygularini asan
tepkiler gostermek seklinde tezahir eder. O halde, takdirlerin hararetini hafifletmek
gerekir.

Nihayet mamdliin tamamen nirengiden mahrum oldugu bir hal mevcuttur. Ankete tabi
tutulanlara ait érnedin ikiye bolindidd bu halde bunlardan biri, mamali, hi¢ rekldm ya-
pilmadan alir, di§erine mam(l (zerine mistakbel rekldm kanittamasinin basiimis oldugu
ambalajla birlikte gdnderilir (6rnedin segilen her iki bolimi igin iki ayn reklém kanitlamasi
da basilabilir).

O zaman, kanitlamanin ikna giich &lgilebilir.
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Nihayet, bazan sondaj, anket yapilanlann arasinda belli bir gurubun mdl8kati ile tamam-
lanir; bu karsi karsiya gelme, daha derinlemesine ve daha canli tepkiler elde etmeye imkén
verir. Bu tiirden kargilagmalar, bunlara gérinmeden katilabilen, ya da yapiimis olan kayd
dinleyebilen yaratici sorumlular igin ¢ok yararlidir.

Cok sayida kategoriden mamdlin denenmesi daha gli¢ olur. Bunlar, drnek dagitimini
imkénsiz kilan pargalardir (radyo, televizyon alicilar, buzdolaplan v.b. gibi). Bu gibi
durumlarda miildkat yapilacak kisileri. gesitli protipleri denemek Gzefe getirtmek gerekir.
Bu takdirde, hem kullanicinin denemeyi aligageldidi cercevede yapmadi§i, Gstelik ig-
lemleri gabucak yapmak zorunda kaldifi igin, testin mikemmel olmayacads agiktir.
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BOLOM. 5

LANSE ETME KARARI

Mamdl yoluna konulduktan, olanaklar incelendikten, birinci testleri yapildiktan sonra,
bunun lanse eci'ip edilmeyecedi hakkinda en Gnemli karann verilecedi an gelir. Bu karar.
mamalin gelistiriilme evresinin sonunu meydana getirir.

Problemin elemanlann ne denli karmasik olurlarsa olsunlar, bu sorunun cevabi ancak
evet veya hayirla kesilip atlabilir.

Mamiulin dojusunda en Gnemli an budur. Bu karar basamag i¢cin durumun timiyle
ve objektif olarak takdir edilmesi amaciyla bitlin esas yanlariyla agiklanmasi 6nem tagir.
Ne denemeleri uzatarak, ne de yeni degisiklikler getirerek kagamak yapmakla bu kararn
kesinlii el cabukluguna getirilebilir.

Yalnizca ortada dbnen seylerin Onemi ylzinden degil, ayni zamanda, pek ¢odunlukla
mamdlin dogusu bu noktaya vardiinda siiphesiz bly{ik miktarlar harcanmig oldugundan,
Ustelik bitin bunlar ¢ok zaman almis olabilece§inden, kararin alinmasi glgtar.

Mamdlin gelistirilmesi ilerledikce, ise dnemli miktarlar harcanmis olabileca2ginden, muh-
temel bir vazgegme karan da o denli adir bir karar olur.

Bir degisiklik, ya da bir seriye eklenecek bir ¢esit s6zkonusu oldugunda, karar, ticari miaddrd
vya da mamdl sefi alinabilir.

Gergekten yeni olan bir mamaliin lanse edilmesi halinde ise. varsa yeni mamdiler dairesinin
bitin hakkindaki raporu Gzerinde, sirketin teknik. ticart ve mali sorumlulannin da katil-
difn bir ortak toplantida, alinacak karara genel midirlik hikmeder.

Mamdld lanse etme karan, (¢ guruba ayirabilen birgok kategoriden mil3hazalara dayanir.
Ugrasilanin birinci sirasinda mamdliin piyasaya uyguniugu yer alir.

ikinci gurup, mamalin verimli olup olmayacafj), ve bunun hangi oranlarda, ne kadar
zaman sonunda ve ne siireyle olacaiini bilmekten ibarettir: bu, bir gesit mamdlin denk-
lemidir.

Nihayet Uglincisl, mamQlin piyasaya sdrlilmesinin temsil ettidi ylikler kargisinda, sir-
ketin hangi olanaklara sahip oldududur,
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1. MamQlin piyasaya uyguniugu

Bu. bir yandan piyasanin takdiri ve difer yandan da &ngdriilen mamdliin bu piyasaya
ne kadar tekabil ettigi seklinde ¢6zGmlienen. mamudlin dederinin topyekdn incelenmesidir.
Piyasanin takdiri, onceden yapilan incelemelerin gbézden gegirilmesine dayanacak ve
o piyasanin yash. ayakta kalma umudu (yani evrimi), blylklidh ve yapisi (rekabetin
durumu ve gicl) hakkinda cikanlabilecek sonuglara gétiirecektir.

Mamdlin piyasaya tekabul edip etmedigi de. onun kabull Gzerinde bilinmesi mamkidn
olacak olan unsurlardan ¢ikacaktir.

Bu ilk sinav., bdylece, mamdlGn lanse edilme ilkesinin, dizenlenmis oldugu sekliyle,
yasaylp yasayamayacadinin tahkikine imkan verir.

Fakat elde edilen bu nokta gene de yetersizdir. Yeni mamOIﬁn verimliligini de takdir et-
mek gerekir. :

2. Yeni mam@liin verimlilii Gzerinde tahmin

Bu inceleme, kendi basina basittir, ¢iinki sonugta ele gegecek kérn ya da zaran belirlemek,
masraf ve hasilat incelemelerini Gnce takdir etmek, sonra da kiyaslamaktan ibarettir.

Olgularda bu tirden tahminlerde bulunmak, iginden ¢ikilmasi gok gdc; olan islerdir ve
bunlarin el ¢abuklufuna getirildigi pek sik gorilmektedir.

Yeni bir mamdlin verimlilik tahminin incelenmesinde. birgok etkeni hesaba katmalidir:
masrafin incelenmesi, hasilatin incelenmesi. verimiiligin incelenmesi.

a) Masraflarin incelenmesi
YATIRIM MASRAFLARI —Yatinm masraflarinin  dogas c;dk cesitlidir.

@ Teknik inceleme ve arastirma masraflari. Genellikle bunlar hig bir tahmin_hesabina si§-
mazlar. ' o

@ Gelistirme masraflan. Bunlar incelemelere ve yatinmlara tekabil ederler ve proto-
tipten seri halindeki mamdle gegme imkéam verirler. ’

Bu iki kategoriden olan hesaplara de§jer bigmek ¢ok guctir. Ozellikle dizeltmeler
icin tahmin edilen zamanlar, gokluk gergedin pek altindadir.

@ Seri imalét igin gerekli yatinmlar. Bunlar bltin sinal yatinmlardir: makinalar, avadanlik,
binalar. ’

@ Ticarl inceleme ve arastirma masraflan. Bu kategoriye bitin pivasa incelemeleri,
psiko-sosyolojik incelemeler, mamaliin kabuli ﬁzerine yapilan incelemeler, rekldm
incelemeleri igin yapilan masraflar siralanmigtir.

@ Reklsm icin yapilan yatnnm masraflari. Yeni bir mamdlin lanse edilmesinde, saglikh
bir analitik (¢6zimsel) muhasebe, bundan &nceki masraflara, rekidm yatinmina ait
olan masraflan da eklemelidir. Daha tam bir deyisle, rekldm b{tgesinin salt olaganiistd
kisma, yani lanse etme islemine ait olan pargasi, yatinm masraflari arasinda sayil-
malidir,

ISLETME MASRAFLARI — Isletme masraflanina ait tahminler hem pazarlama tutarlarin,
hem de yatinm masraflarinin amortisman payin igermelidir. ..
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Oysa, bir yeni mamaliin lanse edilmesinin yatinm masraflarini itfa etmek en nazik igterden
biridir. gogunlukla bunlann timi ya da bazi pargalan (6zellikle teknik inceleme masraf-
lan ve lanse etme reklami, genel masraflara gegerler ve yil sonunda itfa olunurlar. Belki
de bu yol genel midirliikge tutulacak en akillica ¢6zim yoludur; ama her hali kérda
gercede uyan bir ¢b6zim degildir.

Mamdlin gelecegi ne olursa olsun, bu masraflarin amortismanini, mamdalin umulan
hayat siresi, hi¢ degilse bunun bir kismi icinde 6ngérmek daha mantkli ve daha saj-
ikhdir. -

b) Hasilatin incelenmesi

Hasilat incelenmesi, mamdliin talep tahminlerine baghdir. Oysa yeni bir mamdl s6z konusu
oldugunda satis tahminleri yapmak ¢ok zordur, ¢inki akillica yapilmig her tahminin
temelini tegkil eden, dnceden yapilan satis analizleri gibi ok degerli bir elemandan yoksun
bulunulmaktadir.

Yeni bir mamalan hasilat incelemesi, iki seriden elemana dayanir: piyasaya iliskin olanlar
ve mamdl igin uygulanacak olan ticari politikayla bagimli olaniar.

Mistakbel mamdlin satislan Once, piyasayla bafiml:i olacaktr.

Daha keskin bir bigimde buntann, su hususlann fonksiyonu olacag sdylenebilir:
1. bu piyasanin biyiklGga,

2. piyasanin yapisi, yani dedisik imalatgilar arasinda, nicelik ve nitelik bakimlanndan,
ne sekilde paylagildid,

3. bu piyasanin yayilma orani ile oldugu gibi. yatinlan sermayeye gére olan verimliligi
ve rekabetin hareketliligi (yenilestirici hareketlilik ve oOzellikle rekldmci hareketlilik)
ile Olgllebilen kuvveti.

Verilen piyasa kosullan iginde, verilen bir mamdl igin hasilat, esas olarak, segilen ticarf
politika'ya gore degisecektir. En iyi ticarl politika da geliri azami haddine gikarandir.

c) Verimlilifin incelenmesi

Prensibi basittir, ¢linkG masraf incelemelirini hasilat incelemeleriyle kiyaslamaktan iba-
rettir. Zaman etkeni araya girdikge isler kangir.

Gergekten, bir mamdliin hayat e§risi mali agidan incelenir, ve bu bir grafik izerinde gos-
terilirse (liralar ordinat. zaman da absis olarak alindiinda), bitin bir (A) donemi iginde
yalnizca, karsihinda higbir hasilatin bulunmadifi masraflann varolmus oldugu gozlenir:
bu aragtirma, gelistirme ve seri imaldt araglannin yerlerine konma dénemliridir.

Sonra, ikinci bif (B) doéneminde. ki bu lanse etme donemidir, hasilat kendini gosterir,
fakat henliz bunun tutan masraflannkinin altindadir.

Nihayet, bir Ggiinca (C) déneminde hasilat masraflann Ustine ¢ikmigtir: bu da verimlilik
evresidir. OlG nokta (ki buna break even point da denmektedir) asilmis ve mamal harekete
gecmistir.
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Verimlilik incelenmesi, o halde, sunlardan meydana gelir:
1. yatinmin masraflanm takdir etmek,
2, mamdliin para getirmeye baslayacadi ana dek olan sire,

3. yatinm masraflannin amortisman sekilleri, ki bu da, C evresinin ne kadar sirdGdant
ongbérmek demek oluyor,

4, satig fiatiyla maliyet fiati arasindaki agikhk,
5. hesaplanan topyekdn kér, ki bu C evresi siresince dngérilen yilitk k8nn GrinGdar.

Bu noktada karar globaldir; araglara de8il, hedeflere aittir; bu firsatla verilebilmis olan
topyekdn karanin ve genel politikanin igaret ettiklerinin gergevesi iginde, daha sonra
kendi 6z sorumluluklarini almak her midiirlige disen bir gérevdir.

Karar alindiktan sonra, mamalin ticarf olarak isletimkesi sorunlarina el atmak gerekecektir.

Liralar

Break even point

Hasilat

Masraflar

-.-‘____.____

Zaman

A i B C
- — re——
Zarar donemi Kér donemi
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OUCONCO KISIM

MAMUOLUN PAZARLANMASI



Bu evre, mamdlin hayata geldigi evredir.

Mamalin piyasaya sirmeye gétiiren bitin eylemlere girismek Gzere alinmisg bulunan
karar anindan itibaren baglar. Mamdlin lanse edilmis oldugu, yani basanyla ticariles-
tirilmis bulundugu doneme kadar uzanir, ¢inkd bir mamdl ancak, halk tarafindan kabul
edildikten, yoringesine oturduguna ve donebilecedine hikmedildikten sonra gergekten
lanse edilmis sayilir,

Karmasikligi ve onemi nedeniyle bu evre, onceliklerden daha aynntih bir bigimde anlati-
lacaktir.

Ticarilestirmenin ya da pazarlamanin (*) hazirh iki zamanda yapilir. Once, mamdla
pazarlanabilecek bir hale getirecek olan gesitli elemanlarin birbiri ardinca analiz edilmis
olduklanmi varsayar. Bunlarin dnceden sistemli olarak incelenmesi, saglam ve tutarh bir
ticaret politikasi kurmak igin gergekten esastir. Bu nokta (zerinde israrla duruluyorsa,
bu hafiften alinarak lanse edilmis mamdllerin sayisinin hi¢ de az olmadigindandir. Oysa,
politik diizeyde bdylesine Gnemli bir karar almaya, ancak, derinlemesine disinme ve
objektif bir yargi imkan verebilir.

Pazarlama politikasinin se¢imi, hi¢ sGphesiz, mamdlin kendini ilgilendiren politikanin
se¢imi kadar 6nemlidir ve bitlin ticaret stratejisine kumanda etmektedir.

Bu, nasil islenir? Pazarlama politikasi olgulara dayanarak, bir yandan ticari hedefi ayar-
larken, diger yandan bu hedefe ulagmak igin eldeki tirl( araglarin, muhakemesi en iyi
sekilde yapilmis olan tertibini aragtirmaktan ibarettir. Bir kez saptandiktan ve kurulduktan
sonra, planlarda ve bir butge icinde ifade olunur.

Bir yandan secilen ticaret politikasinin gegerliliJini, dijer yandan da bunu meydana
getiren gesitli elemanlann saglamhidini denemeyi hedef alan ve gitgide daha sik bir sekilde
yapilmakta olan testlerin ise kangmasi da gene bu evrenin sonunda olur.

Ayni sekilde, pazarlama evresini anlatmak igin sirasiyla sunlann incelenmesini Gnerelim:
pazarlama elemanlan, pazarlama politikasi, pazarlama bitgesi, satis testi, lanse etme
isleminin gergeklestiriimesi.

(*) “Ticarilestirme™ ve “pazarlama” sdzcikleri ey anlamde kullanilacaktir.
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BOLUM. 1

PAZARLAMA ELEMANLARI

Modern bigimi iginde pazarlama karmasik bir olaydir. Kendini meydana getiren elemanlar
¢ok sayidadir ve sayisiz eylem ba§lan nedeniyle birbirleriyle kangirlar.

Bununla birlikte {i¢ ilkel gurupta simflanabilirler: birincisi mam@lin kimligini tayin etmeye
katkida bulunur, digeri yerine konmasiyla ilgilenir, nihayet GglincO gurup tesvikine aittir.
Birinci seride, yani mam{lan kimligini tayin etmeye yarayanlar-arasinda 6nce marka sorunu
yer alir, ki bu "bir kisilie sahip olmanin” en elemanter aracidir. Daha sonra. sayesinde
mam0lin farklilagsmasini daha da gliclendiren ambalajlama gelir. Nihayet, fiat'in sap-
tanmasi: pazarlama politikasinin bas eleman olan bu hususa (satis tahminlerini blyik
6lcide kumanda ettifinden Otiirli), dojrudan dogruya mamQlin tanimina bagh nazaryla
da bakilabilir.

Ikinci bir gurup, mamdlin yerine konmasini saglayan araglan igerir. Once. tam anlamiyla
dagiim sdézkonusudur, Bu gurupta dagitim devrelerinin se¢imi ve dagitimcilara 6denecek
ticretler gibi sorunlar ¢dzlimlenecektir. Satrs gdiglerinin orgenizasyonu da gene ayni
sekilde bu gurubun iginde incelenmelidir. '

Nihayet, pazarlama elemanlarinin en son serisi, mamdQlin tegviki ¢arelerine ait olanidr.

1. Marka

Marka kavramina, ticari yonden ¢ok, hukuki yoniinden bakilir. Oysa, bu ticari yon baki-
mindan marka, belirleyici, karar verdirici bir rol oynar.

Yeni mamdl icin marka, herseyden dnce. kisili§ini takviye ve tlketicinin istedini segme
ihtiyacini tatmin edecek bir isimdir. Bundan dolay: halk i¢in, onu daha iyi bireyselles-
tirmesine imkén veren bir referans dederini; imalatgi icin ise imzasinin somutlagmasini,
kendi direkt sorumlulugunun isaretini temsil eder.

Yeni bir mamalin markasi konusunda sorulan sorular ad segimini ve markanin kaplaya-
cagr mamdller'in hangi yayginhkta olduduna aittir,

Dogacak mamdle ad koymak igin, ona uyan bir ad bulmaga bagli kalinacaktir. Bu hususta
bir kural yoktur; ancak basitligi, okunakhh@i, ismin kulaga hos gelmesi ve orijinalligi
Uzerinde titizlikle durulmalidir.
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Bir marka bir tek mamQli kaplayabildigi gibi. bir mamal serisinin tGmin{ ya da bir kis-
mini, veya bir mamul iginde belli bir kalite seviyesini de verebilir.

Tesebbis sefi burada, genis bir ¢esit olasalii ile karsi karsiya Kalir.

Vaziyet alinmasi gereken birinci nokta, mamdlin marka adi altinda satiip satiimamast
gerektigi hususudur.

@® Once. mamGlin dagiimer marka altinda satiimasi disdndlebilir. Dagitim markalan
gitgide ilerlemekte ve kaynasmis (entegre) ticaret pek ¢ogunluklia kendilerine, mar-
kalanni tasiyan mamdller yapip teslim etmeleri i¢in imal8tgilara baski yapmaktadir.

@ Yeni mamdliin, girecegi serinin adini taglyip tasiyamayacag! sorusu da akla gelebilir.

@ Giderek, yeni mamile, birkag marka verilmesi de distniilebilir. Yukarda gorilduga
gibi bu hal yalnizca, yeni bir parga Gretiminin bir kisminin bir imalat markasi .geri
kalan kisminin bir dagitim markast altinda satildigi zaman degil. segkin dagitimci-
lardan meydana gelmis bir sebeke tarafindan satilmasi gerektidi zaman da (G6rnegin
yagmurluklar) ortaya g¢ikabilir.

2. Ambalaj

Ambalaj, satisin modern bigimlerinin kullanilmasinda vazgecilmez bir tamamlayicidir.
ambalajsiz, bir mamdlin ne kimligini tayin etmek. ne de normalize etmek mamkinddr;
o halde, rekldmin da yardimiyla mamdld bir marka altinda lanse etmek sonra da onu self-
servis-lerde satmak imkansiz oluyor. Oysa, bu dagitim bigiminin ne denli yayginlastg
bilinmektedir.

Fakat ambalaj yeni bir mamdl igin fazladan bir ¢ikar sagdlar: kisiligini edinmekte dylesine
o6nemli bir rol oynar ki, yeniligin esasini meydana getirir.

Paketin renginde yapilan degisiklik sayesinde Lucky Strike sigaralannin kazandigi bagarn
bunun bir érnegidir.

Sitlin tetrapak metoduyta ambalajlanmasi, (*) biranin teneke kutularda satiimas:, LU
biskuilerinin yeni sekli hep ambalajlamanin yenilestirilmesi (zerine kurulmus vyenilik
ornekleridir. Gene ayni sekilde. yenilii daha agik seg¢ik bir hale getirmek (z2re, kalite
degisikliginin, ayni anda ambalajda yapilan bir dedisiklikle pekistirildigi de varittir. Ka-
litesini mikemmellestirdidi anda madeni kutudan cam kavonoza ge¢en Nescafe'nin
hali de boyledir.

AMBALAJLAMANIN DEGISIK YANLARI.

Ambalajlamada sonsuz sayida ayrnintt ve kilfet kristallesmis bir halde bulunmaktadir.

Ambalajlamanin birinci hedefi, mamQli kullanincaya dek dis etkenlerden korumaktir.
Ambalaj ayni zamanda mamdlin kullanihigini da kolaylastirmalidir. Bu yan, daha kullanigh
olmasi igin alacagi bigimi, agilma kolaylidini (sigara paketi etrafindaki yapiskan bant,
sise ve kutu adizlan igin oluklu tipalar), mamd@li miktarini dodru olarak doze etmek, olana-
Ginimi {motor yag! igin dozlu tipa, makyaj malzemeleri igin puskurtiicl, Nestea’nin dozlu
kasi§1) ilgilendirebilir. Bu perspektif iginde ku/linilis tarzi basanyi belirleyici niteliktedir;
ozellikle boyayan sampuanlar ve evde yapilan permalar igin durum boyledir.

(*) Tirkiye’de Meysu bu tirden bir ambalajlama kullanmaktadir.
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AMBALAJ. SATMALIDIR.

Satis aninda rekldm yatinmlanini isletme ve onlardan yararlanma careleri arasinda ambalaj
slUphesiz en gl¢li olanidir. Adeta sessiz bir satictdir. Alicinin karanni beklemek Gzere
yanibasina yerlestirildigi rakiplerine kargi mamdli savunmasi gerekir.

3. Dafitim

Mamdlin alameti demek olan marka ve ambalajdan sonra, dagditim mamQlin Uretilmis
oldugu yerden, en iyi satin alma sansina sahip olmak igin bulunmasi gereken yere gegisini
ilgilendiren batdn sorulan guruplar.

Dagitm tarzi. en az masrafli ve en cok satacak sekilde yapilmaldir. Fakat bu nicelik sart
sik sik nitelik diizeyinde etkenler tarafindan dizginlenir.

Bunlar 6nce satis noktalarinda teknik bakimdan belli bir uzmanlagma isteyebilecek olan
(elektrikli ev isi araclari ve eczacilikta oldugu gibi), ya da gegici, bozulabilir olma ka-
rakterinden dolayl ¢ok hizh hir daginmi gerekli kilan (taze GrOnler) mamiliin dogasina
baghdirlar. Sayet yeni mamil benzer mamdllerden meycdana gelen bir dizinin igersinde
yer aliyorsa, mamdalin dogasi. kolaylik ve etkenlik gibi asikdr nedenler yiziinden burada
yerini serinin dogasina terkeder.

Fakat dagitim ayni zamanda pryasanin dogasma da baglidir. Bu bakimdan, dagitimin
incelenmesinden once, mistakbel mamilin yeniden daha ayrintili bir piyasa inceleme-
sine tabi tutulmas) ¢ok yararlidir. Buna gore .mimkin oldugu kadar kesin bir gekilde
tiketime ait aligkanliklarin tahmini, kullanicinin yerel durumunun 6grenilmesi, sik sik
fakat az miktarda mi yoksa tersine seyrek fakat cok miktarda mi satin alacagi. satiglann
mevsimlere bagl olup olmadig, v.b..., gibi unsurlar mamdle, satis yerinde en doJru bir
bigimde bulunmayi saglayacak elverisli bilgilerdir.

Bazan, isletmenin biyukligi dagiim seklinin segilmesinde etkili olabilecektir. Ornedin
yeni mamdl, ulusal imkanlarla ticari servise sahip olmayan kiicik bhir sanayici tarafindan
lanse edilecektir. Bu takdirde, sanayici. en ucuz ve en simulld yolu kullanmaga itilecek
ve, ya bolgesel bir toplantiaciya dagitim hakki tantyip satisini toptan yapacaktir, ya da
dagitim isini kendisi y(klenecektir. ’

Dagiim bigimi, nihayet, firmanin saptamis oldugu hedeflere baghidir. E§er piyasanin
kaynadinin alinmasina karar verilmisse, ya da ¢ok hizmetli ve yliksek fiath bir politika
uygulanmak isteniyorsa, bu politikaya en uygun dagium bigimlerinin segilmesi yoluna
gidilecektir.

Yeni mam(lin dagitimi, dagitim noktalaninin cinsine, miktar ve yogunluguna, tlketicinin
dikkatini cekme§e yarayan yollara ve dagitimcilarin Ucretlerine iligkin, birgok noktaya
aynlr,

Satig noktasi tlrlerinin segiminde.. dikkate alinmasi gerekli baslica etkenler oncelikie
sunlardir:

Uzmanlasmama (despécialisation). Gitgide daha c¢ok sayida ve gesitlilikle parga satan
satis noktalarinin sayica artig gosterme egilimidir.

Sonra yogunlasma gelir ki, bu da magazalanin ortalama hacimlerinin arimasi ve satig
noktalan miktarlaninin azalmasi egilimiyle kendini gosterir.

Nihayet, self-servis seklinde satig, sipermarketler. ticaret merkezleri v.b. gibi baz: ticarl
bigimlerin geligtirilmesi gelir.
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a) Satis noktalarinin sayisi ve yogunlugu

Satis noktalannin sayisi (izerinde segme yapma sorusu iki kisma aynlir: satis noktalarinin
se¢imi ve mamdlin hazir bulunacag satis noktalarinin, biitin igindeki orani.

Satis noktalannin secimi, en iyi satis noktast sayisini belirlemekten ibarettir. Pek ¢ogunlukla
en iyi (optimum), en ¢okla (maximum) ¢akisir ve dngorilen tip magaza arasinda en gck
sayida magazaya erismeye cahgilir: biyik taketim mamdllerinin hepsi igin bu bdyledir.
Diger hallerde, daha ¢ok saytda satis yapmak ve daha yiksek kérlar elde etmek igin bir
satis politikasi tavsiye edilebiiir. Bu politika ister satis kuvvetlerinin glicU sinirl: oldugun-
dan, isterss piyasanin yalnizca belirli bir pargasina (6rnedin .niGfusu 50.000 den yukan
olan kentlere) yiiklenmeye karar verilmis olacagindan, ya bir prestij politikasiyla (yal-
nizca belli bir seviyeye-standing-erismis musteriler segilir), ya da bir marka politikasiyla
(secilen perakendecilerden daha aktif bir igbirligi safjlamak amaciyla) kabul ettinlir.

Arzu edilen satis noktalannin tipi ve se¢imi ne olursa olsun, mamQd! her maazada hazir
bulunsun diye. bunlanin timine birden erismeye calismak gerekecektir. Mamafih bu
hedefe ulasmagda calismak tazla hi'sli davranmak olur ve iyi yerlesmis mamdller igin bile,
satis noktasindaki mevcudiyet endeksi, ¢okluk % 50 nin altindadir. O halde, satig nok-
talan politikasinin, dagitimin diger yanlanna ve Ozellikle dagitim devrelerine iyi uymus
olmasi gereklidir.

b) Dagitim devreleri

Satis noktalaninin sayist ve tipleri belirlendikten sonra, onlara ulasabilme olanaklarins
incelemek gerekir.

imalatgl, az ya da ¢ok uzun devrelerden birini secebilir. Devrenin kisa oldufju oranda,
imaldtgl bunu daha iyi denetler, fakat kendine daha pahaliya malolur, ¢linkii daha ilerde
kendi de sonuncu tuketiciye dodru gider. Bu devreler sunlardir:

— tuketiciye dofrudan do§ruya satis.

— perakendecilere dogrudan dogruya satis,
— toptancilar tarafindan satig.

— Ozel bir dafitimciya satig.

Tiiketiciye dodrudan dogruya satrs: nisbeten az gelismistir. Bunun nedeni hi¢ slphesiz
imalétginin aynt zamanda kendi 6z dafitimcisi olmaktan bir kdr saglamas: halinin ender
olmasindan ileri gelmektedir. Zaten gorevlerin gitgide artan karmagikh§, tesebbdisleri
cogunlukla bir is bolimiine dofru siriiklemektedir.

Perakendecilere dogrudan dogruya satis; belli bir standing (parfim, kumas) veya eski-
yebilir bir karaktere sahip olan ya da belli bir teknik yani bulunan egyalar s6z konusu ise,
secilmelidir.

Perakendecilere dogrudan dogruya satis, perakende satis noktalannin bdydk bir kismim
yoklamak igin yetérli derecede satis kuvvetini bulundurabilmek amaciyla ¢ok sayida
mamil satan blyik kuruluslarnin benimseme egiliminde oldukian bir formalddr.

Toptancilar tarafindan sat:is, yalniz ve dogrudan dogruya perakendecilere yapilan satigtan
daha fazladir. Yeterli bir sayida satig temsilcisinin giderlerini karsilayamayan birgok ima-
|at¢1, zorunlu olarak buna basvurur.
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Bu formilin, Gzerinde calisiimaga karar verilen kesimleri diizgiin olarak kaplamak gibi
bir avantaji vardir. Buna kargilik, imaldtginin daditim Gzerindeki denetimini zayiflatmak
ve Ozellikle yeni bir mamdliin olusmasinda, perakendeci {izerine uygulanacak satig tevik
islemlerini daha glglestirmek gibi bir sakincasi da vardir.

Nihayet, 6zel (exclusif) dagitimcilara yapilan satrg, imalatginin, bir satig kuvveti meydana
getirmesinin imkénsiz oldugunu, ve diger yandan da, mamdlin aktif bir sekilde satiima
ihtiyacinda bulundugunu (ki hemen higbir zaman, toptanci, b8yle bir kiilfete katlanmaz)
gozlemesi Gzerine bagvurdugu bir yoldur. Bu takdirde ¢dziim, mamdliin satigini bir alt- .
anlasmayla bir dagitim sirketine vermekte bulunur, ki 0 zaman dagditim sirketi, imalét¢inin
gercek anlamda ticaret servisi haline gelir; yalniz satmakla kalmayip, imalétgiya mamuld
hakkinda, uygulanacak fiatlar, birakilacak marijlar, v.b. konularinda da tavsiyelerde bulunur.

c) Dagitimcilara verilecek licretler

Dagiitimcilar, genel olarak, mamuliin fiati (zerinden bir ylizde alirlar. Bu marj, dagitimeinin
mamdli satin aldiy fiatla, halka satug: fiat arasindaki farktan meydana gelir.

Mamul, bir toptanci devresi tarafindan satildiinda, imalat¢inin bunlara biraktigi marj,
hem toptanci marjini, hem de toptancinin misterisi olan perakendecinin ticretini igerir.

Ylzde, bazen imaldtginin sattif) fiat Gzerinden (gida maddeleri igin oldugu gibi) hesap-
lanir; bu takdirde perakendeci kendi marjini buna ekler. Bazen de bu yiizde, halka satilan
fiat Uzerinden hesabedilir. bu zaman perakendeci kendi marjini bundan ¢ikanr.

Marjin seviyesi, dagitimcinin yeni mamule karsi ilgi duymasina imkén vermelidir. Dag:-
umcinin toplam Gcreti, yalnizca marijin yizdesi ile deil, fakat mamuliin satis fiati, satacad
birim sayisi ve bunlan satma hiziyla da bagimhdir. Oysa, tanimi geregi, henliz piyasaya
siiriimemis bir mamul s6z konusu oldugundan, bu etkenler bir 0 kadar da bilinmeyen
demektir.

Marijlar, yeni mamuliin izleyecedi degitim devrelerine gére de degisirler. Ornegin, biitiin
ticari servislerin sorumlusu durumunda bulunan bir 6zel daditimcinin vyararlanacagi
marjlann, basit bir perakendecininkilerden daha ylksek oldugunu anlamak kolaydir.
Sik sik rastlanan bir durum ele alinmak istenirse. bu takdirde imaldtginin, toptanc: ve
perakendeci arasinda bir marj kademelenmesi (hiyerarsi) ongormesi gerekecektir. Top-
tanci, yalnizca kendine ©6zgl hizmetlerin degil. perakendeci miisterisinin hizmetlerinin
de karsiiini almasina imkan veren bir marja sahip olacaktir. Fakat, dolayli perakendeciden
daha biyiik oldugu ve normal olarak daha blylk miktarlar satin aldifindan, mal dodrudan
dofruya imaldtgidan satin alan perakendeci daha biyiik bir marjdan yararlanacaktir.
Boyle olmasaydi iagesini daha kiigiik miktarlarda ve daha sik olarak toptancilardan sag-
lamakta yarar bulmus olacakti.

Fakat bdyle fonksiyonlar {izerine kurulan marjlanin saptanmasinin her zaman bir giglik
kaynagi oldugu ve sonunda bazi anlasmaziiklara varilabildigi. 6rnedin, sirf toptanci oldugu
igin, kiglik bir mevzi toptancinin ¢ok biliyik bir perakendeciden daha iyi Ucret aldig
acikga gorhlar. Bu nedenledir ki, devletin de canli destedini gorerek bazi gsirketler, mis-
terinin kim olduuna 6nem vermeksizin (ister toptanci, ister perakendeci olsun) satin
alinan miktarlara ve goriilen hizmetlere dayanan bir marj kademelenmesine ydnelirler.
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4, Satis kuvvetlerinin organizasyonu

Satisin organizasyonu ile birlikte, mamulin yerine konulmasinin diger bir yam ortaya
cikar. Fakat burada yalnizca mamuliin lanse edilmesinin ilgilendirdigi noktalar incelene-
cektir: esas olarak satis kuvvetlerine ait olan noktalar s6z konusudur.

Yeni mamullin lanse edilmesi igin satis kuvvetlerinin siralanacadt tarzin kendi de bi:¢ok
noktalara bolinir.

Once .yeni mamuli satmak icin bazi satis temsilcilerinin uzmanlagtinhp uzmanlagtini-
mayacagdi sorusu akla gelir. Yeni mamul gok karmasik ise, ya da satis1 gii¢ ise, yahut gir-
ketin toplam mamulleri tutarinda 6nemli bir pay! temsil ettidi veya gok Ozel bir masteri
tipine satildid) takdirde, bu tlrden bir diizen dngérilecektir.

Satis alanlaninin sinirlanmasi ve temsilcilerinin ¢alismalarinin organizasyonu 6zellikle,
ziyaret edilecek musterilerin listesine baglidir. Béylece en hayati 6nemdeki bolgeler ya da
masteriler, dncelik verilerek kaplanabilirler ve rekabetin hassas noktalar Uzerine bir kargi
hiicumda bulunmasi tehlikesi de bdylece bertaraf edilebilir.

5. Rekidmin kullaniligi (*)

Rekidmcilik agisindan, cevaplandinimasi gereken birinci ve baslica soru, bu rekldmin
verimli olup olmayacad:. yani kérn arttirmaga katkida bulunup bulunmayacagidir. Diger
bir deyisle. reklém eyleminin, bir yandan satilan miktarlann seviyelerini korurken. diger
yandan artis saflayacak sekilde talep lizerine baskida bulunup bulunmayacagini sap-
tamak so6z konusudur.

Demek oluyor ki, ilkk 6nce mamGlin reklidm yardimiyla lanse edilmesinden yarar saglanip
safilanmayacagina karar vermek gerekiyor.

.

Bu prensip sorusuna olumlu cevap verildiJi takdirde, derhal bir dijeri karsimiza gikar:
bu da, bunun hangi tarzda kullanilacaginin, yani daha kesin bir deyisle hangi hedefin
izlenecegdinin, reklam gayretine verilecek 6nemin kullanilacak tekniklerin bilinmesidir.

Reklamin kullanilis firsatlarina gelince, Gg ¢6zim Gzerinde durulabilir: Mamal rekidmla
lanse edilebilir; rekldmsiz lanse edilebilir; bir dagitimci firma adi altinda lanse edilebilir.
Bu Ugilinci hal daha dnce incelendijinden burada tekrar ele alinmayacaktir.

Daha once de gorlldagl gibi, talep (zerine etkisi yeterli oldugu takdirde rekldma bas-
vurmaktan bir yarar saglanabilir, fakat bu eylemin kendi de biggok etkene baglidir; ma-
malan dodasi, tiketicinin tutumu, piyasanin durumu, rekabet, gibi.

Rekldm faaliyetleri, mamdlin az ya da ¢ok farkhlagmasina, az ya da ¢ok karmasik ol-
masina ve rekldmin fiatlar ve maliyetler Gzerindeki faaliyetlerinin bir fonksiyonu olarak
degisir.

Mamaul rakiplerinden ne denli kolaylikla ayirdedilebilirse, rekldm da talep Gizerinde o derece
glcli bir etki yapacaktir. MamualGn farklilagsmasi. ona fiati teyid edecek dogada tekelci bir
karakter, y&ni reklami finanse etmek igin ¢ok yeterli marjlar verir.

(*) Bu konuda aym kolleksiyondan ¢ikacak olan “Rekldm™ (/a Publicité) ya da, daha fazla ayrinti isteniyorsa,
Robert Leduc’in “Rekldm, tesebbisiin hizmetinde bir gli¢” (La Publcitd, une force au service de
I'entraprise). Dunod, 1969 adh kitabina bagvurulsbilir.
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Tersine, eger farklilagma yetersiz ise, ya da pek belli degilse rekldmdan yardim istemek
zorunludur. Bu takdirde rekldmin bu farki daha da arttirmasi ve avantajil bir bigimde sun-
masi gerekecek, hatta bazan bu farki suni olarak yaratma egiliminde olacaktir.

O halde bu birinci yan (zerinde farklilasma azaldikga ya da miphemlestikge, reklamin
yapacadi isin o denli gerekli, fakat ayni zamanda pahali oldugu sonucuna vanlabilir.

Mamiliin karmasik bir yapida olmast da lanse edilirken rekidmdan yardim gdrmesini
gerekli kilar. Zaten bu 6zellik, mamdiin kendine 6zgl kalitelerinin ender olarak gdze
¢arpici olmasi, hatta bazan kullanici tarafindan ender olarak anlasiimasi bakimlarindan
birinci 6zellije ¢ok yaklasir. Saatler. otomobiller, elektrikli ev isi araglan v.b. igin durum
boyledir.

Nihayet rekldm, mamdlin satiimasini sagladig fiattan, bir rekldm blitgesi beslemek igin
yeterli bir marj gikmasiyla gerekliliini bir kat daha ispatlar. Genel olarak, gerek fiati yliksek
fakat satin alinma sikhgi yavas olan mamdller, gerekse disiik fiath olup kigik bir kér
haddi ile satilmak Gzere yapilan ve gok genis bir piyasasi olan mamdller igin (dis macunlari,
deterjanlar, gida maddeleri. v.b.) hal boyledir.

Mamdlin dogasi. rekl8min kullaniimas: konusunda tek karar eleman: degildir. Tiiketici-
nin tutumu da bu noktada ise kansir. Bu bakimdan, satin alma nedeninin duygusal ve
glcli oldugu olglde, rekldm gerekliligini ispatlar. Gizellik, tuvalet ve saglik mistah-
zarlarinin satin alinmasinda, digerlerinin yanisira glizellik ve gekicilik kugkulan da béy-
ledir. Gida maddeleri. v.b. satin alinmasina yon veren sadlik ve estetik kuskulan igin de
durum hep aynidir.

Piyasanin durumu da, ayni sekilde gozoniine alinmalidir. Ejer yeni mamdl, kendi de
yeni olan bir piyasada yer aliyorsa. ihtiyaci uyandirmak ve talebi yaratmak, mutlak surette
zorunlu olur. Bu takdirde, tiketiciyi egitmek, direnisini ya da kayitsizh@ini yenmek igin
ona bilgi vermek ve onu ikna etmek gerekir. Ornegiin, dondurulmus gida maddeleri igin
hal boyle olabilir. Tersine piyasa uzun zamandir kurulmus ise ve yeni mamdl simdiden
klasiklesmis bir seri iginde yer almaktaysa, bilgi verme ve ikna slreglerine bagvurmanin
daha az onemli oldugu apagiktir.

Rekldmin kullanilmasi, son olarak, rekabetin bu konuda takinacad tavir tarafindan etki-
lenecektir. Rakiplerin, mamalin fiatini kirarak m1, yoksa tersine, mamdli kaliteyle, bera-
berinde getirdidi hizmetlerle ve etrafinda yapilan rekldmla koruyarak mi ¢arpigmagda yel-
teneceklerini takdir etmek igin. onlann ahgkanliklarini incelemek yararli olacaktir.

Reklamin ilkesi kabul edildigi zaman geriye, bunun ne sekilde kullanilacagini disiinmek
kaliyor. Bu soru temel olarak, rekldmci hedefin saptanmasi. bunun hangi yogunlukta
kullanilacagi ve hangi tekniklere gore ylritilecedinden ibarettir.

6. Fiatin saptanmast

Fiat, pazarlamanin baslica araglarindan biridir. Mamdl0 meydana getiren elemanlardan
birini temsil eder, ¢linkii mamdliin karakterini tanimlamaga katkida bulunur: muhtemel
ahicinin mamdl (izerinde varacagi yargiyt isnat ettirecedi referanstir bu.

Fakat fiat saptanmasi, yalnizca goriiniste basit olan bir kavramdir: aslinda alinmasi en
gi¢ olan kararlardan biri oldugu gibi, ayni zamanda en o6nemlilerinden biridir, ¢iinki
yalmz satislann hacmini etkilemekle kalmaz, Gstelik kér oranini ve onun toplam hacmini de
etkiler. Gergekten de burada hedef. uzun sireli azami kén elde etmektir.
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Satislar Gzerinden, &rnegin, % 5 kér getiren bir mamdl igin fiatin tahmin edilenden % 10
Gstiin bir seviyede saptanmasi, kér {izerinde. satis hacminin % 200 oraninda arttinimas!
halindekiyle ayni sonuglan verebildi§i sik sik hatirdan gikar.

Bununla birlikte, yeni mamullerin fiatlan ¢ounlukla yiizeysel. tamamlanmamis olarak
ya da basit bir bicimde saptanir.

Yeni mamdlin fiati iki asin ug arasinda yer alabilir: sanayici tarafindan belirlenen maliyet
fiatt ve mamdiin halk tarafindan takdir edilen de§eri. Bu iki ug arasinda fiatin saptanmasi,
konjonktir, rekabet ve dodal olarak da mamaolin orijinallik 6zellii gibi cesitli dizeltici
elemanlar tarafindan etkilenebilir.

Yeni mamdlan fiatini saptama metodu ne kesindir ne degismez. Araya giren miilahaza-
lann sayica fazla olmasi buna sebep gosterilebilir.

Once, &n eleme mahiyetinde su iki gozlem ortaya gikar:

1-—Akla yatkin fiat sinirlan disindaki bir projenin sunulmasiyla son bulacak gereksiz
teknik aragtirmalan bertaraf etmek igin fiat sorunu, mamdiin dogusu ile birlikte ele
alinmalidir.

2 — Yeni mamilin, hangi agidan bakilarak ve hangi hedeflere ulagsmak (izere meydana
getirildigini bilmek dogru olur: hedefin, azami kér saglamak oldugu hallerde yea da
belli bir piyasa payi elde etmek istendiginde, ya da sabit imalat masraflarini gikar-
maktan baska birsey s6z konusu olmadifindan problemi ele alma geklinin dedisik
olacad! kolaylikla tahayyal edilebilir.

Durum bdyleyken, bir fiatin saptanmast su (¢ soruya cevap vermelidir:

1° Ne kadar sayida tiiketici, hangi miktarda mamf(ile para 6deyecektir?

2° Bir fiat degisikli§i yapilmasi halinde talebin hacminde nasil bir degisiklik olacaktir?
3° Yeni mamdlln piyasaya ¢ikmasi karsisinda rekabetin fiatlan nasil bir tepki gGsterecektir?

Mamdl ne denli farkhlasirsa, fiat seciminde o denli 6zgir olunacag apaciktir. Fakat glglik,
iste bu serbesti derecesini 6nceden séyleyebilmektedir. Gene, saptanacak fiat (zerinde
karar vermek igin, merhale merhale ilerlemeli ve sirasiyla, mamaliin degerini takdir etmek,
esnekligini denemek, maliyet fiatint kestirmek, rekabetin olanaklan {zerinde tahmin-
lerde bulunmak Gzere gereken yollan aragtirmahdir.

Fiatin belirlenmesini teorik olarak ele alan metod gergee uymalidir He zaten vardign
sonuglar da, tesebblisce izlenen ticaret politikasi tarafindan tashih edilmis bulunacaktir.
Diger bir deyisle, 6n incelemeden edinilen bilgiler, miimkin olan gesitli fiatlardan meydana
gelen bir manzara arzeder, fakat bir politika segimine bagh olan nihal cevabi getirmezier.

Gergekten de tesebbis sefi, baslicalarini simdi ¢abucak anlatacafimiz degisik fiat poli-
tikasi tipleri afasindan se¢me yapabilir,

@ Piyasanin kaymagim alma. Bu halde, en kisa sire i¢inde azami kér elde etmenin arzu
edilen hedef olduguna hiikmolunur. Bu takdirde mamal, mimkin olan en yiksek
fiat Gizerinden satilir. Sirket, herhangi bir nedenle, s6z konusu alanda safjlam bir duruma
sahip olmaga calismadii zaman, bu politika izlenebilir.
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@ Piyasaya niifuz etme, Bu. az Oncekinin tersine, piyasaya saflam olarak oturmaga
imkan veren fiatlar sayesinde uzun sireli bir tarzda yerlesmege galisma politikasidir,

@ T7edricen azalan fiatlar politikasi. Bu politika, piyasanin en ilging pargalanna dokunmak
icin ylksek bir fiattan hareket etmek, sonra da fiatlan tedricen indirmekten ibarettir.
Fietlar dusarlldikce piyasanin her tabakasi. rekabet gelip yerlesmeden &nce isletilmis
bulunur.

Bu metod. 6zellikle moda egyalan (tekstil). ya da belli bir snobizm yaratmak s5z konusu
oldugunda izlenmektedir.



BALOM. 2

PAZARLAMA POLITIKASI

Yeni bir mamal lanse etmek igin aragtirma yapmanin, sonra da belli bir politika izlemenin
faydasini ispata gerek yoktur.

Bir mamdliin lanse edilmesi, genellikle, tesebbilisiin daha genis bir gergevedeki genel
politikasinin diimen suyundan giden ticaret politikasi i¢inde yapilir. Bu ger¢ceve hemen,
Otesine gecilmemesi gereken bazi sinirlar koyabilir ve izlenecek ydnii kabaca tayin edebilir.

Diger yandan, ticaret eyleminin, yukarda gorildid( gibi pek ¢ok yani oldugu ve herbiri
¢ok sayida segme yapma olanagini verdiginden, bunlanin merkezi ve ydnetici bir dusiinceye
gobre dizenlenmis olmasi gerekir. Bunun gorevi, daha sonra yapilacak pazarlama islem-
lerini yoneltmektir: taktik ve stratejik yonelme kurallanni ¢ikarmak i¢in de gene bu merkezi
ve vyonetici disincenin oyuna bagvurulabilir.

Boyle anlagildii takdirde pazarlama, belirsiz ve yizeysel bir kavram olmaktan gikar;
tersine batin lansa etme eylemlerinin kendine dogru gevrildigi ve ¢iktig! gerekli bir merkez
olur.

Bu bolim, bir pazarlama politikasint isletme siirecini agiklamaktadir. Bu hi¢ kolay degildir.
¢lnkl ampirizm ve sezi sik stk metodun yerini almakta, hatta bir metod izlendi§i zaman bile,
bu asla lineer olmamakta ve her seferinde pespese yapilan tahminlerle ydriitilmektedir.

Bir pazarlama politikasi ¢izmek, temel olarak varilacak hedefleri tanimlamaktan ve buna
erismek icin kullanilacak araglardan ibarettir.

Hedefin saptanmasi gorindigdnden daha gugtir. Gergekten de bu, ancak kesinlikle ve
hersey bilinerek yapildiysa gergek bir dedere sahiptir. Cok yiiksek tutuldufu takdirde,
erisilmesi gi¢ bir hale gelmekle kalmayip, ek masraflar yaparak agiimaktan ve 6ngéril-
mis bitceleri asmaktan bagka bir ise yaramaz. Fazla disik tutulmussa, tessbbisiin elin-
deki araglani tam olarak kullanmamis olur. Her iki halde de tesebbiis kazancindan bir
kismini kaybeder. Bu yiizden, amagla arasindaki en dogru dengeyi 6ngdrmek gerekir.

Oysa. bir mamaliin lanse edilmesi ¢ok sayida degisken ve bilinmeyeni igerir. Ustelik,
pazarlama elemanlan arasinda, ¢esitli diizeylerde, karsilikli etkilenmeler olur: hedefin,
araglar Uzerindeki karsilikli etkisi, cesitli araglar arasindaki kangmalar gibi. Diguntlen
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her diizenin etkisini onceden nasil tahayyll etmeli? Birinin digeri Gzerindeki karsilikh
etkilerini nasil meydana ¢ikarmal ve Glgmeli? Teorik dizeydeki bu gigliklere bir de
ongorilen her islemin fiilen yapilacad: bigimin ugrattifi sapma eklenir. Gergekten, pazar-
lama politikasi gercekei bir hava iginde islenmelidir ve ise kogsacadi araglarin muhtemel
niteliflini 6nceden takdir etmek sorumluya ait bir gbrevdir. Biylik mali olanaklara sahip
olunsa bile, bir temsilciler sebekesi. dagitimla olan iligkiler, ya da ele alinmasi ve dogru yolda
ylrutilmesi gereken gdrevlere tipatip cevap veren bir rekldm organizasyonu kafadan
uydurulamaz. Ve lanse etme igleminin sorumlusu, araglan yanfis secmesi ya da bunlan
kot bir dozda kullanmast yizinden olduu gibi, teorik olarak dogru olan bir kararin
gerektifi sekilde gerceklestirilememis olmasindan dolayl da bagansiziia ugrayabilir.

Fakat biitGn bu gUclikler daha da aguirlagir, ¢link bir mamdlin lanse edilmesinde nirengi
noktalan azdr, hatta hig yok denebilir: her hal kendine 6zgi problemler ortaya atar; ¢6zimler
mamdillere ve ayni tip mamdl iginde o hale gére, piyasanin durumuna ve yapisina gére,
tesebbisin buyikligune, tecriibesine ve mali olanaklarina, v.b. gore de degisir. Her
lanse etme isleminin kendi gercedi vardir. Daha da ileri gidilerek, gercekleri vardir dene-
bilir, ¢linkd ancak bir tek gergegin var oldugu yani en disik fiata en iyi sonucu garanti-
leyen bir ¢6zim yolunun bulundugu asla sdylenemez.

Bu bdylece anlagildiktan sonra. akla gelen birinci soru, yeni mamdli pazarlama politi-
kasinin hangi metoda gbre tedricen islenebilecedidir.

Lanse etme isleminin bu donemine ulagtiktan sonra, sorumlu, belli sayida veriler elde
etmistir. Mistakbel mamdGlin piyasasini analiz etmis bulunmakta ve bu piyasanin biylik-
Igind, yapisini, kesimlerin nelerden meydana geldigini, egilimini bilmektedir. Artik
mamuliin esas: kurulmus, gokluk 6n testi yapilmis. ambalaji ve markasi da islenme yoluna
girmistir. Sorumlu, satis kuvvetlerini hesaplayabilmis ve bunlarin kalite ve zaaflanm tekdir
edebilmis bulunmaktadir; dagitimct ve onun rekldm organizasyonu ile olan iligkileri
icin de aym sey sOz konusudur.

ik adim, bu verilerin sentezini yapmaktan, yani ilk sonuclar elde etmek igin esas olan
noktalarint belirlemek lizere bunlan biraraya toplamak ve (izerinde disinmekten ibarettir.

Bu calisma, genel olarak, tesebbiisiin yonelecedi pazarlama tipinin seklini 6nceden tayin
etmege imkan verir. Gene bu ¢alisma sayesinde. isin esasi bilinerek, pazarlama sorunun
varilacak hedeften mi, yoksa elde bulunmasi mimkun olan araglardan mi haieketle kav-
ranmasi gerektijinde karar verilebilecektir,

Boylece duruma gore, ikinci zaman, ya tstiin geldigi yargisina vanldiinda oldugu gibi
hedefin saptanmasindan, ya da tersine araglann incelenmesinden maydana gelir. Secilen
yuriyis yoluna gére dgiinci zamamn, bu hususlardan biri ya da dideri olacadi apagiktir.

Is hedeften hareketle ele alinmaga karar verildiginde. uygun diisen araglarin stratejisini
bina etmek igin, bunu yeterince kesin bir bigimde tanimlamaktir sé6z konusu olan. Bu
hal baglica bir sirketin niifuz ettigi piyasada kendini zorla kabul ettirmede kararli oldudu,
ya da gerek miistakbel rakiplerine karsi. veya dafitimin karsisinda manevra yetenegine
sahip olmak, gerekse rekabet edebilir bir maliyet fiaina varmak igin, her ne pahasina
olursa olsun asgari bir hedefe erigmesi gerektigi zamanlar kendini gdsterir.

Fakat pazarlama politikasi, en ¢ok ve Ozellikle sirketin tahsis etmeyi arzuladif araglar
sinith oldugu takdirde, araglardan hareketle islenir. Bu zaman, pazarlamanin her sekto-
rindeki kullanilabilecek giiglerin (insan, kredi, tecriibe giigleri gibi) envanterini yapmak ve
bunlarin en iyi kullanihig tarzini kestirmek gerekir. Sonra, g6z konabilecek hedefin seviyesi
ve cinsi buradan c¢ikartilir.
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Metoda biraz daha girmek igin hedeflerin saptanma tarzini ve araglarnn stratejisini ayarlama
usulinii incelemek gereklidir.

1. Ticari hedefin saptanmas:

Herseyden dnce, ticari hedefin dogasimi kesinlikle belirtmek gerekir: bu, ilk olarak, her
zaman ticari dlizeyde olan bir niyetle kendini agia vurur., Sézkonusu niyet, ornegin,
halithazirdaki piyasanin bir pargasini almak ya da yeni bir piyasaya el atmak, yahut belli
bir satis seviyesi elde etmek ya da belli bir kdn gergeklestirmek olabilir. Gene bu, rakip
bir mamdlin gelisini dnceden haber vermek, ya da onun gelismesine karst koymak igin de
olabilir.

Niyetin dogasina gére, kullanilacak silahlar degisik olabilirler.

Fakat niyet yeterli degildir; aynca bunu, ya bir muameleler tutan, bir birimler, sandiklar
sayisi ile, ya da bir karla (global veya birim bagina olan kér) veya bir yizdeyle (sirketin
muameleler tutaninin, piyasanin hacminin, v.b. ylizdeleri gibi) nicelemek gerekir.

Nihayet, ticari hedef, ancak uygun bir sdre esliinde saptandidi takdirde milkemmel bir
sekilde tanimlanir. Bu siire, kesin hedefin tarihini belirleyen niahi sire olabildigi gibi. bir
ilk blyliime evresinin siiresi de olabilir. Nihai sirenin kendinin de. her biri belli bir iler-
lemeye tekabil eden baz ara merhaleler halinde pargalandigt da sik sik goruldr,

Hedefin belirlenmesini sartlayan etkenler g¢esitlidir.

Tesebbiis araglarinin sinirlanmas: biryana birakilirsa (yani hedeften hareket ederek akil
yuritdlarse), gbézéniine alinmasi gereken birinci etken mamdlin dederidir: gergek an-
lamda yeni olan, mevcut diger biitin mamdllerden ¢ok degisik ve ¢ok lstin bulunan bir
mamdl, bir hamlede piyasa Gizerinde {istiinliik kurma iddiasinda olabilir. Bu ayni zamanda,
daha once goérdiiGimiz gibi, ¢ok degisken oranlarda onun fiat seviyesine de baghdir,

Difer yandan ticari hedef, piyasamin biiyiikliginin fonksiyonudur: ne olursa olsun,
piyasa ne denli genis ise, hedef de o denli yliksek tutulabilir. Zaten bu etken, gene aynt
piyasanin dcdas: ve egilimi tarafindan dizeltilecektir: efer yeniyse ve az isletilmisse,
yayilma durumunda bulunuyorsa, bdyle bir piyasada rahat bir mevki kazanmak, daha
once gokea sémiriilip durgunlagsmis olmasi halinden daha kolay olacaktir. Piyasanin
yépisi da ticari hedefi etkiler: e§er Gstlin bir marka bu piyasayi kontrol ediyorsa, boyle bir
pazara nifuz etmek gl¢ olacak ve ancak ¢ok tali dereceden bir yer kapmak iddiasinda
tulunulabilecektir. Eger tersine, birka¢ marka arasinda aga@ji yukan esit olarak bélinmusse,
giris daha kolaylagacaktir.

Ticari hedef nihayet. rekabetin faaliyeti, onun saldirganh@i, yeni mamdl piyasaya c¢ikar
¢cikmaz baglatabildidi tepkiler. mali kaynaklan, tecribesi, v.b. ile bagimhdir.

2, Araglarin stratejisi

Bir biitlin olarak ticari hedefe erismek igin, ise kosulacak araglann bir stratejisini meydana
getirmek gerekir. Diger bir desiyle bu, biitiniin her elemanina, kocalamak zorunda oldugu
6zel bir hedef verilmesi gerektifi anlamina gelir. Daha da kesin bir séyleyisle, bu dzel hedef-
ferin bu gekilde Ayarlanmasi, pazarlamanin her elemani igin bir yandan onun en dogru
dereceden en iyi kullanig tarzinin, diger yandan her eleman arasinda en iyi dozajin bulun-
dudunu varsayar.

Bu cesitli adimlar, ¢ok sayida olan ve birbiri ardinca gelen tahminlerin meydana getirdigi bir
zincirin  halkalanini  teskil ederler.
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a) Elemanter hedefler ve araclarin kullaniis tarzi

Bunlar asadidaki terimlerle werilirler:

PIYASA HEDEFI — Calisiimasi ve belirlenmesi gereken piyasa kesimini ya da sektorind,
ornedin, en ¢ok rekabetin masterilerinin ele gegirilmesine mi baglanilacagjl, yoksa yeni
kullanicilardan meydana gelmis bir tabakanin mi aragtinilacagini, piyasanin yuzeysel
olarak kaymag: alinmak suretiyle sumullii bir metodun mu uygulanacagi ya da iglenmemis
bir kesimdeki biitin tiketicilere erismeye gayret edilerek vé mamadlin en sik bir sekilde
kullanilmast sonucuna ulasarak kesimin timiinin islenip islenmeyecedini aragtirmaktan
ibarettir.

MAMOL HEDEF/— Bu hedef, mamdliin aragtinlan piyasaya mimkiin oldugu kadar
mikemmel bir sekilde uydurulmasi igin, onun sunulusu, beraberinde getirdigi hizmetler,
v.b. hususlara iligkin olarak sahip olmak zorunda bulundugu sonuncu 6zallikleri ifade eder.

DAGITIM HEDEFI — Burada séz konusu olan, satis noktasi tiplerini ve mamdlin bu
satis noktalanndaki gerekli mevcudiyet oranini belirlemek, gene ayni anda bunun hangi
usiilde yapilacagint saptamakur: devrelerin segimi, migsterinin seckinlik derecesi, marj-
larin seviyesi ve kademelenmesi, ziyaretlerin sikliina gére gerekli olan satig kuvvetleri, v.b.
REKLAM HEDEF/— Rekldma. belli bir misteri gurubuna. yeni mamdlle ilgili yeni bir
mesaj tipi iletme gérevi verilecek ve bu hedefe ulastirabilecek eksenler karara badlana-
caktir: iletme tekniklerinin segilmesi, ikna kanitlan ve bunlan yayacak olan merkezler.

Demek oluyor ki, esas hedeflerin saptanmasi, bunlara varma ydntemiyle birarada git-
mekte ve gosterdikleri ¢esitli olanaklar arasinda bir tercihe dayanmaktadir.

b) Araglarin kombine edilmesi

Her bir unsurun kullanma tarzi, 6teki elemanlann aksiyonu {izerinde dogrudan yankisim
bulur. Bundan o6tiri:dar ki, en iyi dozajin, yani her zaman en disiik maliyete tekabiil
etmeyen en ekonomik formilin arastinimasim kolaylastirmak igin bu girigimleri bulup
ortaya ¢ikarmak vyararhidir: bu, mark(_eting mix'tir.

lyi bir metod, esas girismelerin bir tablosunu gizmek amaciyla pazarlamanin her bir unsu-
runu sirasiyla gozden gegirmeye dayanabilir.

Bu tablo, ¢zellikle belirli bir mamal kategorisi s62 konusu ise, belli bir araglar kombine-
zonunun standardizasyonuna vanidigini disindirebilir. Gergekte bu pek kismi olarak
dofrudur. Cunkd, bu tir kombinezonlarda higbir zaman sireklilik yoktur.

Aksiyonu

Tesvik | Dagitim Fiat Mamdal | Piyasa uzerine

Piyasa

Mamual

Fiat

Dagitim

Tesvik
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Eger mimkiin olan alternatifler dasiinGlir ve bu dozajlann, toplumun baydkligiine,
organizasyonuna, ¢esitli araglanna bagh oldugu goz oniinde canlandinlirsa, bu tasavvur
olunabilir: mali araglar, teknik araglar, insan araglari, insan tecribesi. séhreti vb. Pazar-
lamanin araglannin mamdl kategorilerine gore dozaji Uzerindeki bilgide. pratik olarak
yillardan beri higbir ilerleme kaydedilmedigini apa¢ik gorip saptamak gerekir.

Cozumler yalnizca tecriibeye, sagduyuya ya da mantik¢a akil yiritmeye dayanirsa, degis-
ken ve bilinmeyenlerin sayisindan 6tari akla gelebilen ¢ézUmlerin sayilamayacak kadar
¢ok olmasi, lanse etme politikasinin islenip meydana getiriimesi sonucu belirsiz hale
koydugu icin, bu duraksamaya daha da esef etmek gerekir. Tim verilerin, bunlann bile-
simindeki airhklaninin ve birbirine girisme derecelerinin zihnen hesaba katilmasi, insan
icin imkédnsiz hale gelmektedir. Bundan 6tiradir ki. zaman zaman operasyonel arastirma
tekniklerine bagvuruluyor. C6zUml etkileyen tim etkenlerin hangileri oldugunu ve bun-
larin 6nemi ve degeriyle olan mankiti bagimi belirlemek, sonra da problemi bir denkleme
ya da bir modele indirmek (zere inceleyerek bunu elektronik hesap makinalarinin glicu
sayesinde igletmekten ibarettir.

Ne var ki, ¢cok seyler vaadeden bu yol. pazarlama problemlerinde, ancak. pazarlamanin
cesitli kisimlari arasindaki sebep-sonug ilintisini belirlemek i¢in daha blylUk bir caba
gosterildigi zaman genellikle uygulanabilecektir. Bu tdr tekniklerden yararlanma, demek
oluyor ki. ozellikle araglann etkenlik 6lglisine, daha da Gzel olarak satis ve rekldma, ve de
fiatlarin satis hacmi Gzerindeki etkisinin takdirine iligkin etkenlidine badhdur.

Bir pazarlama unsurunun rastlantiyla degisiklije ugramas: Oylesinedir ki, ¢cokluk cesitli
ticaret politikasi varsayimlan olusturulur, Bundan, yalnizca lanse etmenin maliyeti Gzerine
degil. mamulin fiatina ve lanse etmede uygulanan ticaret ve rekldm gabasinin yoduniu-
funa gdre defigen 6lG noktaya vanimak Gzere satiglarin hacmine ve saulacak birimlerin
sayimina iliskin bilgiler cikanlir.

Boylece lanse etmede mumkiin gesitli tercihler ortaya koyan ve her biri pazarlama unsur-
lari arasinda bir dengeyi temsil edecek olan birgok marketing mix projesi elde edilecektir.

Gene bdylece ¢ok dasiik bir fiata ve zayif bir rekldm bltgesine dayanan bir marketing
mix tipi kurmak muUmkin olacaktir. Bu tip pazarlama. rekabetin fiatlar (zerinde tekarrur
ve markaya verilen 6nemin zayif oldudu (6rnedin seker) hallere uygun olan bir tiptir.
Bu halde kér boélgesine oldukga gabuk varilir.

Giicli bir satisi tegvik programiyla birlikte yiriiyen bir ylksek fiat politikast da dngérmek
mimkindir. Bu mamuliin iyice ayirdedilebilir olmas: ve reklamin etkisinin de gene ¢ok
kuvvetli olmasi halinde sik sik rastlanan bir durumdur.

Eger tesebbis hizla 6li noktaya varmak isterse, ylksek bir fiat ve mutevazi bir rekldm
yatnmi politikas: tervih edecektir. Fakat 6l noktaya varmak igin zorunlu g¢abalardan
daha &nemli olarak burada agirhgini koyan topyekdn boyutudur. (Uniter kdr x satilacak
birimlerin sayisi)

En iyi marketing mix, azami global kér getirecek olanmidir,

Bu agidan bir yiliksek fiat ve gicli bir satisi tesvik politikasinin segilmesi en rizikolu ola-
mdir. Onemli zararlar ya da biyGk kérlar getirebilir.

Cesitli secme olanaklan arasinda, segim, rizikolarin ydnetimce hesaplanmasindan ya da
¢esitli varsayimlar arasinda tercihlerden dogar: bu, rizikodan kaginmak ya da yatinlan
fonlan hizla geri alma veya azami kér elde etme olabilir.

Mix'in se¢imi mamulin ayni zamanda hem maliyetini, hem de satiglanni etkiler. Demek
oluyor ki, bu se¢im ne kolay, ne de kesin bir seydir.
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BOLOM 3

PAZARLAMA PLANI

Yeni mamdlin lanse edilmesi politikasinin diizenlenmesi, az 6nce goriildagid gibi. uzun
vadeli genel hedefleri ve bu hedeflere erismeye 6zgi, belli bagh ydnelislerin saptanmasina
iligkindir.

Ne var ki. bu genel politika plani, yeni mam(lin lanse edilmesini ylriitmeye tek basina
yeterli degildir. Bu plan. saptanan hedefe ulagmak igin kabul edilmis ticarl stratejinin
aynntilanini ortaya koyacak ve girisilecek eylemlerin ve harekete gegirilecek araglann timini
yalmizca uzun vadeli dedil, ayni zamanda orta ve kisa vadeli olarak belirleyecek bir pazar-
lama plani ile minavebeli bir gekilde yuritmelidir.

Bu ikinci plan da, baglica su hususlan igerir: lanse etme, tirlerinin' gGsterilmesi, satig
arttirma plani, satiglar plani, pazarlama bitgesi ve ¢ok zaman bir sati testi.

1. Lanse etme turleri

Lanse etme tirleri deyiminden, yeni mam{liin ardi ardina piyasaya strllecedi jeografik
sektorlerin ya da piyasa kesimlerinin ve ardarda lanse etmenin gergeklesecegi tarihlerin
belirlenmesi anlasilir.

a) Lanse etme bodlgesi

Bu alanda sik sik yanhigliklar yapilir: yonetimin mamali genis bir sektdre lanse etme, ya da
baglangigtaki sektorli hizla genisletme istedi ¢ok zaman yanlig kararlara gotirdr,

Yeni mamdlan Glkeyi yeterli bir yodunluklia hemencecik kaplamasi, yalnizca nemli arag-
lan degil. ¢ok iyi bir piyasa tecribesini de gerektirir.

Denebilir ki, Glke dlglistinde bir lanse etme islemi su kosullar i¢cinde yani: eder lanse edi-
lecek mamdl toplumun mamdllerinin halihazir gizgisine ¢ok yakin ise, eger satis kuvvet-
leri mamali kolaylikla massedebilecek (6ziimleyebilecek) durumda iseler, dngorilebilir.
Bundan o6turlidur ki,i ulusal piyasa 6lgistinde genisligine ¢abalar yerine sinirh bir piyasa
Uzerinde yoBun c¢abalan ongdrmek her halde daha uygun olmalidir.
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Bolgesel lanse etmeyi OngGrme kosullan sunlardir:

— eJer mali ¢aba nisbi olarak zayif ise;

— eger dretim kapasitesi sinnliysa;

— eger mamdl, anse edilmesi gli¢ bir mam{! ise ve rizikosu nisbi olarak biyUkse.

Ustelik dilim dilim lanse etme, rizikolan edinilecek ve daha sonraki lanse etmelerde yarar-
lanilabilecek tecribelerle pargalara ayirma olanagini saglar.

Lanse etme bélgesinin segimi, genel olarak kolayliin etkisi altindadir: buna, gerek en
az direng¢ gbsteren noktalara, gerek muhtemel piyasanin en zengin oldugu sektdre yik-
lenmek suretiyle girisilir. Gergekten de gokluk. hedef, miimkiin olan hizla ve en az masrafla
azami (maximum) satis ve kér elde etmektir.

Segilen sektoriin fabrikaya en yakin sektdr oldugu da olur. Bu da yalmzca depolama ve
nakil masraflarini azaltma avantajint dedil. (o6teki mamullere oranla bu masratlari daha
cok gerektiren gikolata, seker, sojutucu araglar gibi mamadller s6z konusu ise, bu dnemli
bir unsurdur) imalatginin mabhalli sdhretinden yararlanma avantajimi da saglar.

Lanse etme bélgesinin haritasi ayni zamanda hem satig alanlarinin bolinmelerine, hem de
yararlantimasi disindlen rekldm destedini uygulanaca@i bolgelere baghdir.

Lanse etmenin uygulama noktasi bir cografi béige degil. 6zel bir tiketici kategorisi de
olabilir. Bu hal, drnedin, getirdigi yeniliklerin son haddine vardiyi maddeler s6z konusu
olduju zaman kendini gosterir.

Genis kitleyi bu yeniliklere aligtirmak, kamu oyu Uzerinde etkisi olanlara 6ncelik taniyarak
ilkin o tabakalara hitab etmek suretiyle saglanabilir. Moda mamulleri s6z konusu oldugu
zaman da boylece hareket edilir.

Eger yurt gapinda lanse etmenin derhal saflanmasi s6z konusu degilse, bu él¢iye varacak
genislemenin nasil olusacad), eksiksiz bir pazarlama plam 6nceden hazirlanmak suretiyle
daha baglangigta 6ngoralir.

b) Lanse etme tarihi

Lanse etme tarihi de itina ile alinmasi gereken bir karardir.

Bu tarih 6nce lanse etme planina bagdhdir. Lanse etmenin gesitli islemleri arasinda koor-
dinasyon sadlamanin hassasiyeti ve zorunludu, lanse etme tarihinin en biiyiik bir agik
seciklik ve kesinlikle incelenmasini gerektirir. Bu ise, s6z konusu tarihi ne kadar énceden
saptanirsa, o kadar gl¢ olur.

Lanse etme tarihi, her durumda kendine dzgi bazi kogullara da baglidir. Yeni araba model-
leri, genellikle belli tarihlerde agilan otomobil sergilerinde, yeni romanlar édul mevsi-
minden 6nce lanse edilir. Elbise yapiminda kullanilan kumas kolleksiyonlarinin piyasaya
stirGlisiinde, hem kumaslarin elbise haline getirilmesi slrecinin siresi hem de tiiketici-
lerce satin alinma mevsimi hesaba katiimalidir.

Bu konuda bagka kosullar da araya girer. 6rnegin, efer rakiplerin de yeni bir mamdld
lanse etmege hazir oldugu biliniyorsa, hem yeniligin etkisinden, hem de belli bir 6ncelikten
yararlanmak igin yenilik getiren mamdli ilk lanse eden olmak gereklidir.
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Bunun tersine, yeni bir mamili piyasaya sirmek igin. kimi zaman, piyasanin yeterince
emin bir piyasa olmast gerekir. bazi mamdllerin siriminde basarisizhk, vaktinden ¢ok
once lanse edilmesinden ileri gelmistir.

2. Reklam plam

Rekl&8m plani, lanse etme planinin bitiiniinde rekldma verilen 6zel hedefleri gercekles-
tirmeyi sadlayacak araglann tumini tesbit eder.

Bu plan baslica. rekldm yoluyla ulastinlacak mesajlann 6zGnin, bu mesajlann tarlerinin
ve bu isin gerektirdigi masraflara dedgin bitcenin saptanmasindan ibarettir.

Rekldm mesaji mistakbel aliciara yeni mamdliin karakteristikleri {zerinde bilgi vermeli,
onlar bu mamdle ihtivaglan bulunduguna ikna etmeli ve bu yeni mamile saglayacaklan
avantajlar kanitlamalidir.

Rekldam mesajinin niteligi. bdylece. hem mamdliin ve tiiketicinin. hem de rakiplerce ya-
pilan rekidmlarda séylenenlerin etkisi altinda belirlenir.

Rekldm mesajt. ilkin ve her seyden 6nce mamdlin niteliine dayanmalidir. Rekidmin
birinci roli ilkin yeni mamd{liin ne oldugunu, neye dayandiini, nasil ve hangi hallerde
kullanilacadini agiklayarak onun kimhginin tesbitidir. Oylesine ki, tiketici bir magazaya
girdijinde onu taniyabilsin. Rekldmin bu rolli g¢okiuk unutuldugu i¢in bunu hatirlatmak
o derece yararhidir. Rekldm, mamdlin avantajlanni adstermek suretiyle tiiketicinin ilgisini
harekete de gecirmelidir. Mam{l. tiketicilerin zevklerine ve ihtiyaglanina tamamen uygun
oldugu ve kaliteleri kendine 62gii oldugu olgiide, bu is kolaylagir.

Mesajin icerigi, rekldmin erismek zorunda oldugu tahmini hedeflerin tirinden de etki-
lenir. Aynt mamdl igin ileri strllecek kanitlar ve bunlan ileri sGrme tarzi muhataplarin
kadinlar ya da erkekler. gengler ya da yaslilar, sehirli ya da kéyll. zengin ya da yoksul
v.b. olmasina gore degisebilir.

Kanitlamanin igerigi bulununca, bunun halka nasil iletilece§i sorunu ortaya gGikar.

lletme teknikleri problemleri, herbirinin sirasiyla ¢dziilmesi gerekli diger bazi problemleri
de igerir.

Bunlar arasinda ilkin iletme yontemleri gelir. Rekldmin hedefine, gesitli iletme yontem-
lerinin az ya da ¢ok tam olarak ve hep birlikte kullaniimasiyla erisilebilir: reklam, satigi
arttirma, halkla iligkiler. Bu tekniklerin segilmesi ve (kimi zaman marketing mix’le bir an-
dirma yapilarak, advertising mix de denilen) dozaji birgok etkenlere baghdir.

Plan, her bir iletme ydnteminin kendi iginde kullanilacak ortamlarin {media) tipini ya da
tiplerini saptamahidir: basin, sinema, radyo, afis ve bunlanin hangi oranlarda kullanilacag
gibi.

Media tipi segilince, plan, bu media tipinde kullaniimasi gerekli destekleri belirlemeye
koyulur: rekldm igin, bu destekler dergi basliklan, afiglerin asilacad yerler ile radyo istas-
yonlarinin ve sinemalann, v.b. yerlerin segimi.

Satiglan tesvik hususunda, meseld, ornekleme isleminde, 6rneklenecek kisilerin sayl ve
turlerini drnekleme tarzlanm (dodrudan dagitma ya da bedava kupon daditimi v.b.) belir-
leyip tanimlamak s6z konusu olacaktir.
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Rekldm plani, her bir islemin basliyacad: tarih ile devam edecedi sireyi saptayacaktir,
Istemlerin birbirine zincirlemesine baglanmasi gergekten de en dnemlisidir: rekldm, normal
olarak, belli bir yliizdede satis noktas! yeni mamdli almis olmadikga baglayamaz.

Nihayet. rekldm batgesinin onemi de ilk safta kendine verilen hedefin yer aldid bir takim
unsurlara baghdir.

3. Satiglar plam

Pazarlama plani. bir satis planini da igerir. Bu planin ticarl hedefin gergceklesmesindeki
rold, beklenilen muamele tutarinca gergeklestirmeye imkan verecek, yani Ongoérilen
sayrda mamdliin, 6ngoriilen zaman ve &ngorilen sekillere uygun olarak sGrimind sag-
layacak tim tedbirlerin 6nceden saptanip agiklanmasina dayanir.

Rekldm ve satisi tesvik planinin konusunun satigi hazirlayacak olan tedbirlerin tesbiti
olmasina karsilik, satiglar planinin gérevi mamdliin satigini gergeklestirmeyi saflayacak
tedbirleri saptamaktir.

Bu tedbirler baslica bir dagrtim plan: ile bir satig kuvvetleri planina iliskindir.

a) Dagitim plam

Bu planda sdzkonusu olan sunlarin belirlenmesidir.:

— aranip. bulunacak olan perakendecilerin tard,

— gerekirse yapilacak eleme ve, bu halde. bunun &lgUtleri.

— toptancilardan yararlanilmasi gereken bolgeler,

— perakendecileri ziyaret etme hususunda birakilmas: gereken araliklar,

— bazi hallerde. buniarin ellerinde bulundurmalan gereken asgart ve azamt stoklar,

— onerilecek satis sartlani (marjlar, miktara ya da yapilan hizmete gbre fiat indirimleri,
vazgecme imkanlan),

— stoklanin idaresi,
— stoklama ve nakil kosullan,
— teslim sdreleri,

— musterilere kredi,

b) Satis kuvvetlerini &rgitleme plam
Bu plan da bir takim iglemleri gerektirir:

— zorunlu saticiann sayisinin saptanmasi,

- yeni mamdliin_satcilaninin secilmesi ve yetistirilmesi (mamdldn tekniginin, nasil
kullanilaca§imin 6gretilmesi; potansiyel tiketicilerin ve mamdlin bunlann ihtiyagla-
nni tatmin tarzinin bilinmesi; kanitlama teknidi: muhtemel itirazlara cevap, v.b.):

— saticilann cihazlandinimasi: kanit listesi, rekldm clzdani, v.b.

— satisa arzedilen mamadller serisinin saptanmasi;
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— satig kotalarimin konulmasi,
— saticilann kazanglan (aldiklan Gcretler),

— satis kuvvetlerinden yararlanma taktidi (ginllk ziyaret sayisi, ziyaret giizerghi, sek-
torlerin gegici olarak guruplar halinde toplanmasi).

4. Pazarlama bitgesi

Pazarlamanin hedeflerini ve stratejisini yeterli bir kesinlikle belirlemeyi gerektiren ne-
denlerden biri, bir pazarlama bitgesinin yapilmasinin zorunlu olmasindan dogar.

Pazarlama biitgesi bir yandan muamele tutarnini, bir yandan da g¢esitli pazarlama masraf-
lanni bir araya getirmelidir. Bu sonuncusu, yani sdézkonusu masrafiar Gretim maliyetine
ve tesebblisin genel masraflanna eklenince, yeni mamdlin o6nceki muamele tutarina
kiyasla cizecedi profilin evrimini verecektir.

Yeni bir mam{lin pazarlama butgesinin bir sey ifade edebilmest icin, bu bdtgenin yete-
rince uzun bir donemi kapsamasi gereklidir. Mamdlin saglayacad) yarar hesabi, piyasaya
surdlasunian ilk yillannda 6nemli degisiklikler kaydeder ve pazarlama bitgesi, mamdlan
yoriingesine nihai olarak girmis goriindGgi ana kadar 6ngériilmis olmalidir. Durum,
esasen hedefler igin de tipki bdyledir. Bu donem mamdle gore birkag ay ila birkag yil ara-
sinda dedisiklikler gosterir.

Bdylece, pazarlama bitgesi. gesitli ticari sorumlulan, yeni bir mamdl igin ¢ok 2aman
gerceklestiriimesi gli¢ bir kesinlige ve tahmine zorlar.

Pazarlama bultcesi U¢ kisim halinde sunulabilir.
1 — MUAMELELER TUTARI TAHMINLERI.

2 — PAZARLAMA ISLEMLERINE TEKABUL EDEN MASRAFLARIN AYRINTISI. Bunu
sabit masraflar (inceleme masraflan ile ticari yonetimin genel masraflan), dogrudan
orantili masraflar (faturalama, nekil ve manltansiyon, stoklama) ve yan orantili
masraflar (rekldm, satis personeli) olmak Uzere aywarak vermek mimkanddr.

3—YENI MAMULDEN TAHMINI YARARLANMA BILANGOSU.

Boylece belirlenmis ve sunulmus olarak, pazarlama bdtgesi, yeni mamdldn lanse ediime
islemlerinin mustakbel kontrolinde. giderek etkenlijinin kontrolinde ¢ikis noktasini
meydana getirir.

Bununla birlikte, bu butge pazarlama politikast unsurlarimi kavrayamaz. Cankd, bu unsur-
lar yalmizca nicel olduklan icin (markalar politikasi ve daditicilar kargisinda yuritilecek
politika gibi) bunlar, bu biitge aracilifiyla kontrol edilemezler.

5. Satig testi

Satig testi, yeni mamdller tasarlanan piyasayi en ¢ok temsil edebilecek sekilde segilmis,
sinirh bir ya da bir ka¢ bdlgede satisa arzetme@e dayanir.

Demek oluyor ki, bu testin, hem pazarlamanin tim unsurlanna iligkin oldugu icin son
derece eksiksiz olmak, hem de, mamdliin rekabet ya da onceden kestirilememis raslan-
tilar kargisinda nasil tutundugunu misahede olanadini sagladidi igin, piyasanin normal
kogullan iginde gerceklestirilebilmek gibi pek blylOk yararlan vardir.
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yalnizca, tlketicinin tepkilerini kesfetmek her zaman daha gili¢ oldugu igin degil, aym
zamanda bir mamdliin lanse edilmesi pahaliya malolduiu ve bundan 6tiiri de bir tecriibe

ddneminin gecirilmesi gerekli oldugu igin de. sati testinden gitgide daha ¢ok yararlanil-
maktadir,

Bu satis testinin esas konusu, yeni mamiliin piyasasinin degerini gercede uygun olarak
kestirmek, miistakbel satig ve rekldm kampanyalanini daha kesinlikle plénlamak, dagitim
tirlerinin uygun olup olmadifini ortaya ¢ikarmak ve genel bir sekilde pazarlama politi-
kasindan dogabilecek adir rizikolari sinirlamaktir. Ozetle. bu testte, mamdliin karl olarak
pazarlanip pazarlanmiyacadini son bir kez ve topyekdn tahkik etmek sz konusudur.
Her hal kendine 6zgii oldugu igin, apacgiktir ki, (izerinde israr edilecek noktalar mamdile,
markaya, piyasanin durumuna, v.b. gore degisiklikler gosterir.

Piyasa incelemeleri gibi daha 6nceki testler. yeniden satin almanin miktan ya da sikhgs
gibi noktalarda yeterince kesin unsurlar saglamadids icin, satis testi mamalin geleceginin
ve piyasasinin gergek biyUkliginin bilinmesi yolunda belirleyici olmasindan otiri de
gegerlilik kazanir.

Nihayet, satis testinin yapildifi pivasanin temsil yetenedi, bu testten yeterince kesinlikle
¢ikanilan sonuglanin genellenmesi olanadini saglar.

Bununla birlikte bu testin sistemli olarak her zaman yapilmasi gerekli dedildir. Ancak,
yeni mamdlin satisinda basansizlik rizikosu yeterince varsa, bu zahmete katlaniimahidir,
Satis testi, gergekten de, yapiimasi gii¢, uygulanmasi pahali ve gelecek tasarilar (izerine
rekabeti tahrik edecedi igin yararlanilmasi tehlikeli bir testtir.

Demek oluyor ki, testin girisiimegie deder olup olmadiin takdir etmek ve 6zellikle bunun
bazan adir bir sorumlulugu yiikklenmege engel olacagini sanmaktan kaginmak son derece
Gnemlidir.

Bir ¢ok hallerde, saglam disinceye ve tecriibeye dayanan sagduyu. tekniklik aginhiginin
yerini ¢ok lehte olarak alr.

a) Bir satig testinden elde edilecek bilgiler

a) Satis testi azami verimlilije yaklasma olanagini sadlar. Gergekten de, bu test marketing
mix unsurlannin azami kombinezonuna satis, rekldm ve satigi tesvik ¢abalannin kar:
sihkli verimliligini dlgmek suretiyle deJer bicmeye imkén verir. Bu test ayni zamanda
mamilin birakacag k&r marjinin bayGkIG§l Gzerinde de ortalama bir fikir verir.

b) Satis testi, yalnizca tlketicilerin 6zelliklerini dedil, mamalin kullanilis tarzini da tahkik
ederek, yeni mamuliin piyasa profilini daha agik segik hale getirmeye de imkéan verir.

c) Eger bir tanitlayici rekldmla birlikte yiritiilirse, rekldm stratejisinin kalitesini kontrol
etme firsatimi da saglar. .

d) Ote yandan, yeni mamdi karsisinda tacirlerin davraniglan ve rekabet {zerine uyarc
unsurlar getirir.

b) Satis testinin siresi

3 -

Bu testin siresi, kendi hedeflerine gore oldudu gibi, mamdliin tipine, tiiketicinin satin
alma sikhgina gore de degisikliklere ugrar. Bununla birlikte, blyik tiketim mamadlleri
konusunda, bu satis testinin en azindan alti ay sirmesi gerektigi hesaplanmaktadir ki.
bu da markanin piyasada gosterecedi evrimi ve piyasanin mamdl karstsindaki tepklsml
uygun bir sekilde degerlendirmek igin zorunlu bir siredir.
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(Yeni mamul tanitimi} adli-bu eseri,
Fransiz pazarlama uzmani R LEDUC yazms;

TANER CELENSU dilimize cevirmistir
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