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OZET

Yeni iirtin gelistirme isletmelerin hayatta kalabilmeleri ve biiyiiyebilmeleri i¢in ¢ok énemlidir.
Isletmelerin artan rekabete, siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmeleri
ve hizli teknolojik gelismelere ayak uydurabilmesi i¢in yeni {irlin gelistirmeleri
gerekmektedir.Yeni {irlinler isletmelere basart ve rekabet avantaji saglarlar.Ancak, yeni
iirtinlerin basarisiz olmasi durumunda, isletme ¢ok biiylik zarar gorebilir. Bu nedenle bu
stirecin ¢ok dikkatli bir sekilde gergeklestirilmesi gerekir.

Bu ¢alismada yeni tirtinlerde basariy1 saglayan faktorlere iliskin bir 6zet verilmis ve gesitli
firmalarin yeni {drlinlerindeki basar1 faktorlerini  belirlemek i¢in  yapilan firma
goriismelerinden bahsedilmistir.

Anahtar kelimeler: Yeni iiriin.
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ABSTRACT

New product development is very important for firms to live and grow. Firms must develop
new products in order to respond to continously changing consumer wants and needs,
increasing competition and to follow rapid technological developments. New products
provide success and competitive advantage to firms. But if new products are unsuccessful,
they cause big harm to firms. Therefore, this process must be followed very carefully.

In this study, a summary of factors that drive success in new products is given and the
interview conducted with firms in order to see which factors drive success in their new

products is mentioned.

Keywords: New product.
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1. GIRIS

Yeni iirtin gelistirmek, tiiketici taleplerindeki degisimler, kisalan iiriin yasam seyri, giderek
artan rekabet ve teknolojik gelismeler sonucunda firmalarin hayatta kalabilmeleri ve
biiyiiyebilmeleri igin bir zorunluluk haline gelmistir.Bununla beraber rekabetin ve basarinin

en belirleyici etkenlerinden biridir.

Yeni drtinler, ger¢ek anlamda yeni iirtinler, mevcutlarindan belirgin farklhiliklar1 olan yeni
tirtinler ve isletme i¢in yeni ancak pazar i¢in yeni olmayan triinler olarak karsimiza ¢ikabilir.
Ancak yeni itirtinlerin sadece %10 "u gergek anlamda yeni tirtinler olmaktadir.Bu tirtinler pazar
yeri ve isletmeler i¢in yeni oldugundan maliyetleri ve riskleri yiiksektir. Bu nedenle bir ¢ok
isletmenin yeni iirtin faaliyeti yeni iiriin yaratmak yerine var olan {iriinlerinin gelistirilmesi ve
degistirilmesi esasina dayamr.Ornegin Sony, her yil 1000 adet yeni iiriin pazara sunarken

bunlarin 800'ii var olan Sony iiriinlerinin degistirilmesi ve gelistirilmesinden olusmaktadir.'

Yeni iiriin gelistirme siireci hem pahali hem de zaman alici bir siiregtir. lyi goriiniin yeni {iriin
fikirlerinden sadece birka¢ tanesi yeni {iriin olarak piyasaya sunulmaktadir.Gillette, Sensor

trag bigagi i¢in 200 milyon $ ve yaklagik on yilini harcamistir.”

Yeni iirtin gelistirme siirecinde karsilagilan en 6nemli sorun belirsizlik ve risktir. Bu nedenle
yeni tirlin fikirlerinin ¢ogundan gelistirme siirecinin ilk asamalarinda vazgeg¢ilmekte ve
piyasaya sunulan yeni iiriinler basarisiz olmaktadir. Teknolojide meydana gelen hizh
gelismeler bu belirsizlik ve riski daha da artirmaktadir. Piyasaya sunulan bir tiriin bagka bir

bulus nedeniyle ekonomik yipranmaya konu olabilmektedir.

Yeni iiriin basarisizlik oranlar en diisiik %20 ile en yiiksek %90 arasinda degismektedir.
Bununla birlikte ge¢en yirmi yilda pazara yeni tirlin sunan nispeten biiyiik firmalarda ¢alisan
bir grup insana soruldugunda, firmalarinin pazara sundugu yeni {iriinlerinin 1/3 "niin firma

hedeflerini karsilamada basarisiz oldugu belirtmislerdir.’

Basarisizlik nedenleri olarak, yetersiz pazar arastirmasi, kalite eksikligi, yanls

konumlandirma, asir1 fiyat ve pazarlama karmasi (4P) elemanlan arasinda esgiidiim eksikligi,

! Charles W. Lamb ve digerleri, (1994), Principles of Marketing, South- Western, 2" ed. Ohio, s.305.
? Lamb ve digerleri, 5.306.

> William L. Moore ve Edgar A. Pessemier, (1993), Product Planning and Management : Designing and
Delivering Value, McGraw-Hill, New York, s.89.



maliyetin beklenenden yiiksek ¢ikmasi, yetersiz ve yanhs reklam, talep azligi, teknik iiretim

problemleri, rakiplerin fazla sert tepkisi, yanls sunum zamanlamasi, vb. gosterilebilir.

Bu tez ¢alismasinda yeni triini basarihi kilan faktorler ele alinmistir. Bu amagla ¢esitli
arastirmalar sonucunda belirlenen yeni iiriin basar1 faktorleri incelenmistir. Ayrica cesitli
firmalarla yapilan goériismeler ile onlarin yeni {iriinlerini basarili kilan faktorler ortaya

konulmaya ¢aligilmistir.

Tez ti¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boéliimde, pazarlama ve {iriin kavramlari ile {iriiniin
pazarlama karmasi igindeki énemi anlatilmistir Ayrica {iriin tiirleri ,lirlin hayat egrisi, {iriin
hatti ve karmas1 kavramlar1 da incelenmistir.ikici béliimde yeni iiriinlerde basari faktorleri
ayrintili olarak incelenmistir.Bu amagla, yenilik ve yeni tirlin tammlar1 verilip, yeni {iriinlerin
ortaya ¢ikis sekilleri ve firmalarin yeni tirlin gelistirme yollar1 incelenmigtir. Bununla beraber
firmalar agisindan yeni iiriinlerin 6nemi ve yeni iriin gelistirme nedenleri agiklanmaya
calisilmistir. Ayrica yeni tirtin gelistirme siireci de ayrintili olarak verilmigtir.Tezin ti¢ilincii
béliimde yeni iirtinlerde basar faktorleri ile ilgili bir uygulamaya yer verilmistir. Uygulamada
gesitli firmalarla goriismeler yapilarak onlarin yeni {iriinlerini basarihi kilan faktorler

belirlenmeye calisiimistir.



2. PAZARLAMA ve URUN KAVRAMLARI

2.1 Pazarlama Kavram

isletmeler ekonomik hayatin temel unsurlarindan biridir. Urettikleri mal ve hizmetlerle hem
insanlarin istek ve ihtiyaglarin1 kargilarlar hem de sahiplerine karin yaninda toplum iginde
prestij ve sayginhigini artirmak, sosyal sorumluluga o6nem vermek gibi degerlerde
kazandirirlar.Isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim karsilayarak amaglarina ulagsmalar
i¢in tretim, finansman, pazarlama , personel yonetimi gibi isletmenin fonksiyonlar olarak
anilan faaliyetleri gergeklestirirler.Bu faaliyetler i¢ersinde pazarlama, isletmelerin basarisim
saglayan s6z konusu fonksiyonlarin baginda gelmektedir.Pazarlama, tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin neler oldugunu ve hangi hedef pazarlarda daha basarili olunacagim belirlemeye
ve bu pazarlara uygun mallar, hizmetler ve programlar gelistirip uygulamaya koymaya

yonelik faaliyetler biitiintidiir.

Isletmelerin pazarlama anlayiginda zaman iginde onemli gelismeler olmustur. Onceleri
isletmeler iiretim anlayis1 ile hareket etmislerdir.Urettikleri mallar higbir ¢aba harcanmadan
tiiketiciler tarafindan benimsenmekteydi.Bu nedenle isletmelerin tiim c¢abasi {iretim
teknolojisini ve driiniin kalitesini artirmaya yonelik olmustur. Boylece isletmeler kitlesel
iretime ve birim maliyetlere ulasmiglardir. Ancak daha sonra iiretimle yaratilan biiyiik
miktarlardaki mallarin stirimii sorunu ortaya ¢ikmigstir. Ciinkii pazar artik uysal olmayip her
tiretileni kabul etmemeye baslamistir. Bu nedenle isletmeler iiretimden ¢ok iiretilen mah
satma ¢abasina girmislerdir.Bu amagla, reklam, propaganda ve tutundurma ¢abalarina agirhik
vermislerdir. Etkili satis tekniklerinin kullanilmas ile tiiketicilerin daha ¢ok mal ve hizmet
satin alacaklar1 ve boylece yiiksek karlarin olusacag: diisiintilmiistiir. Ancak daha sonra satis
Onemini bir olglide kaybetmistir. Artik isletmeler {iriinlerin tiiketiciye sunumu yerine,
tilketicinin istemlerinden hareket ederek bu arzu ve ihtiyaglara cevap verecek iiriinlerin
tiretimi yoluna gitmislerdir. Isletmeler i¢in pazarlama, tiiketici gereksinimlerinin iiretim
Oncesi Ogrenilmesi ve satin alinan mallarda fayda saglamada tiiketiciye yardimci olacak
faaliyetlerin yapilmasini ifade etmektedir. Boylece pazarlama isletmenin en 6nemli ve

vazge¢ilmez bir fonksiyonu haline gelmistir.

Pazarlama, mal, hizmet ve fikirlerin her iki taraf kazangli ¢ikacak sekilde degisimlerini veya
transferini kolaylastirmak igin pazarlamaci tarafindan planlanan ve uygulanan tiiketiciye

yonelik isletme faaliyetlerinin karigimi olarak tanimlanabilir.

Bir bagka tanima gore pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglar gergeklestirecek degisimleri



saglamak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi fiyatlandirilasi, tutundurulmasi

ve dagitiminin planlanmasi ve yiiriitiilmesi siirecidir.

.. * . . . 4
Pazarlamanin bazi 6nemli 6zellikleri vardir. Bunlar;

e Pazarlama, olduk¢a ¢ok ve ¢esitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.

e Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayici bir miibadele faaliyetidir.

e Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

e Pazarlama sadece bir malin reklam veya satig faaliyeti olmayip, daha iiretim 6ncesinde
triintin ~ fikir olarak planlanip  gelistirilmesinden  baglayarak fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimu ile ilgilidir.

e Pazarlama, bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida siirekli ve sik sik
degisebilen bir ortamda yiirtitiiliir.

Cogu zaman pazarlama ve satisin ayni oldugu dustiniiliip birbiri yerine kullanilmaktadir.

Ancak pazarlama satis degildir. Pazarlama daha genis ve sistematik bir kavramdir. Satis ise

sadece bir pazarlama faaliyetidir. Pazarlama mal iiretiminden ¢ok Once tiiketicilerin analizi ile

baslamakta ve mal tiiketiciye satildiktan sonra da devam etmektedir.

Tablo 2.1 Satis ve pazarlama anlayisinin karsilastirilmasi

Satis Anlayisi Pazarlama Anlayisi
Baglangig Fabrika Pazar
Noktasi
Odak Noktast | Uriinler Tiiketici Ihtiyaglar
Araglar Satis ve diger tutundurma | Biitlinlesmis pazarlama

cabalari cabalari
Sonug Satis hacmi yoluyla karlar | Ttiketici tatmini yoluyla
karlar

Kaynak : Ismet Mucuk, (1997), Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen, 8. bas..istanbul, s.13.

Pazarlama siirecinin biitiinliigii tizerinde duran ve bir biitiin olarak isletme ile pazarlama
arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasi ve agiklanmasini saglayan eylem gruplarina pazarlama

karmasi denir.

* ismet Mucuk, (1997), Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen, 8. bas., Istanbul, s.6.



Pazarlamanin 4P si olarak bilinen ve pazarlama karmasini olusturan eylem gruplari sunlardir:”

Uriin (Product): Bir ihtiyac1 ya da istegi karsilama 6zelligi olan iiriinler, fiziksel bir nesne
olabilecegi gibi, bir hizmet ya da fikir olabilir. Uriinlerle ilgili kararlarin alinmasi
onemlidir. Ornegin, iiriiniin ambalajinda, 6zelliklerinde degisiklikler yapilarak ve yeni

tirtinler yaratilarak biiyiik pazar paylar elde edebilir.

Dagitim (Place): Tiiketicilerin doygunluk saglayabilmesi i¢in mallar uygun zamanlarda,
uygun yerlerde ve dlgiilerde satisa sunulmalidir. Bu amagla pazarlamacilar iiriinlerin

tireticilerden tiiketicilere dogru akilim saglayan bir dagitim kanali olugturmalar gerekir.

Fiyat (Price): Tiiketiciler fiyatla yakindan ilgilenirler.Ciinkii degisimde taraflardan biri
olarak, etkili ve verimli degisim sonuglarina ulagmaktir.Bu nedenle isletmeler fiyatlar
azaltip yiikselterek, iskontolar saglayarak pazardaki yerini gii¢lendirebilirler.Fiyat bir

rekabet araci olarak kullanilabilir. Ayrica iiriine imaj yaratilmasinda da yardimci olur.

Tutundurma (Promotion): Reklam yapmak, satis gorevlilerinin alicilarla gériismesi,
sergilerin diizenlenmesi, mallarin 6zellikleri ile ilgili egitimlerin yapilmasi birer

tutundurma g¢abasidir.

Uriin Fiyat

Tutundurma , - Dagitim

Sekil 2.1 Pazarlama karmasi unsurlarini etkilesimi

Kaynak: Ismet Mucuk, (1997), Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen, 8. bas.,Istanbul,s.128.

Bu dort degiskenin amaci tiiketiciyi tatmin etmektir. Pazarlamacinin temel amaci bu dort

eylem grubundan, hedef pazarin 6zellikleri ile ortiigen bir karma olugturmaktir.

3 ilhan Cemalcilar, (1994), Pazarlama : Kavramlar — Kararlar, Beta, Tipki basim, Istanbul, ss.12-13.



2.2 Uriin Kavram
Uriin bir ihtiyac1 ya da istegi karsilamak amaciyla pazara siiriilen tiiketim ve kullanim gibi
islevleri yerine getiren her sey olarak tanimlanabilir. Bu tanim igine fiziksel bir obje, hizmet,

yer, organizasyon, fikir ya da sayilanlarin hepsinin bir karisimi girebilir.

Bagka bir tanima gore iiriin, alicinin satin alma, miilkiyet ve tiiketiminden elde edecegi
fiziksel, psikolojik ve sosyolojik tatmindir. Uriin kavramimin igine iireticinin tiiketiciye

sundugu her sey girebilir.

Bireylerin bakis agilar1 farkli oldugu i¢in farkli iiriin anlamlar ortaya ¢ikar. Ornegin bir
sanayici (irlinii tirettigi ve boylece kar sagladig, ¢esitli pargalardan olusan fiziksel bir madde
olarak goriiniirken bir ticaret isletmesi ise tekrar satarak boylece kar sagalama amaciyla satin
aldig1 madde olarak goriir. Nihai tiiketici igin tirtin onun ihtiyaglarim karsilayip boylece fayda

saglayan bir unsurdur.

Tiim mal kavrami, bir mali ondan beklen tiim faydalarim1 kapsayacak sekilde fiziksel,
ekonomik ve psikolojik Ogeleri biitiin olarak anlatmaktadir. Bu kavrama goére malin fiziksel
varh@inin yaninda iiretici ve satici tarafindan saglanan tiim hizmetler, yedek parga, ambalaj ve
marka gibi gesitli mal 6zellikleri ile birlikte mal bir biitiin olarak diisiiniilmelidir. Ornegin,
buzdolabr satin alan kisi bu iiriiniin sadece sogutucu 6zelligine bakmaz. Uriiniin markasina,
rengine, verilen garantiye, servisine, eve teslim gibi tamamlayic1 6zelliklerine de

bakmaktadir.’
Uriin ii¢ seviyede ele aliabilir. Bunlar;’

e Oz Uriin: Satin alanin gergekten neyi satin aldigi sorusuna cevap veren 6z tiriin, tiim {iriin
fikirlerinin temelinde yer ahr.® En temel diizeydir.Tiiketici iiriin satin alirken aradigi

problem ¢ézme hizmeti veya 6z faydalar burada yer alir.

e Somut Uriin: Oz {iriiniin biiriindiigii maddi yapidir.Mesela; bilgisayar, kalem.Bes temel

karakteristigi vardir; (1)Kalite seviyesi , (2)Ayrict 6zellikleri ,(3)Ambalaji ,(4) Markasi,

® Tamer Arpaci ve digerleri, (1994), Pazarlama, Gazi, 2. bas. ,Ankara, s.77.

z Philips Kotler ve Gary Armstrong., (1996), Principles of Marketing, Prentice-Hall, 7" ed., New Jersey, ss 274-
RS

¥ Asuman Yalgn, I.Fiisun Sezer, (1995), Pazarlama Bilgileri, Bilim Teknik, Istanbul, 5.99.



(5) sekli.

o Genigletilmis Uriin:: Miigteriye ek hizmetler ve faydalar saglayan diizeydir. Ornegin,

garanti, servis, teslimat, kullanma talimati, geri iadeler,...

ﬂ:m Urun
ﬁmqmm; Urun \
akinnen Urun

+ 3P= TOPLAM
KALITE

Sekil 2.2 Genigletilmisg firiin kavramu

Kaynak: Omer Baybars Tek, (1999), Pazarlama llkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim,
Tiirkiye Uygulamalan, Beta, 8. bas., Istanbul, s.341.

Pazarlamacilar bir iiriinii gelistirirken, 6ncelikle tiriiniin tatmin edecegi tiiketici ihtiyaglarinin
Oziinii tanimlamaktadir. Daha sonra gergek iiriinii gelistirip bu iiriin fikrini digerlerinden

ayiracak genisletme yolarin bag vurmalidir.

Tutundurma

Sekil 2.3 Pazarlama Karmasi icinde iriin

Kaynak: Omer Baybars Tek, (1999), Pazarlama Ilkeleri: Global Yonétimsel Yaklasim,
Tiirkiye Uygulamalan, Beta, 8. bas., Istanbul, 5.340.



Uriin bir isletmenin varhgimin temel nedenidir. Uriinle ilgili planlamalar ve gelistirmeler
isletmenin pazarlama eyleminin baslangi¢c noktasidir. Oncelikle iiretilecek iiriin fikri dogar.
Daha sonra firiinle ilgili yeterli bir pazar olup olmadigi arastirihir. Pazarin bulunmasi
durumunda {iriiniin planlanmasi ve gelistirilmesi siirecine gegilir. Bu asamalar alinacak yanlis
kararlar pazarda satilamayan {iriinlerin iiretilmesine neden olabilir. Bu nedenle iiriinle ilgili
¢alismalarin dikkatli bir sekilde yapilmasi gerekir.Uriinler, fiyat, tutundurma ve dagitim
kararlarinin sekillenmesinde esas olusturur. Ayrica, firmanin pazardaki pozisyonu belirleyen

ana degiskendir.

2.2.1 Uriinlerin Smiflandiriimas

Uriinler belirli 6zelliklerine gore simiflandirilabilirler. Dayanikhilik 6zelligine gore, dayanikli
mallar ve dayaniksiz malar, satin alanlarin satin alma amacina gére endiistriyel mallar ve
tilketim mallar1 seklinde siniflandirilabilecegi gibi tiiketicinin satin alma aligkanliklarina gore
kolayda mallar, begenmelik mallar, 6zellikli mallar ve aranmayan mallar olarak da

siniflandirilabilir.

2.2.1.1 Dayamikhhk Bakimindan Uriin Tiirleri
2.2.1.1.1 Dayaniksiz Mallar

Bir ya da birkag¢ kez kullanimdan sonra tiiketilen mallardir. Ornegin, ekmek, sabun, ciklet vb.
Cabucak tiiketilip sik sik satin alinan mallardir. Hemen her yerde, diisiik kar marji, bol reklam
ve satis gelistirme cabalari ile satisa sunulmali ve giigli marka bagimlhihg yaratilmaya

¢aligiimahdir.’

2.2.1.1.2 Dayamkh Mallar

Uzunca bir siire ve bir ¢ok kez kullanilma olanag olan mallardir. Ornegin, buzdolabi,
otomobil vb. Yavas tiiketilip seyrek satin alinan mallardir. Bu nedenle, yiiksek kar marj: .

daha ¢ok kisisel satis ¢abalari ile baz1 yerlerde satisa sunulmahdir."”

2.2.1.1.3 Hizmetler

Hizmetler, satisa sunulan faaliyetler, yararlar ve tatminlerdir. Ornegin, danismanlik, bakim.
onarim vb. maddi olmayip, béliinmez olup ve degisken degildir. Daha ¢ok kalite kontrolii,

satici giivencesi, itibari ve adapte edilebilir gerektirirler.

? Arpaci ve digerleri, s.78.

' Arpaci ve digerleri, s.78.



2.2.1.2 Satin Alanlar Bakiminda Uriin Tiirleri
2.2.1.2.1 Tiiketim Mallan

Son tiiketiciye sunulan mallardir. Baska bir ek islemden gegirilmeksizin tiiketilen ya da
kullanilan bu mallar bir daha satilmamak {izere alinirlar. Tiiketici bu mallar1 6zel ihtiyaglarini

kargilamak amaci ile satin alir.

2.2.1.2.2 Endiistriyel Mallar

Endiistriyel mallar, direkt olarak nihai tiiketiciye satilmayan, isletmeler tarafindan baska
mallarin iiretmek veya isletmenin faaliyetlerini devam ettirmek igin satin alinan mallardir.
Ornegin, hammaddeler, yardimer maddeler, isletme geregleri vb. Bu mallar kisisel ihtiyaglari

karsilamak i¢in degil, bagska mal ve hizmetlerin tiretimi i¢in satin alinirlar.

Mallar arasinda yapilan tiiketim ve endiistriyel mallar ayrimi, kullanim amaci agisindan ele
almmustir. Bu nedenle bir mal, hem tiiketim hem de endiistriyel mal olabilir. Ornegin, kumas,
tiikketici tarafindan bir magazadan satin alinirken tiikketim malidir. Oysa konfeksiyon {ireticisi

isletme tarafindan satin ahmirken endiistriyel maldir. '
Bu mallar genel olarak 6 sinifa ayrilir.

e Hammadde: Uretilen mallarin fiziksel veya kimyasal olarak bir par¢asini olusturur. Tarim
tirtinleri ( bugday, misir, pamuk vb .) ve dogal iiriinler (su, maden tirtinleri, petrol tirtinleri

vb.) olarak ikiye ayrilir.

e Donatim Mallari:Uretilen malin bir par¢asi olmayip, bu mallarin {iretimi igin kullanilan
biiyiik alet ve makinalardir. Uzun siire igletmede kullanilan, pahali mallardir. Bu mallarin

sayilari, biiyiikliikleri, kapasiteleri igletmenin biiyiikligii hakkinda bilgi verir.

e Yardimci Araglar: Nihai {irtiniin bir pargasi olmayi1p tiretim igleminin i¢inde kullanilan ve
iiretimi kolaylastiran mallardir.Ornegin, biiro malzemeleri, fabrikada kullamlan yiikleme ,

bosaltma makinalar1 vb. Bu mallar genellikle standart mallardur.

e Endiistriyel Hizmetler: Uretim isletmeleri faaliyetlerini siirdiirebilmeleri igin endiistriyel
mallar disinda bazi hizmetlere de ihtiya¢ gosterirler.Hizmetler, bakim ve onarim
hizmetleri olabilecegi gibi reklam, finans, muhasebe gibi damgmanhik hizmetleri de

olabilir.

o Tamamlayicilar (Islenmis Maddeler ve Pargalar):Uretimi tamamlanmis iriiniin  bir

" Cemal Yiikselen, (1998), Pazarlama: ilkeler — Yonetim, Detay, 3. bas., Ankara, s.114.
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par¢asidir. Onceden iiretim islemine tabi tutulmuslardir.Otomobil lastigi, bilgisayar
disketi gibi iiretimi tamamlanmis ancak tek basina kullanilamayan tamamlayicilarin

yaninda kumas, kablo gibi tek basina kullanilabilen tamamlayicilar da vardir.

Isletme Geregleri:Uretimi tamamlanmus iiriine girmeyip iiretim isleminde yardimer olan
mallardir. Kisa émiirlii ve birim fiyatlar diisiiktiir. Ornegin, boya, ¢ivi, filtreler, disliler

gibi. Endiistriyel mallarin kolayda mallari olarak kabul edilirler.

2.2.1.3 Tiiketicilerin Satin Alma Ahskanhklarina Gére Uriin Tiirleri
2.2.1.3.1 Kolayda Uriinler

Bu mallar tiiketicinin temel ihtiyaglarini karsilayan, az miktarda sik sik ve hemen satin alinan

mallardir. Ornegin ekmek , sabun, sigara vb. Tiiketicilerin mallar hakkinda bilgileri vardir.

Tiiketici, kalite ve fiyat bakimindan Kkarsilastirma yapmak i¢in ek bir ¢aba ve zaman

harcamaz. Birim fiyatlan diisiik olmasinin yaninda moda etkisinde kalmazlar.Tiiketici, malin

herhangi bir ikamesini almaya isteklidir ve kolaylikla buldugu mal satin alir.

Kolayda mallarin su 6zellikleri vardir;'?

Genelde perakende olarak satilirlar.

Perakendeciler bu tiir mallarin satilmasi i¢in 6zel bir ¢aba gostermezler. Bu nedenle bu tiir
mallarin se¢iminde kendin seg-al yontemi ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir.

Bu mallarin satisinda ambalaj ¢ok énemlidir.

Bu mallarin alicilar1 malin markasina sadik olmayip hangisi kolayina gelirse onu satin
almaktadir.

Alicilar en yakin yerden bulduklari satis yerlerinden bu mallar satin alirlar.

Tiiketiciler bu mallar satin almak i¢in ¢ok uzaga gitmek istemezler. Bu nedenle ¢ok fazla
magazada bulunmasi ve yine magazalarda miimkiin oldugu kadar fazla miktarda satilmasi

gerekir.

Kolayda iirtinler ti¢ gruba ayrilir; 2

Rutin (giinliik, alistlmig) Uriinler:Siirekli satin alinan mallardir. Ekmek, siit, gazete drnek
olarak verilebilir.

i¢tepisel Uriinler: Herhangi bir arama ve planlama gabasi gerektirmeyen ve pek sik akil

' Zeyyat Hatiboglu, (1993), Temel Pazarlama, Beta, istanbul, s.72.; Arpaci ve digerleri, s.80.

A Omer Baybars Tek, (1999), Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim, Tirkiye Uygulamalar, Beta, 8.
bas., Istanbul, &, 344,
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edilmeyen iiriinlerdir. Ornegin; gikolata, sekerleme ,dergiler vb. Kiiltiirel 6zelliklere gore
alimlari degisir.

e lvedilik Uriinleri : Bir gereksinim ortaya ¢ikinca alinan iiriinlerdir. Bu iiriinlerde kaliteden
¢ok o anki gereksinim giderilmesi diistincesi agir basar. Her gelir grubundan miisterisi
vardir.Mesela; yagmur yagdiginda semsiye , kar kaydiginda bot vb.

2.2.1.3.2 Begenmelik Uriinler ( Arastirilan Mallar)

Tiiketicilerin kalite, fiyat, renk, satis sonrasi servisleri, garantileri ve stil bakimindan degisik

markalardaki mallar ile karsilagtirma yaparak satin aldig1 mallardir. Bu gruba giren mallar i¢in

tiiketicilerin bilgisi olmadigindan tiiketiciler bilgi toplamak i¢in zaman ve ¢aba harcarlar. Bu
mallar kolayda mallar kadar sik satin alinmazlar. Genellikle birim fiyatlar1 kolayda mallara
gore yiiksek olup dayanikli ve uzun 6miirlii mallardir. Fazla standart olmayip zor begenilen

mallardir.

Bu {irtinler homojen ve heterojen iiriinler olarak ikiye ayrilir. Homojen {irtinlerde kalite
benzerken fiyat farkhidir. Tiiketici TV, ¢gamagir makinasi, buzdolabini ayni kabul edip en iyi
fiyat1 arar. Firmalar fiyat rekabetinden ka¢inmak i¢in reklam vb. yollarla {iriin farkliliklarini
belirtmeye ¢alisirlar.Bol ¢esit ve yeterli bilgi verecek egitilmis personele ihtiyag¢ vardir.
Heterojen triinlerde kalitede de farkhidir. Tiiketiciler kalite ve uygunluk i¢in karsilastirma

yapmak isterler.

Bu mallarin baz1 6zellikleri $unlard1r;l4

e Bu mallar her giin alinan mallara gore daha az miktarda perakendicilere satilir.

e Sik alinmadiklari i¢in stok devri daha diisiik olup satis karlar1 daha yiiksektir.

e Bu mallarin alicilarinin markaya bagimliligi s6z konusudur.

2.2.1.3.3 Ozellikli Uriinler

Belirli bir tiiketici grubunun 6zel istek ve ihtiyaglarina hitap eden, tiiketicilerin ulasmak igin
Ozel bir ¢aba harcadig1 kendine 6zgii karakteristikleri ve / veya marka kimligi olan tirtinlerdir.
Bu mallar belirli yerlerde satilir ve sik satin alinmazlar. Alicilar ne istediklerini bilir ve bu
mali ikame edebilecek bagka bir mal satin almak istemezler. Yani alicilar bu mallan satin

alirken herhangi bir karsilastirma yapmaz. Ornegin, Mercedes otomobil.

X A’ 15
Bu mallarin baz dzellikleri sunlardir;

" Hatiboglu,s,72

" Hatiboglu, 5,73
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e Uzun zaman araliklarinda satin alindiklarindan stok devri yavas olup satis karlar
yiiksektir.
o Kisisel satig yontemleri ¢okga kullanilir.

2.2.1.3.4 Aranmayan Uriinler

Bu mallar tiiketicinin varligindan haberdar olmadig: ya da olsa bile satin almay1 diisiinmedigi
ya da sona erteledigi mallardir. Ornegin, yangin dedektorii, gozliik cami temizleyici bezi,
hayat sigortalari.Bu {iriinler reklam ve kisisel satis ¢abasi isterler.Bu mallarin duyrulmaya

miimkiinse iicretsiz kullanima sunulmasi gerekir.

2.2.2 Uriin Hatti ve Karmasi

Uriin hatt1, birbirleri ile yakindan iliskili olan iriin grubudur. Bu iiriinler aym tiir ihtiyaclar
karsilayabilir, birlikte kullanilabilir, ayn1 miisteri grubuna satilabilir, ayni pazarlama stratejisi
ile pazara sunulabilir ya da aym fiyat kategorisinde satilabilirler. Ornegin ¢ocuk elbiseleri ve

spor malzemeleri birer {iriin hatti olusturabilirler.'®

Bir igletmenin {iriin karmasi, isletmenin tiiketiciye sundugu tiim iiriinleridir. Birbirinden farkh
dizayn ve isme sahip her iiriin, ayrn bir iiriin cesididir.”Urﬁn karmasinin genisligi.iiriin
karisimimin sahip oldugu iiriin hatlarim ifade eder.Uriin karmasimin derinligi, her bir iiriiniin
kag versiyonu oldugunu gosterir. Uriin karmasinin uyumu ise iiriin hatlarinin birbirine olan

benzerligini ifade etmektedir.

2.2.3 Uriin Hayat Egrisi
Uriin hayat egrisi, bir firmamin iiriinlerinin satiglarinin ve karlarimin zaman igindeki gelisimini
gesitli donemler ya da asamalar halinde agiklayan bir modeldir. Uriiniin hayat devresi, iiriiniin

iiretimi, satis1 ve satis potansiyelinin 8l¢iilmesi bakimindan 6nemlidir.

Uriin hayat egrisinin agsamalari:(a)Sunus, (b)Biiyiime, (c)Olgunluk, (d)Diisiis. (e)Oliimdiir.Bu
asamalarin nerede baslayip neredebaslayip nerede bittigi &lciisii subjetiftir. Buna karsin

objektif baz1 dénem belirleme kriterleri gelistirimistir. '*

'® Mucuk, s.130.
' Mucuk, s.131.
" Mucuk, s143.
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Uriin yasam donemi kavramimin bir ¢ok faydasi vardir. Firmamn iiriiniiniin performansini
daha once piyasaya sunulmus benzer iiriinlerle kiyaslayarak 6l¢me olanagi saglar. Hayat
egrisi boyunca iiriinlerin karlarinin tahmin edilebilir bir seyir izledigini agiklar. Uriinlerin her

asamada farkli bir tiretim, finansman gerektirdigi belirtir.'”

Uriin hayat déneminin uzunlugu genelikle su faktorlere baghdir: (1)Teknolojik degisim hizi
(2)Pazarin iirtinti kabullenmesi,(3) Sosyal ve kiiltiirel gelisme, (4)Rakiplerin pazara girme
kolayhgi, (5) Uriin pazarinin dar ya da genis tanimlanmasina, (6) Yeni kullanim alanlari, yeni

s 2
kullanicilar ve yeni iireticiler bulunmasi.”

2.2.3.1 Sunus Asamasi

Uriin hayat egrisinin sunus asamasi, iiriiniin hedef pazara sunulmasi ile baslar. Bu siire¢
boyunca satislar yavas yavas artarken kar minimum diizeydedir. Karin az olmasinin nedeni
¢ogunlukla tirtin gelistirme stirecindeki yiiksek yatirnm maliyetinden kaynaklanmaktadir.
Isletmenin sunus asamasindaki amaci, tiiketicinin ilgisini uyandirmak ve iiriinii bir kez
denettirmektir. Bu amagla isletmeler reklam ve diger tutundurma faaliyetlerine agirhik

verirler. Ayrica bu asamada iiriiniin fiyat: yiiksek veya diisiik olabilir.”’

2.2.3.2 Biiyiime Asamasi

Bu asama iiriin hayat egrisinin ikinci agamasi olup, satiglarin hizli bir sekilde arttigi bir
dénemdir.Bu asamada rakipler belirmeye baslar. Asir1 rekabet ve agresif fiyatlamadan dolay:
kar ¢ogunlukla bu dénemde tepe degerini alir. Tiiketicilerin iirtinii denemek veya kullanmak
icin satin almalarindan veya daha Once iirtinii alip memnun kalan miisterilerin tiriinii tekrar
almalarindan dolay1 satiglar hizli bir sekilde artmaktadir.Ayrica bu asama iiriinde
degisikliklerin basladigi asamadir. Isletmeler iiriinlerini rakip iiriinlerden farkhi kilmak icin

tirtinlerine yeni ozellikler eklerler.”

' Tek, 5.418.
2 Tek, 5.416.
2! Roger A. Kerin ve digerleri, (2004), Marketing : The Core, McGraw-Hill, New York, ss.234-235.

2 Kerin ve digerleri,ss.236-237.
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2.2.3.3 Olgunluk Asamasi

Bu agamada piyasa doyuma ulagmaktadir. Satiglardaki artis hizi yavaslar. Bu durumda atil
kapasite ve stok fazlasi ortaya gikar. Rakiplerin piyasaya sunduklari ikame mallarin sayis:
artar. Rekabet arttigi igin fiyatlar diiger ve karlar azalir. Ayrica bu dénemde tutundurma

faaliyetleri artar.
2.2.3.4 Diigiiy Asamasi

Bu agamada tiiketici istek ve zevklerinin degismesi, daha iistiin veya ikame iiriinlerin pazara
sunulmasi gibi nedenlerle satiglar azalir.fkame {iriinler veya daha iistin 6zelliklere sahip
iirinler bu agamada iiriiniin yerini almaya baglar.Karlarda satiglar1 izleyen bir seyir gosterir.
Bazi isletmeler bu agamada piyasadan gekilirken kalanlar iiretimlerini azaltirlar.pazarlama
yoneticilerinin bu agamada iiriin farklilagtirma veya bir iiriin gelistirme faaliyetine yer vermesi
sarttir. Bu sekilde iiriiniin yasam dénemi uzatilabilir.

2.2.3.5 Oliim Asamasi

Oliim déneminde iiriiniin satiglar1 biiyiik Sl¢iide azalmistir. Oliim dénemindeki iiriinlerin
satistan kaldirilmasi gerekir.Bu dénemde katki marji hemen hemen yok gibidir.baz iiriinlerde
ise negatif bir marj s6z konusudur;yani iiriiniin satiglar1 degisken maliyetlerini bile
karsilayamamaktadir.Bir {iriiniin olgunluk dénemini tamamlayip 6lim dénemine girince
farklilagtirilmasi islemi ile beraber yeni iiriin planlamasina da gidilmesi sarttir.



15

3. YENI URUN ve YENI URUNLERDE BASARI FAKTORLERI

Isletmeler rekabet ortaminda uzun siire varligini koruyabilmek, biiyiiyiip gelismek igin yenilik
yapma geregi duymaktadirlar. Giintimiiz kosullar i¢inde firmalar i¢in en etkin rekabet araci
yeni {irlin geligtirmektir Zira her {iriiniin insanlar gibi belirli yasam evrelerinden gegen bir
hayat siiresi vardir. Yani yeni firliniin hayati pazara siirlimii ile baslar ve pazarda satis
kabiliyetine goére yasayis evlerini gegirir. Karliligini yitiren iiriinler karsisinda énlem
alinmazsa igletmeler zamanla karlihigini ve varhigim yitireceklerdir. Bir taraftan artan rekabet ,
diger taraftan teknolojideki hizh gelismeler ve tiiketici istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen

degisimler yenilige olan ilgi ne gereksinimi artirmaktadir.

3.1 Yenilik Kavram

Yenilik, yeni bir fikrin, {iriiniin veya siirecin kabultidiir. Yenilik, icattan ¢ok daha genis bir
kavramdir. Icat, ya fiziksel bir iiriiniin veya bir sistemin fiziksel ¢iktisini ifade edip rutin
yenilikler denilen gelistirmeleri hari¢ tutar. Bu anlamda icat gelismenin veya mevcut bilgiyi

dogru sekilde uygulamanin antitezidir. Temelde yenilik yeni olan herhangi bir seydir.”

isletmecilikte genel anlamda, yenilik sozciigii, yeni hizmetler, iiriinler tasarlamak, yeni tiretim
ve sunum yontemlerini kullanmak anlamina gelmektedir. Nasil olursa olsun, daha 6nce hig
yapilmamis bir seyin ortaya ¢ikmasi durumunda yenilikten s6z edilebilir. Ya da daha 6nceden
baska bir yerde zaten yapilmis olan bir seyin ilk defa bir endiistri kolu ya da isletmede

kullanilmas: da yenilik olarak kabul edilebilir.”*

Yenilik denilince akla ilk gelen kavram teknolojidir. Teknoloji, insanin yasadigi ortamu,
kendisine daha faydali bir hale getirmek amaciyla degistirdigi, sahip oldugu ve kullandig
bilgilerin tiimiinii ifade eder.Bu bilgilerin, yani teknolojik gelisme ve bilimsel kesiflerin
insanhga faydal bir hale gelebilmesi i¢in insan ihtiyaglarin1 ekonomik olarak kargilayabilecek
ve bir ¢ok soruna care olabilecek ve verimliligi artirabilecek bigimde uygulama alanina

aktarilmasina yenilik denir. **

Yenilik ihtiyac1 ya potansiyel kullanicilarca 6nceden ya da teknoloji bulunduktan sonra

STuncer Tokol, Isletmelerde Uriin ~ Yenilikleri,  http://iktisat.uludag.edu.tr/dergi/|/tokol/tuncer.html,
(09/05/2004).

» Sevgi Gontilltioglu,(2003), Yeni Uriin Geligtirmede Firmalarin Kargilastiklari Sorunlar ve Bir Uygulama,
Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yaymnlanmamis),s.3 1.

= Gontilioglu, s.31.




hissedilir. Yeniligin ~ kabul  edilmesi ve yayilmasi Kkiiltirden  kiiltiire  farlilik
gostermektedir. Yenilikgi bir igletme olmak igin orgiitten yenilik talep edilmeli, yaraticr bir
grup insan toplanip yaratici bir ortama konmalidir.Yaratic1 diisiince, yenilik adimlarini

hizlandirir,

Yeniligin bagarili olmas igin sadece yeni teknoloji yetmez. Miisteri istek ve ihtiyaglarmin da
g6z bnline alinmasi gerekir. Teknololoji, yeniligi yaratmaktadir. Ama tiiketici yeni teknolojiyi
sadece yeni oldugu igin satin almaz. Uriin kendi ihtiyaglarini karsilarsa satin alir.Basanli

yenilikler teknolojik firsatlardan ¢ok pazar talebine 6nem verenlerdir.

Teknoloji ile pazarlama arasinda yakin bir iliski vardir. Pazarlamasiz teknolojik yenilik
paranin sokaga atilmasidir. Teknolojik yeniliksiz pazarlamanin da uzun dénemde basar1 oram
diigiiktiir.Bir igletmede yeniligin 6nlenmesi pazarlamay: 6ldiirebilir. Onun igin pazarlamanin,

temel gorevi, degisim ihtiyacim teshis ve tesvik etmek olmalidir.”®

isletmeler rekabetgi ortamda durumlarini korumak igin iiriin yeniliklerine 6nem vermek
zorundadirlar. Uriin yeniligi, isletmeye yeni olan iiriin olarak tammlamr. Ancak gercek iiriin
yeniligi tiiketici ve iiretici goriis agisindan degerlendirilebilir. Tiiketici goriis agisindan iiriin
veniligi, kendisine nemli yarar sagladig diistiniilen yeni bir {iriindiir. Uretici gériis agisindan
yenilik ise, aym veya ilgili endiistrilerdeki isletmelerden birisince 6nemli bir yeni teknolojinin
ilk veya erken kullanimidir.Asagida Tablo3.1.’de goriildiigii gibi tiiketici ve iiretici goriis
acisindan iirtin yenilik matrisine gére dort grup yenilik s6z konusudur. &

*Tuncer Tokol, Isletmelerde Uriin  Yenilikleri,
(09/05/2004).

“Tuncer Tokol, lgletmelerde Uriin  Yenilikleri, //ikti /dergi/1/tokol/tuncer.htm
(09/05/2004).
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Uretici Goriisii (Teknolojik Degisim)
Diistik Yiiksek

Dustk | Siirekli Yapilan Teknik Yenilik

Uriin Yenilikleri

Tiiketici goriisii

(Artan Yarar)
Uygulama Yeniligi | Radikal Yenilik
Yiiksek

Sekil 3.1 Uriin Yenilik Matrisi

Kaynak:Tuncer Tokol, isletmelerde Uriin Yenilikleri,
http://iktisat.uludag.edu.tr/dergi/1/tokol/tuncer.html, (09/05/2004).

Siirekli Yapilan Uriin Yenikleri: Tiiketicilere simirli yeni faydalar saglayan ve teknolojiden
az yararlanan bir yenili tiirtidiir. Tiiketicinin kullanim aligkanliinda bir degisim gerektirmez.
Otomobil endiistrisinde goriilen yillik model degisimleri 6rnek olarak verilebilir. Uriin

yeniliklerinin ¢ogu bu gruba girer.

Teknik Yenilikler: Endistri i¢in {iriin teknolojisi agisindan yeni olan yeniliklerdir.
Tiiketicilerin kullamm aliskanh@inda kiigiik degisiklikleri gerektirir. Bu tiir yeniliklerin
tiiketicilere yeni yararlar sagladigina inanilmaz. Bu yenilikler Pazar payinda ve satiglarda
kiigiik bir artis saglamasina karsin gelistirme maliyetleri yiiksektir.Bu nedenle de yatirim

karlihg azdir.

Uygulama Teknigi: Bu tiir yenilikler tiiketiciler i¢in yeni olan yenilikler olup, tiiketici
davraniglarinda degisim gerektirmemektedir.Uygulama yenilikleri teknolojik basan
gerektirmeyip, var olan teknolojinin rasyonel bir sekilde kullamilmasi ve pazarlanmasim

gerektirmektedir.Bu yeniliklerde Ar-Ge riski diistiktiir.

Uygulama yeniliklerinin ilki, bir iirliniin bir pazar boliimiinden digerine transferidir. Ornegin
, kar arabalarinin profesyonel kullanimi yerine eglence amagh kullanimi yeni bir pazan
olusturur.ikincisi ise eski teknoloji ile meveut pazar igin yeni iiriin sunmaktir.Ornegin Sony
Walkman ‘de Sony mevcut olan teknolojiyi yeni bir sekilde ilk defa kullamp basanh

olmustur.

Radikal Yenilik: Bu tiir yenilikler 6nceki tirtinlerde farli olup , yeni tiiketim yapilan varatriar.
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Tiiketicinin kullanim ahiskanlhiginda degisim gerektirir.

Yeni diriinlerin ¢ogu taklittir.Radikal yenilikler ¢ok azdir.Isletmelerin iiriin yenilikleri
genellikle meveut {irin {izerinde kiigiik degigiklikler  yapilmasina dayanir. Yapilan
aragtirmalara gore pazara sunulan yeni iiriinlerin %10 'u diinya igin yenidir. Yine yapilan
aragtirmalar gore yenilik maliyetlerinin %65'i taklit maliyetlerini, yenilik yapma zamaninin
ise %70'1 ortalama taklit zamanina gostermektedir. Radikal yeniliklerin cazip olmalarina

kargin Ar-Ge ve pazarlama agisinda masrafhidir.

3.2 Yeni Uriin Tanimi ve Simiflandiriimasi

Yeni {iriinler gesitli yazarlar tarafindan degisik bigimlerde tammlanmaktadir. Piyasaya ilk kez
stirilen ve bir bulug niteligini tagiyan {iriinler igin ‘yeni iiriin’ kavraminin kullanilmasinda
birlegildigi halde konuya belirli bir firma agisindan bakildiginda hangi iiriinlere ‘yeni iiriin’

denilmesi gerektigi agik¢a ortaya konulamamaktadir.

Buck™, Gerlach®® ve Rodger” ‘e gére, firmamin &nceden direttigi Urlinlin herhangi bir
Ozelliginde bir degisiklik yapilmas: bile yeni iiriin gelistirilmesi olarak kabul edilmektedir.
Bdéyle bir tanim benimsendiginde yeni iiriin kavraminin i¢in bir bulus niteligi tasiyan iiriinlerle
birlikte degisik bir paket iginde veya degisik bir fiyatla piyasaya sunulan iiriinler bile
girmektedir. Patton yeni {riinleri firmamin yepyeni bir piyasaya girmesi veya mevcut
piyasasim genisletmesini saglayan iirlinler olarak tamimlanmakta ve konuya firmanin
yoneldigi piyasa agisindan bir yenilik getirmektedir.’' Ancak firmanin yalmzca yeni bir
piyasaya girmesinin yeni iirlin tanimina temel olarak almmasi sakincahdir. Ciinkii firma
Onceden trettigi bir iiriine de degisik piyasalara sunabilmektedir. Penrose’a gére ise yeni iiriin

gelistirilmesi firmamin {irettigi ara ve nihai mallann sayisimin  arttinlmas:  olarak

* C. Hearn Buck, (1963), Problems of Product Desing and Development, Pergamon Pres Lid.. London. ss.24-26
‘dan Hiildan Giirsel, (1979), Firma Ac¢isindan Yeni Uriinlerin Planlanmas: ve Degerlendirilmesi. Ankara
Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaymlari, No. 431, ss.10-11.

? John T. Gerlach ve Charles A. Wainwright, (1970), Successful Management of New Products. Sir Isaac
Pitman and Sons Ltd., London, s.16 dan Giirsel, ss.10-11.

% Leslie W. Rodger, (1969), Marketing in a Competitive Economy, Hutchinson and Co. Lids. 114 "dan Gilrsel,
ss.10-11.

' Arch Patton, (1963), “Top Management's Stake in a Pfoduct‘s Life-. Cycle’, Product Strategy and
Management, Derleyen: Thomas L. Berg ve Abe Shuchman, Rinehart and Winston, London.s.70 "dan Giirsel,
ss.10-11.
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tamimlanmaktadir.” Béyle bir tanim hem iiriinii hem de piyasayr temel olarak almasi ile
birlikte firmada yeni {irlinlerin genigletilmesi veya piyasanin genisletilmesi kapsamina girip

girmedigi konusunda bir agiklik getirmemektedir.

Yeni tirtinlerin kapsamli bir tanimini yapabilmek i¢in 6nce konuya hangi agidan bakilacaginin
belirtilmesi gerekmektedir. Ciinkii yeni iirtin kavram tiiketiciler ve firmalar i¢in ayri seyleri

ifade etmektedir.

Tiiketici agisindan yeni {irlin, 6nceden karsilanmamis bir gereksinime cevap veren veya var
olmayan gereksinimler yaratan iirtindiir. Bu anlamda yeni tirti, herhangi bir firma tarafindan
pivasaya ilk kez siiriilen bir {iriin olmakta ve bir teknolojik gelismeyi veya bir bulusu ifade
etmektedir.Konuya firma agisindan bakildiginda yeni tirtinleri, firmanin degisik bir teknoloji
kullanmak suretiyle ve yeni bir piyasaya siirmek amaciyla iirettigi ve genellikle degisik bir

gereksinim kargilayan tirtinler olarak tanimlayabiliriz. =

Gorildiugi gibi bir mala yeni mal demek kesin boyutlar ile miimkiin olamamaktadir. Ciinkii
yeni sozciigii farkli anlamlarda  kullamilabilmektedir. Uriinlerin fiziksel &zelliklerini
degistirerek yeni mallar elde edilebilecegi gibi iirline yeni hizmetlerin eklenmesi, iiriiniin yeni
bir pazara sunulmasi, iriiniin daha islevsel hale getirilmesi, ambalajinin, markasinin

degistirilmesi ile de yeni iiriin elde edilebilir.
Yeni tirtinleri ii¢ simfta toplayabiliriz;34

o Gercek Anlamda Yeni (Icat) Uriinler : Kesif ozelligi tasivan bu iriinler, daha dnce hig
Onerilmemis tamamiyle yeni bir fikri temsil ederler. Pazarda o ana kadar gizli kalmis
talebi harekete gegirmek amaciyla dretilir. Biiyiikk harcamalarla Ar-Ge'ye gereksinim
duyulur.Ornegin video kayit cihazlar, CD playerler. bilgisayarlar ilk kez diretildiklerinde
bu iiriin grubuna girerler. Isletmeler i¢in bu tiir calismalar karli oldugu kadar. hayli riskli,

zor, yaraticilik ve biiyiik bir teknoloji gerektirir.

o Mevcut Uriinlerden Belirgin Farkliiklar: Olan (ikame) Uriinler - -lsletmeler pazarda
var olan firinlerinin bazi 6zelliklelerini degistirerek veva diZer pazarlama unsurlanim

2 Edith T, Penrose.(1959), The Theory of the Growth of the Firm, John Wiley and Sons, New York, s. 109 "dan
Giirsel, 85.10<11,

- Giirsel, s.12.

" Arpaci ve digerleri, .101.; Tek, 5,405,
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kullanarak, pazara sunduklart mallarda kullanim ve imaj degisikligi, ambalaj degisikligi

gibi yapay yenilikler eklemeleri ile elde edilen iirtinlerdir.

o sletme I¢in Yeni, Pazar I¢cin Yeni Olmayan (Taklit) Uriinler:Bu iiriinler pazarda bilinen
ancak firma daha once tiretmedigi i¢in firma i¢in yeni olan iiriinlerdir.”Ben de — me too’
yaklagimi olarak bilinmektedir. Rakiplerin teknoloji ve ekipmanlarini kullanarak tamamen
taklit bir tirlin sunmaktir. Pazar i¢in yeni olmayan iiriin yeni bir marka adi altinda pazara
sunulur. Bu tip mallar genellikle teknolojik yenilikler neticesinde pazara ¢ikarlar. Bir
isletmeci teknolojik yenilik sonucu bir iirlinli pazara sundugunda diger isletmeciler de
benzer ya da ikame iiriinler gelistirmek zorunda kalirlar. Ornegin Rowenta'nin 1slak-kuru

elektrik siipiirgesine kars1 Simtel'in elektronik kontrollii siipiirge ¢cikarmasi gibi.

3.3 Yeni Uriin Gelistirme Yollar

Isletmelerin yeni iiriin gelistirmede izleyecekleri ii¢ yol vardir;>

e  Mali Uretme ya da Satma Izni (Lisans) Almak: Burada isletme baska bir isletmenin mal
veya hizmetlerinin patenT ve teknik bilgilerini kullanmak i¢in s6z konusu isletme ile
anlasarak ondan izin alir. Lisansi veren firmanin, malin iiretimi ve pazarlanmasi ile ilgili

denetimi devam eder.izin baska isletmelere de verilebilir.

e Mali Uretme ya da Satma Yetkisini Satin Almak: Burada isletme baska bir isletmenin
mal veya hizmetlerle ilgili patent ve teknik bilgilerini satin alarak., ona sahip
olmaktadir.Béylece firma malin kesin denetimini elde etmektedir. Aym yetki bir baska

isletmeye bu durumda verilmeyecektir.

e Mal: isletme I¢inde Gelistirmek: isletme kendi kaynaklan ile Ar-Ge ¢alismalari yaparak
mali {iretir. isletme bu durumda rekabet avantajina sahip olup pazara yon verebilir. Ancak
Ar-Ge masraflarinin yiiksek olmasi ve kaynaklarinin yetersiz olmas: isletmeleri ilk iki

yola sevk etmektedir.

" Arpaci ve digerleri, 5,102,
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3.4 Yeni Uriinlerin Ortaya Cikis Sekilleri

Yeni iiriinlerin ortaya ¢ikis sekilleri sunlardir;*®

e Bulus veya adaptasyonla ortaya ¢ikan yeni {iriinler

e Mevcut {iriin i¢in bulunacak yeni kullanim alani ile ortaya ¢ikan yeni iirtinler

e Mevcut iiriinde yapilacak onemli degisiklikten dolayr ortaya ¢ikan yeni diriinler. Bu da
i¢inde dort gruba ayrlir;

e Yeni ambalajdan dogan yeni iiriin

e Mevcut iiriiniin gelistirilmesinden dogan yeni {iriin

e Teknolojik yenilikten dogan yeni iiriin

e Taklit yolu ile ortaya ¢ikan yeni iriin

3.4.1 Bulus veya Adaptasyonla Ortay Cikan Yeni Uriin

Bulus mevcut bir ihtiyaca ya da soruna ¢oziim getirmek amaciyla tamamiyle bastan
tasarlanmig ve sonugta yeni bir {iriin ortaya ¢ikaran siiregtir. Bulug ile ortaya ¢ikan bir iiriin
tam anlami ile yenidir. Yani daha 6nce olmayan bir kavram olup isletme ve endiistri i¢inde

yenidir.

Bulug genellikle teknik bir ¢alisma ve aragtirma sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma niteligi
tasimaktadir. Yapilan arastirmalar ¢ogu kez belli bir iiriine yonelik olmayip baska bir sey
tizerinde ¢ahigilirken tamamen farkl, diistiniilenle alakas1 olmayan bir iiriinle sonuglanabilir.
Omegin Cola —Cola bir eczacinin kola surubuna igme suyu yerine karbonatli suyu

karistirmasi sonucu bulunmustur.

Gergek anlamda bulus niteligi tasiyan bir {iriiniin piyasaya siirtilmesi pek karsilasilan bir
durum degildir. Ciinkii yeni tirtin gelistirmek yiiksek maliyetli ve ¢ok riskli bir siiregtir. Bazi
yeni iriinler basarili olurken bazilar1 basarisiz olabilmektedir. Hayatta kalmak ve biiyiiyiip
gelismek isteyen isletmeler bir taraftan yeniligin ¢ok maliyetli ve riskli oldugunu bilirken
diger taraftan yeni iiriin gelistirmenin dnemini kavrarlar. Sonugta, bu riski gbze alamavan

isletmeler ancak adaptasyonla yenilik yoluna bagvurabilirler.

Adaptasyonda mal kavrami yeni olmakla beraber arkasinda yatan teknik kavram veni degildir.
Ornegin, transistoriin dogusu bir bulustur ve yeni bir iirindiir. Bunun radyo vb. miizik

sistemlerinde kullanilmas: ile ortaya ¢ikan radyo ve diger iirlinler transistdriin bu endiisin

" Abdulvahap Baydas, (1993), Yeni Mamill Geligtirme Stireci ve Kahramanmaragtaki Dokuma Sanayinde i
Uygulama, Yilksek | isans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (yaymlanmamis), s.31.
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dalina adptasyonundan dogan biitlintiyle degisik bir triindiir. Bu gibi adaptasyonlari yaratic

a2 = Ry
olarak degerlendirebiliriz.*’

3.4.2 Meveut Uriin i¢in Bulunacak Yeni Kullamim Alanlari ile Ortaya Cikan Yeni
Uriin
Firmalar, tirlin hayat egrisinde durgunluk asamasina gelen {iriinlerinin satiglarin artirmak igin

bu iirtinlerine yeni kullanim alanlar1 ekleyerek yeni iiriin olarak piyasaya siirerler.

Mevcut bir iirtiniin 0 ana kadar bilinmeyen bir 6zelliginin ortaya ¢ikartilmasi, eskiden beri var
olan bir {riine yeni kullamm alanlarmin bulunmasi, o friinlere ‘yenilik® vasfi
kazandirmaktadir. Uriin igin yeni kullanim alanlarini bulanlar bazen o iiriinii kullanan
tiiketiciler olmaktadir.Bu nedenle isletmeler iirtinlerinin tiiketimi ve kullamimim yakindan

izlemelidirler.

3.43 Mevcut Uriinde Yapilacak Onemli Degisiklikten Dolay: Ortaya Cikan Yeni Uriin
Uriin hayat egrisinde durgunluk asamasinda olan iiriiniin satisin1 artirmanmin diger bir yolu da
mevcut triinde degisikliler yapmaktir. Bu degisiklikler ambalaj degisikligi, mevcut iiriiniin

gelistirilmesi, teknolojinin gelistirilmesi ve taklit yoluyla olabilir.

3.4.3.1Yeni Ambalajdan Dogan Yeni Uriin

Ambalaj, iriiniin igerigini ve ¢evresini koruyan, tagima ve depolanmasini, satisini,
kullanilmasini kolaylastiran, ileride kismen ya da tamamen atilabilecek ya da geri doniislii bir
malzemeyle birlestirilmesidir. Ambalaj denince {i¢ ayr1 tiir ambalaj akla gelir. Mallarin
taginmasini, depolanmasini ve uzun siire korunmasini saglayan koli diye tanimlanan ambalaj,
ikinci tiir ambalaj tirtinii dogrudan igine alan ilk ve sanal ambalajdir. Sampuan ve kolonya
siseleri bu tiir bir ambalaja drnektir. Ugiincii tiir ambalaj ilk ambalaji 6rten ve onu da koruyan

ambalajdir. Ornegin, kolonya sisesini drten karton kutu gibi.”®

Ambalaj pazarlama faaliyetlerini igersinde 6nemli bir yeri olan ve {iriiniin albesini ilk anda
vurgulayan bir unsurdur. Piyasaya yeni ¢ikan bir iiriin i¢in kalite ve hatta fiyattan dnce
goriiniisii onem tagir.Bazen mevcut iiriinde higbir degisiklik olmadigi halde miisterive yeni

tiriin gibi goriinmesini ve dikkat gekmesini saglar.

"7 Bayday, §.32,

" Mehmet Karafakioglu, (1997), Uluslararasi Pazarlama YOnetimi, Beta, 2. bas., Istanbul, s.128.
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Ambalaj, mal satig, mal farklilagtirilmasi ve rekabet avantaji saglama gibi islevlere de sahiptir.
Dogru uygulanan ambalaj, ireticinin malimn pazarda tutunmasim saglar.isletmeler,
markalarina  yaratmaya  ¢alistiklart  talebi  Onemli  6l¢iide  ambalajla  birlikte

gergeklestirmiglerdir.*”

3.4.3.2 Meveut Uriiniin Gelistirilmesinden Dogan Yeni iiriin

Aragtirma —geligtirme yonlii firmalarin diginda, giiniimiizdeki firmalarin yeni iiriin gelistirme
yoniindeki ¢abalar genellikle mevcut {irtintin gelistirilmesi seklinde ortaya g¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari siirekli degisim halindedir. Isletmelerin tiiketicinin istek ve

ihtiyaglarim kargilayacak sekilde siirekli yeni tirtin iiretme olanaklar yoktur.

Mevcut tirlinde yapilan degisikliklerle ortaya ¢ikan yeni iiriiniin eski tiriinden igerik ve islev
olarak bir farki olmayip sadece ek degerler ilave edilmistir. Mesela, oksiiriik surubunun daha

kolay i¢ilebilmesi igin ¢esitli meyve aromalar ile tadlandirilmasi gibi.

Uriintin gelistirilmesi teknik bir gelisme ile saglanabilir. Mesela, elektrik giicii ile ¢alisan
otomobiller. Burada otomobilde benzin yerine elektrik kullanilarak bakimi kolay, sessiz ve

¢evreyi az kirletmesi saglanabilir.

3.4.3.3 Teknolojik Yenilikten Dogan Yeni Uriin

Teknoloji, iilkelerin ekonomik kalkinma ve biiyiimelerinde. sosyal, kiiltiirel ve politik agidan
gelismelerinde en 6nemli faktorlerden biri haline gelmistir.Isletmeler teknik ve ekonomik
yonden hizla degisen bir ¢evre iginde hayatlarim1 devam ettirebilmek igin her tiirlii yeniligin
kaynag haline gelmis olan teknolojik degisimlere ihtiyag duymaktadirlar.

Teknik ve bilimsel buluslarin ilerlemesi, rakiplerin piyasaya hizla girmesi, siirekli degisen
tilketici istek ve ihtiyaglan isletmeleri faaliyetlerinde siirekli degisim yapmaya zorlamaktadir.
Isletmelerin pazarda silinmemek igin bir takim buluslar, yaratic: fikirleri degerlendirerek yeni
liriin yaratmalan gerekmektedir.

Teknolojik gelismeleri, ancak mali yonden kuvvetli olan isletmeler daha kolay
gergeklestirirler, Ancak teknolojik gelismelerin uygulanmas) beraberinde bir takim riskleri de
getirmektedir,

Y Abimet Hamadi Islamoglu, (1999), Pazarlama Yonetimi: Stratejik ve Global Yaklagim, Beta, 1. bas., Istanbul,
§.346,
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3.4.3.4 Taklit Yolu ile Dogan Yeni Uriinler

Taklit yenilige gore daha az masrafli olup ve basarisizlik riski ¢ok daha diistiir. Isletme bu
yolla bagimli hale gelebilmekte ve basarisiz olabilmektedir. Ozellikle moda iiriinlerde taklite
¢ok¢a bagvurulur. Rakip iirline ¢ok benzer ancak daha ucuz fiyatla taklit {iriinler piyasaya
stiriilebilir. Bazen de rakip tirtintin imajindan faydalanip onun goriiniisiine ve adina ¢ok benzer

mallar tiretilip pazara siirtilebilir.

Bazi isletmeler taklitten biraz daha az olan ‘uyarlama’ yontemini se¢mektedirler. Bu yolla
isletmeler {irtine bir seyler katmaktadir. Baz1 firmalar ise benchmarking metodu ile en iyi
tirtinii ortaya koymayi yeglerler.Bu metot,en iyi tirlinii ortay koyan isletmelerin incelenmesi

ve onlarin basarili uygulamalarini saptayarak daha iyisini yapmaktir.

3.5  Firma Agsimdan Yeni Uriinlerin Onemi

Yeni iriinlerin firma agisindan 6nemi uzun doneminde karin ve biiylimenin saglanmasi
konusunda olmaktadir. Firmalarin temel amaci1 kar olup, bu karin siirekli olarak
arttirilmasidir. Bir taraftan artan rekabet, diger taraftan teknolojik gelismeler sebebiyle
isletmeler statik olmayan bir ¢evrede yer alirlar. Tiiketici tercihlerinin stirekli degistigi boyle
bir ortamda. bir iriiniin siirekli satilmas1 imkansizdir.Uriinlerin pazara sunulduktan sonra

Onemlerini yitirmeleri sebebi su {i¢ nedenle agiklanabilir:

e Mala olan gereksinim ortadan kalkabilir; 6rnegin elektrigin yayginlagsmasi gaz lambalarina
olan gereksinimi ortadan kaldirmstir.

e Aym gereksinimi karsilayabilecek daha iyi veya ucuz dirilinler dretilebilir; 6rnegin
margarin tiretimi tereyagi talebini azaltmustir.

e Rakip isletmelerden biri bagarili bir pazarlama kampanyasi uygulamaya koyabilir; 6rnegin
Ulker biskiivileri son derece basarili bir reklam kampanyasiyla rakiplerinden daha genis
bir Pazar payina sahiptir.

Firmalarin bu ¢evrede varliklarim koruyabilmeleri igin biiylimeleri gerekmektedir.

Biiyiimenin finansmani da bir olgiide karla saglanmaktadir. Firma karini artirmak igin iki

yontemden birine bagvuracaktir. Bunlardan ilki meveut iriinlerin karimi artirmakur. Ozellikle

yigin {iretimle saglanan maliyet diigiisleri firmayr meveut diriiniinii miktar olarak artirmaya
yoneltmektedir. Fakat rekabet ve talep yetersizligi ortaya ¢ikarak bunun saglanmas
engellenmektedir. Bu durumda firmammn karimi artirmak i¢in izleyecedi ikinci yol yeni

tirtinlerin geligtirilmesidir,

Biiytimeyi ve geligmeyi isteyen igletmeler igin hayati neme sahip olan yeni iiriin gelistirme
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stireci hem riskli hem de yiiksek maliyetli bir istir.Baz: iiriinler pazarda basarili olurken,

bazilar yapilan tiim masraflara ragmen basarisiz olurlar.

3.6 Firmalarim Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

isletmelerin yagamlarini siirdiiriip planladiklar1 kar miktarlarim gerceklestirebilmeleri ancak
pazara yeni iiriinler siirerek veya tirlinlerinde degisiklik yaparak olabilir.Geligen teknoloji ve
yogun rekabet kogullan altinda, yeni iirtin tiretmemek isletme agisindan son derece riskli bir
tutumdur.Ancak bunun masrafli ve riskli bir is oldugu unutulmamalidir. Ciinkii bir {iriiniin
bagarisizligi igletmeyi hem biiyiik bir mali yiikiin altina sokar hem de ticari sayginlhigim

zedeler.

Bir igletmenin yeni iiriin tiretimine yol acan nedenleri asagida detayh bir sekilde incelenmistir.

3.6.1 Firmammn Varhgm Korumasi

Bir isletmenin ekonomik ve sosyal olarak var olma nedeni tiiketici ihtiyag ve isteklerini
tatmin etmektir. Bunun ise pazara sundugu tirtinlerle gergeklestirir. Ayni1 zamanda her {iriiniin
lirin hayat seyri denilen bir geligim siireci vardir. Yani iiriinler dogar, biiyiir ve éliirler. Bu
nedenle isletmeler karliligimi yitiren triinlerde ya degisiklik yapmali ya da yeni firiinler

tiretme yoluna gitmelidir.

3.6.2 Firmanm Biiyiime Istegi

Isletmelerin tek bir iiriinle biiylimesine imkan yoktur. Ciinkii mevcut iiriinler zamanla
eskimekte ve tiiketici isteklerini karsilayamamaktadir. Isletmelerin biiyiiyebilmek icin veni
liriin iiretmeleri ve yeni pazarlara girmeleri gerekir. Tiiketicinin ihtiyaclarini, zevk ve
aliskanliklarim tatmin eden yeni iiriin, satiglan artiracak isletmenin pazar payim bilyiitecektir.
Bazen isletme belirli bir pazara girmek igin yeni iiriin iiretir. Isletme yeni iiriiniinii, bu pazarda

tamitir, sistemli bir sekilde dagitarak satiglarini artinir ve boylece pazar payim bilyiitiir.

3.6.3 Tiiketici Taleplerindeki Degismeler

Talepteki degismeler, niifus bilesimindeki de@ismeler ve harcanabilir gelirdeki artistan
kaynaklanabilir. Geliri artan tiiketicinin istek ve ihtiyaclan deZismekie ve gelismektedir.
Yogun rekabetin yasandigi pazarda tilketiciye sonsuz {riinler sunuldugundan tiketicilerin
seciciligi artmistir. Fiyata kargt daha duyarh, iriin degeri hakkin daha bilingli hale
gelmislerdir. Tiiketicilerin satin alma ahiskanliklar ve tercihleri de talebi etkilemektedir.
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3.6.4 Rekabet

Firmalarin pazardaki hizli rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri igin yenilik
yapmalar1 gerekmektedir.Diger isletmelerin pazara yeni iiriin siirmeleri ve bagarih olmalari
durumunda, isletmenin rekabet edebilmesi i¢in onlari izlemesi gerekebilir. Yeni iiriinler
rekabet avantajimin kaynagi olabilir.Her iirliniin bir hayat seyri vardir. isletme karhligini
yitiren dirlinler kargisinda onlemler almazsa satiglar1 diismeye baglar ve firmanin pazar
payinda daralma yasanir. Boyle bir durumda firmanin pazara sunacagi yeni iiriin firmaya

rekabette tistiinliik saglar.

3.6.5 Uriinlerin Modasmmn Gegmesi

Her iirlintin bir giin mutlaka modas1 gegecektir. Hatta en bagarili tiriinler bile bir giin tiiketici
ihtiyaglarini karsilayamaz hale gelecektir. Isletmelerin bu nedenle moday izleyerek yeni iiriin
iiretmeleri gerekmektedir. Ozellikle modayla ilgili iiriinler iireten isletmeler agisindan bu ¢ok

daha hayati bir etken olmaktadir.

3.6.6 Kisalan Uriin Yasam Seyri

Her iirtiniin yasam seyri farkli olmakla birlikte iiriin yasam seyrini etkileyen faktérler olarak
pazardaki talep ve rakip mallarin durumu sayilabilir. Bilindigi gibi iiriinlere yonelen talep hep
ayni seviyede kalmayip, pazarda bu iiriine karsi doyum haline gelince talep de diismektedir.
Bu bakimdan, firmalar kardaki azahsi gidermek icin yeni iiriin gelistirmelidir. Uriin
farklilastirilmasi veya teknolojik gelismeler sonucu piyasaya siiriilen rakip iiriinler nedeniyle
firma {iriinlerinin yasam devresi tahmin edilenden kisa olmaktadir.Ozellikle teknolojik
gelismenin biiyiik bir hiz kazandigi giiniimiizde iiriinler de aym hizla yasam devrelerini
tamamlamaktadirlar. Ornegin ; heniiz gelisme dénemini yeni tamamlamisg bir {iriin, rakip bir
liriin piyasaya siiriilmesi ile gerileme dénemine girebilir. Bu nedenlerle, firma mevcut iiriin
yasama devresini tamamlamadan yeni iiriin gelistirme siirecini baglatmalidir. Mevcut {iriinii

piyasadan ¢ektiginde veya bu iiriiniin ka1 azaldiginda yeni {iriinii piyasaya siirmelidir.

3.6.7 Teknoloji
Giiniimiiz isletmeleri bas dondiiriicii bir degisimle karsi karsiyadir. Sanayi devrimi ile
baslayan degisim firmalar1 derinden etkilemektedir.

Herhangi bir alanda teknoloji olmadan bir sey yapilamaz. Teknoloji yoneten sirketler ayakta
kalabilmekte ve gelecegin basarili sirketleri arasina girebilmektedir.

Aym zamanda yeni teknoloji onceden kullanilan teknolojileri ve bunlara dayal: olan iiriinleri
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eskiterek, yeni {irtin gelistirilmesine neden olmaktadir.

3.6.8 Kaynak Kullanim

Kaynaklarin daha iyi kullamlmak istenmesi yeni iiriin gelistirmenin en 6nemli
nedenlerindendir. Hatta bu yolla maliyette bile diisiis saglanmasi olasidir. Bir isletmenin ilk
amaci tam kapasite ile ¢aligmak olmalidir. Bundan isletmenin personelinin, sermayesinin,
dagitim kanallarimin ve iiretim araglarimin tam kullamilmasi kastedilmistir. Bu sayede mallarin
marjinal maliyetleri digiiriiliip yeni yatinmlara kaynak aktanlmasi ve kann arttinlmasi
saglanabilir. Boylece basit giderler diigiiriilerek iiretilen iiriin miktarlan artinhip, daha genis
bir tirlin yelpazesine sahip olunabilir.

3.6.9 Pazar stratejisi

Isletmeler ¢ogu kez stratejik nedenlerle yeni iiriin diretirler. Alicilar genel olarak birbiriyle
alakah mallann aym isletme tarafindan iiretilmesini isterler. Omegin ev hammlan finn,
buzdolabi, ocak, bulagitk makinasi gibi ev aletlerinin stil ve renklerinin birbiriyle uyum
icerisinde olmalanna &zen gosterirler, bir takim olusturmalan mantig: ile aym markays
segerler. Bu durum ireticinin konumunu tiiketici karsisinda giiclendirecektir. Aym zamanda
bu durum, dagiim kanallannmin da giiclenmesini saglayacaktir. Perakendeciler. her ¢esit ev
aleti dreten bir isletmeyi yalmz buzdolab: iireten bir isletmeye tercih edecektir. Bu, satsg
arrma c¢abalannin da verimini artinr. Ciinkii bir mal icin yapilan satis artinma cabalan tim

3.7  lisletmelerde Yeni Uriin Gelistirme Stratejileri

Isletmeler icin yeni {iriin geligtirme karlhi olmakla birlikte riskli bir igir Bu medenle
isletmelerin yeni firiin gelistirmede bagany: saglayacak aym zamamda da mski de en aza
indirgeyecek stratejileri segmeleri gerekir.

Bir igletme yeni (rlin stratejisini olustururken kendi kaymaklamm belivlemesi yammda
cevresini de gok iyi analiz etmelidir. Amag ve performans dlgitlermi heliviediicen soma
alternatif stratejiler geligtirmeli ve daha sonra kendisi igin en wygum olamw sepmelidir.

Isletmelerin uygulayabilecegi pek gok alternatif stratejiler vandur. Bu sitematil stotejiler iemel
olarak reaktif ve proaktif stratejiler olarak gruplandinlebilic. Prositdil swre) awagime
gelistiome fasliyetlorine agirlik vererek rakiplerin geliginmek ve henzenmel igm zor
bulacaklan tisttin teknik Gzelliklere sabip bir firtinle pazanda il oftavik st dzeilig
hakksna sabip olmak prensibine dayanr. Reaktif swaseji ise millipile kot same
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prensibine dayanir. Bu stratejiyi benimseyen firmalar rakiplerinin risk iistlenmesine izin verir

ve eder sonug basgarili ise kopya ederler.

Firmalarin uygulayabilecekleri stratejiler Tablo3.1"de simflandirilmustir.

Tablo3.1 Proaktif ve Reaktif Stratejiler

Reaktif Stratejiler Proaktif Stratejiler
e Savunmaci e Arastirma ve gelistirme
e Taklitgi e Pazarlama
e ikinci ama daha iyi e Girisim ( Tesebbiis)
e Siparise dayali iiretim e Satin alma

Kaynak: Glen L. Urban ve digerleri, (1997), Essentials of New Product Management,
Prentice—Hall, New Jersey, s.15.

3.7.1 Reaktif Stratejiler

Reaktif yaklasim, isletmelerin rakiplerini saf disi etmek yerine rakiplerinin yemi diriin
girisimlerine izin vermesine ve sonra ileride firsatlann oldugu kesinlesince pazara girmesine
dayanir. Bu yaklasim hem maliyetleri hem de riskleri onemli digiide azaltr Amcak bu
stratejiyi benimseyen firmalar digerlerinin daha 6nceden iine ve pazar payma sahip oldugu
yerlesmis bir pazara girmenin problemlerini yasarlar.

Reaktif stratejilerin ilki ‘savunma stratejisi’dir.Bu stratejive sahip finmalar rakip drimler
pivasaya sunulduktan sonra mevcut iiriinlerde degisikliler yaparak veni firiinlere karss mewout
tiriinlerin karlihigim korurlar.*

Reaktif stratejilerin ikincisi ‘taklitgi strateji’dir. Bu stratejide firmalar pivasaya siiriflen yemni
iiriinii kopye ederler. ‘Ben de’ stratejisi olarak bilinen bu ikinci strateji. giyim. mobilya ve
kiigiik uygulamalar igin tasanim enddistrilerinde sikga uygulamar.

‘Ikinci ama daha iyi ' stratejisi reaktif stratejiler arasinda en gefigmis olamér. Firma bu
stratejiyi benimsemigse, rakibinin yeni (rlinlin{i pazara sununcaya kadar belder we sonra bu
iiriinti sadece kopyalamakla kalmayip lizerinde geligtiomeler. iyillegtinmeller yapardk pazara

“ Glen 1. Urban ve digerieri(1991), Advanced Marketing Strategy . Prencice —#all. New lersey, 516,
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sunar. Amag, esnek ve etkili olmaktir ve trtinii agir gelistirme masraflarina katlanmadan
rekabete iistiin bir iriin halin getirip pazara sunmaktir.’' isletme burada sadece iiriinii

kopyalamaz. Ayrica tirliniin iyilestirmek i¢in yollar arar.

‘Siparige dayal diretim” reaktif stratejilerin sonuncusudur. Bu stratejiye sahip potansiyel
migteriler ile goriigmeler yaparak onlarin istek ve ihtiyaglarim belirleyip uygun iiriinler

tretirler.

3.7.2  Proaktif Stratejiler

Proaktif’ stratejiyi benimseyen igletmeler yeni fikirler bulmayr amaglayan, degisimi baslatan
isletmelerdir. Isletmeler tiiketici bir {iriinii veya bir iiriindeki herhangi bir degisikligi talep
etmeden yeni bir dirlinii gelistirip pazara sunarlar. Bu yaklasim giiglii bir Ar-Ge, tiiketici
arastirmasi ve pazar bilinci gerektirir. Firma gii¢lii bir pazar arastirmasi ile pazarda sezdigi

bosluklar i¢in tirtinler gelistirirler.

Bu vaklagim biiyiik bir rekabet avantaji saglarken bazi riskleri de beraberinde getirmektedir.
Yeni tirtin gelistirme siireci hem zaman alic1 hem de pahali bir yaklasgimdir. Ayrica her yeni

tirtin basanh olacaktir diye bir sey yoktur.

Proaktif stratejilerin ilki ‘arastirma ve gelistirme’dir.Bu strateji isletmelerin aragtirma ve
gelistirme faaliyetlerine agirhik vererek teknik olarak miikemmel Ozelliklere sahip {iriinler

iiretmesidir. **

‘Pazarlama’ proaktif stratejilerin ikinci yaklagimidir. Pazarlama stratejisi, tiiketicinin
ihtivaglarini bulmaya daha sonra bu ihtiyaglar: kargilayacak iiriinler yaratmaya dayanir,
Proaktif stratejilerin (Giglinciisti ‘girigim’dir, Girigimei kigi bir fikir dretir ve bu fikir igin
gerekli kaynaklari saglayarak bu fikri yeni irtine dontigtiirtir ve pazara sunar.**

‘Satin alma’ stratejisinde firma triinleriyle beraber satin alimr, Boylece satn alinan firma ve

belki de pazar igin yeni olan Grtinler, pazara sunularak rekabet avantaji saglane "

Y Glen L, Urban ve digerler, (1897), Essentials of New Product Management, Prontice - Hall, New dowsey, 5.10.
2 Glen 1, Urban ve digerlerl, (1897, Easentials af New Prosuet Managoment, s.17
Gt 1, Upban e digsrlen, (L9071 Baseniinls of New Produst Management, s 17
Gt 1 Urban v digerlsr) C1RRT0 Basgniinh of New Proshist Management, 317
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3.8  Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni {irlin geligtirme siireci fikirlerin toplanmasi ile baslayip iiriiniin piyasaya sunumu ile sona
ermektedir.Bu siireg tirtinle ilgili yapilacak isler i¢in yol gosterirken riskleri ve problemleri
azaltmada yardimer olmaktadir Sartlara bagli olarak bazi asamalar kisaltilabilir veya

. . s3h 5
genisletilebilir. *

Bazi triinlerin geligtirilmesi birkag hafta siirerken bazilarinin ise birkag on yil siirebilir,
Siirecin ne kadar siirecegi, tiriiniin karmagikhigina, yonetimin siirece baghiligina, firmanin risk

alma istegine ve rakiplere baghdir.
Yeni tirtin geligtirme siirecinin asamalan sirayla soyledir;

e Yeni urtine iligkin fikirlerin iiretilmesi

e Yeni irtin fikirlerinin elenmesi

e Kavram gelistirme ve test etme

e Pazarlama stratejisi

e Isletme analizi

e Uriinii gelistirme ve test etme

e Pazar testi

e Ticarilestirme

3.8.1 Yeni Uriine iliskin Fikirlerin Uretilmesi

Yeni iiriin gelistirme siireci, fikir iiretimi ile baslar. Firmalar birkag iyi fikir bulabilmek igin
cok sayida fikir iiretmeleri gerekmektedir. Yeni iiriin fikirlerinin aragtimlmasy sistermatik
olmah, gelisigiizel olmamahdir. Aksi taktirde firma pek gok fikir bulsa dahi. bunlanm gogw
firma i¢in uygun olmayabilir. Bu amagla {ist yonetim dikkatli bir sekilde yemi lirtin gefigtinme
stratejisini ve amaglarim belirlemelidir.

3.8.1.1 Yeni Uriin Fikir Kaynaklar

isletme yeni tiriin fikirleri pek ok kaynaktan saglayabilic. Bu kaymakiar iglenwe igi ve digy
kaynaklar olarak ikiye ayirabiliriz. Igletme igi kaynaklar; yometiciler.sats elemanian, Av-Ge.
iiretim vb' dir. isletme digi kaynaklar ise miisteriler, rakipler. ticari laboramariar, iniversitefer.
uzmanlar, tiketici derneklerinin caligmalary, da@tim kamellan ve tediviitgier ol
sayilabilir.

* Kotler ve Avmstiong , §.315.
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Yeni iiriin gelistirme fikir kaynaklarinin bazilar asagida detayli olarak incelenmistir.

3.8.1.1.1 Arastirma & Gelistirme

En dnemli yeni iiriin fikir kaynagi Ar-Ge'dir. Ar-Ge dort farkli yonde ¢alismaktadir;*®

e Basit Aragtirma: Yeni teknolojileri kesfetmeyi amaglayan bilimsel aragtirmadir.

e Uygulamali Aragtirma: Kesfedilen yeni teknolojileri alir ve bunlar i¢in kullanish
uygulama alanlar1 bulmaya c¢alisir.

e Uriin Geligtirme: Bir adim daha giderek uygulama alanlarim pazarlanabilir {iriinlere
doniistiirtir.

e Uriin degistirme: Var olan iiriinlerde degisiklik yapilir.

Ar&Ge faaliyetleri ile bir¢ok yeni {irlin geligmeleri saglanabilir. Bu amagla mesela Philips

1987 yilinda yaklagik 2 milyon $ bu faaliyetlere ayirmistir.

Ar-Ge boliimii pazarlama boliimii ile yakin is birligi i¢inde olmahdir. Ancak Ar-Ge ve
pazarlama boliimlerindeki bilim adamlar1 ve miihendisler arasinda otorite ve biitgeleme
sorunlari nedeni ile anlagsmazliklar ¢ikmaktadir. Arastirmalara gore yeni iirtin basarisizliginin
en belirgin nedeni bu béliimler arasinda yeni tiriin gelistirme siirecinin baslangi¢ sathasinda

i 5 47
bir entegrasyonun saglanamamasidir.

3.8.1.1.2 Satis Elemanlar: ve Cahsanlar

Satis elemanlari, miisteriler ile olan iligkilerinden dolay1 genel bir yeni iiriin fikir kaynagidir.
Bu elemanlar pazar yerleri ile ilgili olup, buralar1 analiz ettikleri i¢in siklikla yeni firiin
fikirleri iiretirler. Firma igersinde rakip tirlinler ve bu {iriinlerin zayif, giiclii yanlarini ilk
ogrenenler bu elemanlardir. Firma bu ¢ahisanlarimi yeni triin fikirleri gelistirmeleri i¢in

desteklemeli ve eger fikirleri kabul goriirse odiillendirmelidir.*®

Bagarili firmalar her bir ¢alisganimn firmanin iiriinlerinde hizmetlerinde ve tiretiminde gelisme
saglayacak sekilde yeni fikirler Uretmelerini destekleyecek sekilde isletme kiiltiirii
olustururlar. Toyota firmas: ¢alisanlarinin yilhk 2 milyon, ¢alisan basina yaklasik 35 oneri,

g Vidvasi B A . b A9
getirdigini ve bunun %835 "nin uygulamaya alindigini belirtmistir.

 Charles W, Lamb ve digerleri, (1994), Prineiples of Marketing, South- Western, 2 nd ed., Ohio,s.312.
Y Warren J. Keegon ve digerleri, (1993) Marketing, Prentice-Hall, 2nd ed., New Jersey, s.417.
" Keegon ve digerleri, s.416-417.

“ Kotler ve Armstrong, 5,314,
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3.8.1.1.3 Miisteriler

Yeni {iriin fikirlerinin arastirilmasinda baslangi¢ noktasi miisteri istek ve ihtiyaglaridir. Yeni
tirtin fikirlerinin yaklasik % 28 "i miisterilerin dinlenmesi ve izlenmesi ile elde edilebilir.
Firmalar, miisteri istek ve ihtiyaclarini, musteri arastirmalari, projektif testler, odak grup
calismalar yaparak ve misterilerden gelen Gneri ve sikayet mektuplarindan Ggrenebilirler.
Firma miihendisleri veya satis elemanlar1 miisterilerden Onerileri almak i¢in onlarla
goriigebilirler. En iyi fikirlerin ¢ogu miisterilere herkesge benimsenen iiriinlerle ilgili
problemlerini tasvir etmelerini istemekle saglanir. Bir otomobil firmasi miisterilerine araba ile
ile ilgili olarak neyi sevip, neyi sevmediklerini, neyin gelistirilebilecegini ve her bir gelisme
icin ne kadar 6deyebileceklerini sormus, sonugta tirtiniin gelistirilmesi i¢in ¢ok sayida fikir

saglamistir. >

3.8.1.1.4 Rakipler

Yeni irtin fikirlerinin yaklasik %30'u rakip triinlerin analiz edilmesi ile elde edilebilir.
Firmalarin pazarlama bilgi (istihbarat) sisteminin biiyiik bir kismi rakip drtinlerin
performansini izliyor olmalidir. Firma, rakiplerin baglantilarini izleyerek onlarin yeni tirtinleri
hakkinda bilgi edinebilirler. Rakip {irtinler satin alinarak geriye miihendislik ¢alismalar: ile
nasil c¢alistiklar1 goriilebilir, satiglari analiz edilerek firmanin bu {iriinii piyasa ¢ikartip
¢ikartmamasina karar verebilirler.Toyota firmasinin Taurus modelini gelistirirken 50°den

fazla rakip modeli incelenmistir.”’

3.8.1.1.5 Dagitim Kanallar ve Tedarikgiler
Dagitim kanallar1 ve tedarikgiler pazara yakin olup miisteri sikayetleri ve yeni iiriin
olasiliklar ile ilgili bilgilere sahiptirler. Tedarikgiler firmaya yeni tirtin konseptleri, teknikleri

ve yeni iiriin gelistirmede kullanilan metaryeller hakkinda bilgi verebilirler.*”

3.8.1.2 Yeni Uriin Fikirlerinin Uretimi i¢in Teknikler
Yeni iiriin fikirlerinin kaynagi yaraticilik olup, bir ¢ok yaklasim ve teknikler yaratici

diisiinmeyi tegvik amaciyla gelistirilmistir.Bu tekniklerden bazilar sunlardlr;53

e Beyin Firtinast : Beyin firtinas1 6-10 kisiden olusan bir grubun spesifik bir problem

%% Philip Kotler, (1994), Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice-
Hall, 8. th ed., New Jersey, s.323.

I Kotler ve Armstrong, s.316.
52 Kotler ve Armstrong, s.316.

7 Kotler, ss.324-325.
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tizerinde yogunlastigi bir yontemdir. Toplantilar yaklasik 1 saat siirer. Grup iiyeleri

elestiride bulunmamakta, fikirlerin garip olmamasinin da bir 6nemi yoktur.

o Intiva¢c ve Problem Belirlemesi: ihtiyag / problem belirleme miisterilerle baslar.
Miisterilere ihtiyaglari, problemleri ve fikirleri sorulur.Anket teknigi kullaniliyorsa
tilketicinin belli bir iriinden “tamamen tatmin oldum, soyle bélye tatmin oldum, hig
tatmin oldum™ gibi dereceleme sorular1 sorulur. Eger bir tatminsizlik varsa bunu kendi
sozleri ile ifade etmesi istenir. Bu 6ncii teknik tersine de kullanilabilir. Yani, miisterilere
problemlerin yazili oldugu bir liste verilerek onlara hangi iriinlerin akla geldigi

sorulabilir.

e  Morfolojik Analizler: Bu metod bir problemi yapisal pargalarina ayirmak ve bunlar

arasindaki iliskileri saptamaya dayanir.

e Zorlayict Iliskiler: Burada birbirleri ile iliskili @iriinler goz oniine alimr. Mesele, ofis
cihazlar1 imalatgis1 yoneticiler i¢in yeni bir masa dizayn etmek isterse, masa saati
bilgisayar , fotokopi makinasi gibi ofis cihazlar1 arasinda iliski kurarak yeni masa fikirleri

olusturabilirler.

e Niteliklerin Siralanmast: Bu teknikte trtinlerin 6nemli niteliklerinin belirlenmesi ve
bunlar arasindaki iliski kurulmasina dayanir. Mesela; arag, enerji tiirli ve aracin hareket

edebilecegi ortam arasinda iligki kurulabilir.

3.8.2 Yeni Uriin Fikirlerinin Elenmesi

Fikir iiretme asamasinda iiretilen bir ¢ok fikir bu agsamada firmanin yeni tirlin stratejisine
uygunlugu, pazar buytikltigii, potansiyel rekabet giicii, miisteri ihtiya¢larina uygunlugu gibi
firma i¢in onemli olan Kkriterlere gore degerlendirerek firmanin ama¢ ve kaynaklar ile
bagdagmayan, iiretim ve pazarlama olanagi olmayan fikirler ayiklanir. Bu nedenle basarili
firmalar yeni {iriin gelistirme siirecinde bir ¢ok yeni fikrin elenecegini bildiklerinden fikir
tiretme asamasinda bir ¢ok fikir tiretirler. Zayif olan fikirler miimkiin olan en erken zamanda
elenmesi 6nemlidir. Ciinkii yeni tiriin gelistirme maliyeti, ilerleyen her agamada artmaktadir.
Birgok firma g¢ahisanlarindan yeni {irtin fikirlerini daha sonra yeni iiriin komitesi tarafindan
gdzden gegirilecek bir standart form tizerine yazilmasin isterler. Bu formda tiriin, hedef pazar
ve rekabet bilgileri tanimlanir. Bu tamimla pazar biiyiikliigi, tirtintin fiyati, gelistirme siiresi ve
maliyeti, {iretim maliyetleri ve yatirim getirisi tahmin edilebilir. Komite daha sonra fikirleri
genel kriterlere gére degerlendirir. Ornegin Japon tiiketim mallari firmasi olan Kao "da komite

su sorular1 sormaktadir: Uriin tiiketiciler i¢in gergekten kullamgh mi1?, Firma igin iyi bir iiriin



mii?, Firma stratejileri ve hedeflerine uyumlu bir {irtin mii ?, Firma {iriiniin basariya ulagsmasi
icin gerekli Personel, ekipman ve kaynaga sahip mi?, Miisteriyr rakip iirtinlerden daha fazla

yarar saglayabilir mi?, Uriintin dagitimi ve reklamini yapmak kolay mi?**

Fikir eleme asamasinda firmalar gesitli hatalar yapabilirler. Iyi olan bir fikri eleyebilecekleri
gibi zayif olan bir fikri gelistirme siirecine dahil edebilirler. Uriin hata tipleri iige ayrilir. Sabit
tirtin hatalar1, para kaybina neden olurken {irliniin satis1 degisken maliyetleri karsilamaz.
Kismi iiriin hatalar1 da para kaybina neden olur ve {iriiniin satisi degisken maliyetlerin
tamamim karsilarken sabit maliyetleri karsilamaz. Nisbi {iriin hatalar1 vardir ki bunlar da kar

firmanin hedef geri doniis oranindan daha azdir.

3.8.3 Kavram Gelistirme ve Test Etme

Uriin kavramu, iiriin fikrinin hedef tiiketiciye tiiketici diliyle anlamli bir sekilde ayrintili olarak
aciklanmis halidir. Kavram testi, yeni {riin kavraminin hedef tiiketici grubu ile test
edilmesidir. Kavramla tiiketiciye sembollerle veya fiziksel olarak sunulabilir. Bazi
kavramlarin kelime veya resimlerle ifade edilmesi yeterli iken, daha somut ve fiziksel
sunumlar kavram testinin giivenirliligini artirir. Kavramlar tiiketiciye sunulduktan sonra
tilketicinin tepkisini 6lgmek igin sorular sorulur. Verilen cevaplar firmanin bu kavramlardan

hangisinin en gii¢lii oldugunu belirlemesine yardimer olur.>

3.8.4 Pazarlama Stratejisi Gelistirme

Bu asamada {iriinii pazara tamitmak i¢in pazarlama stratejisi planm olusturulur. Pazarlama

stratejisi plani ti¢ kisimdan olusmaktadlr:56

e Birinci Kisim: Hedef pazarin davramisini, yapisini ve bilyiikliigiinii, planlanan {irtiniin
nereye konumlandirilacag: ile ilk birkag yil i¢in hedeflenen satig, kar ve pazar payini
tanimlar.

e ikinci Kisim: Uriiniin planlanan fiyatim, dagitim stratejisini ve ilk iki yil igin pazarlama
biitgesini tamimlar.

e Ugiincii Kisim: Uzun vadede hedeflenen satiglari, kar ve pazarlama karmasi stratejisini

igerir.

3 Kotler ve Armstrong,, ss.316-317.
3% Kotler ve Armstrong, ss.317.318.

3¢ Kotler and Armstrong, ss.319-320.
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3.8.5 lsletme Analizi

Finansal analiz, yeni iirtiniin firmanin amaglarimi karsilayip karsilamadigini belirlemek igin
tirlintin satig, maliyet ve karliliginin yeniden gézden gegirilmesidir. Bu asamanin amaci yeni
tirtiniin karliliginin ve yatirnm harcamalarinin belirlenmesi konusunda yoneticilere yardimei

olmaktir.

Firmalar satig tahmini ig¢in benzer iiriinlerin satis ge¢misine bakmali ve pazar fikrini
incelemelidir. Riski belirlemek i¢in minimum ve maksimum satislar1 tahmin etmelidir. Cesitli
fiyatlar igin potansiyel satis oranlarim O6ngérmeli ve baslangic maliyetini saglayan fiyata

karsilik satis miktarin1 veren noktay: tanimlamalidir.

Satis ongoriileri hazirlandiktan sonra, yonetim, Ar-Ge, iiretim ve finans departmanlari
tarafindan maliyeti belirlenmelidir. Firma daha sonra satis ve maliyet degerlerini kullanarak

yeni {irtiniin finansal ¢ekiciligini analiz etmelidir.

Firma ekonomik trend ve bunun satis tahminleri tizerindeki analizini de yapmalidir. Eger
ekonomide belirsizlik ve risk varsa tiiketici dayanikli tiiketim mallarim1 satin almaz. Ayni

sekilde eger ekonomide durgunluk varsa tiiketici bu tirtinleri almayi erteleyebilir.

3.8.6 Uriin Gelistirme ve Test Etme

Uriin gelistirme asamasinda, kelime veya sembollerle ifade edilen iiriin kavrami Ar-Ge veya
miihendisler tarafindan fiziksel bir {iriin haline getirilir. Bu asamada tiriin fikrinin teknik ve

ticari olarak yapilabilir {iriin haline doniistip dontismeyecegi sorusuna cevap aramr.”’

Gelistirme stirecinde ¢ogunlukla Ar-Ge laboratuarlarinda yeni iiriiniin ¢ok sayida prototipleri
test amagh olarak hazirlanir. Bagaril bir prototip gelistirmek giinler, haftalar hatta yillar bile
alabilir. Prototip gerekli fonksiyonel 6zellikleri yaninda istenen psikolojik karakteristikleri de
saglamalidir. Psikolojik karakteristikler miisterinin farkli renklere, biiyiikliige, agirhga vb.
olan tepkisini igerir. Prototipler fonksiyonel {iriin testleri ve tiiketici testlerine tabi tutulur.
Fonksiyonel iiriin testleri laboratuar ve saha sartlarinda gergeklestirilip {irliniin giivenli ve
verimli ¢alisip ¢alismadiklart kontrol edilir. Tiiketici testleri ise tiiketicinin laboratuara

¢agrilmasi yada tiriinii evlerinde kullanmalar1 geklinde olabilir.

Bu siire¢ uzun zaman alabilir ve ¢ok pahali olabilir. Mesela, Crest dis macununu gelistirme

57 Kotler ve Armstrong, s.320.
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asamasi i¢in on yil, Xerox fotokopi makinasi i¢in on bes yil harcamistir.”®

3.8.7 Pazar Testi

Pazar testi, potansiyel iirliniin pazara tam anlamiyla ¢ikis karari verilmeden dnce miimkiin
oldugunca gergekei sartlar altinda tanimlanmig cografik bir bélgede denenmesidir. Gergek bir
test olup, iiriin pazara sunulmadan 6nce firmaya {irtinle ilgili son ayarlarin yapma sansi verir.

Hedef pazarin, {irtinti gercekten alip almayacag, tekrar siparis verip vermeyecegini gosterir.

Bu testin ti¢ amaci vardir. Birinci amaci pazarlama ve operasyon maliyetlerinin yanindan en
gercekei satig hacminin tatminini saglamaktir. Ikincisi pazara sunulacak pazarlama karmasini
test etmektir. Uglinciisii ise tirliniin tiretim, dagitim ve satisinin arastirilmasinin yapilmasidir.
Pazar testi pazarlamacilara {iriin pazara sunulmadan 6nce deneyim kazanmalarim saglar.
Firmalarin iirtinli ve pazarlama programlarini; konumlandirma stratejisini, dagitimi, tanitima,

fiyatlandirma gibi ¢esitli asamalar i¢in test etmelerine imkan verir.

Gelistirme ve yeni iiriiniin pazara sunus maliyeti diisiikse veya yonetim tiriinden eminse ¢ok
kii¢iik bir pazar testi yapabilecegi gibi hi¢ pazar testinde yapmayabilir. Ancak firma biiyiik
yatirnmlar gerektiren yeni bir {irlinii pazara sunarken ya da firma yeni iirlinden ve pazarlama

planindan emin degilse ¢ok sayida pazar testi yapabilir.

3.8.8 Ticarilesme

Yeni iiriin iiretim siirecinin en son asamasi ticarilesmesidir.Gelistirme ve test asamasindan
sonra, bu asamada iriin artik tam olarak iliretime ve pazarlamaya hazir hale gelmistir.
Ticarilesme karar ile, iiretim metaryel ve cihazlarinin siparis edilmesi, iiretime baslamasi,
stok listesinin olusturulmasi, dagitim noktalarina {riiniin bildirilmesi, satis elemanlarinin
egitilmesi ve iiriiniin potansiyel miisteriye reklaminin yapilmasi seklinde bir ¢ok konu

giindeme gelir. =

Yeni iiriiniin ticarilesmesiyle firma pazara giris zamani belirlemelidir. Firma pazara ilk giren,
rakip ile beraber giren veya rakipten sonra giren olabilir. Firma daha sonra bu yeni iirtinii tek
bir yerlesim yerinde mi, tek bir bélgede mi, birka¢ bdlgeye mi, ulusal veya uluslar aras:

pazara m1 sunacagina karar vermelidir.

5% Lamb ve digerleri, ss.314-315.

* Lamb ve digerleri, s318.
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3.9 Yeni Uriinlerde Basari Faktorleri

Yeni iiriin gelistirme isletmeler igin hayati bir 6neme sahiptir. Isletmelerin varliklarim
koruyabilmeleri ve biiyliyebilmeleri yeni iiriinler ile miimkiindiir. Kisalan iiriin yasam seyri,
artan rekabet, hizli teknolojik gelismeler, tiiketici istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen

gelismeler isletmeler i¢in yeni tiriin gelistirmeyi bir zorunluluk haline getirmistir.

Firmanin yeni iirlin gelistirmek i¢in katlanacagi maliyet, iirliniin basarisiz olmasi durumunda
kaybedecegi pazar payi ve firma imaj1 diistiniildiigiinde bu siirecin ne kadar riskli oldugu
goriilebilir. Basarisiz tirtinler isletmeye geri doniilmez zararlar verebilir. Bu sebeple yeni tiriin

gelistirme siirecinin ¢ok dikkatli yapilmas1 gerekir.

Bir iirlinlin basar1 ya da basarisizhginin tanimlanmasi oldukg¢a giictiir. Ciinkii basar1 ya da
basarisizlik firmanin hedeflerine baglidir. Bir firma i¢in basarili olarak algilanan bir durum

baska bir firma i¢in basarisiz olarak algilanabilir.

Yeni {irtinler isletmenin amaglari tam olarak karsilarsa ‘basarili’ iiriin olarak kabul edilir. Aksi
durumda yani yeni friin isletmenin amaglarim karsilayamazsa ‘basarisiz’ iiriin olarak

tanimlanir.

Neyin kazandiran neyin kaybettiren oldugu ortaya ¢ikarmak i¢in madalyonun her iki yiiziinii
yani hem kazanana hem de kaybedene bakmak gerekir. Bu nedenle yeni {iriin basari
faktorlerini belirleyebilmek igin ncelikle bagarisizliga neden olan faktorlere bakmakta fayda

vardir.

Yeni iiriin basarisizligina yol agan faktorleri soyle 31ralayabiliriz:60

e Uriiniin miisteri ihtiyaglarina cevap verememesi ve miisteriye iistiin bir deger sunamamasi
e Uriin farklihgmin belirtilememesi

e Uriin gelistirme siirecinin zayif olmasi

e Yeterli kaynak ayrilmamasi

e Pazarin yeterli karlihg: saglayacak kadar biiyiik olmamasi

e Uriiniin yanhs zamanda pazara sunulmasi

e Hedef pazarin yanlis belirlenmesi

e Uriiniin yanhs konumlandiriimasi

% Thomas 1. Powers, (1991), Modern Business Marketing : A Strategic Planning Approach to Business and
Industrial Markets, West, s.196, Susan Norgan.,(1994), Marketing Management : A European Perspective,
Addision- Wesley, Workinghom, s.555-556, ve Kerin digerleri , s.218-219
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e Satis potansiyeli ve fiyatlarda yanlis 6ngoriilerin yapilmasi

e Uriiniin pazar testi ve pazara sunumu arasinda gegen zamanda pazarin degismesi
e Rakiplerin durumunun iyi analiz edilmemesi

e Uriin gelistirmeye baslamadan 6nce eksik pazar ve iiriin tanimlari

e Satis sonrasi hizmetlerin zayif olmasi

Bagar1 ve basarisizlik organizasyondan organizasyona farklilik gostermektedir. Genellikle
tiiketim {irtinlerinde endiistriyel {irlinlere gore daha ¢ok basarisizlik goriiliir. Bu durum bu
pazarin karakteristigine ve tiiketicinin isteklerini tam olarak dile getirememesinden

kaynaklanmaktadir.

Arastirmacilar basar ve basarisizlikla ilgili faktorleri belirlemek amaci ile basarili ve basarisiz
iiriin ¢iftleri iizerinde arastirma yapmuslardir. Ornegin, Davidson®' 50 cift bakkaliye {iriinii

> toplamda 72 ¢ift olan kimyasal {iriin ve bilimsel

izerinde ¢alisma yaparken, Rothwel
ekipman iizerinde arastirma yapip bunu rapor halinde sunmustur. Maidique ve Zirger®
elektronik endiistrisinden 59 ¢ift tirtin, Cooper ise 93 basarisiz ve 102 basarili yeni iiriin

lizerinde arastirmalar yapmuglardir.

Yeni iiriinin basarisim saglayan anahtar faktorler nelerdir? Asagida yapilan arastirmalar

sonucunda iizerinde en ¢ok durulan bagar faktorleri verilmistir.

3.9.1 Miisteriye Ustiin Bir Deger ve Essiz Faydalar Sunma
Kullaniciya essiz faydalar ve {istiin bir dirlin degeri sunan diirlinler ¢ogunlukla kazam
kaybedenden ayiran tek faktordiir. Uriin avantaji, {istiinliigii veya farklihgi basarinin anahtan

olup tiim yeni iiriin galigmalarinin ana temasini olugturur.

Ustiin bir tiriinde bulunmasi gereken 6zellikler sunlardir:**
e Miisteriler i¢in rakip iirtinlerde bulunmayan essiz nitelikler ve 6zellikler
e Miisterinin paras i¢in en iyi deger (Miisteri {izerinde pozitif ekonomik etki)

e Miisteri ihtiyaglarini karsilamada rakip iirinlere gore stiinliik

" Moore ve Pessemier, s.90.
2 Moore ve Pessemier, s.90.
% Moore ve Pessemier, s.90.

 Robert G. Cooper, (1994), “New Products : The Factors that Drive Success”, International Marketing
Review,11(1) :s.61.
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e Miikemmel goreceli iiriin kalitesi (rakip tirtinlere ve miisterinin kalite anlayisina gore)
e Rakip tiriinlere kiyasla miisteriler i¢in tistiin fiyat/performans 6zellikleri
e Miisteriler tarafindan kullanigh olarak algilanacak tirtin faydalar ve nitelikleri

e Miisterilerin hemen fark edebilecekleri faydalar

Uriiniin rakiplere karsin miisterinin belirgin bir fiyat-performans avantajim algilayacak
sekilde sunulmasi ¢ok Onemlidir.Bu ise ancak miisterinin anlasilmas: ile
saglanabilir.Davidson yaptigi arasgtirmalarda basaril tirtinlerin % ‘{in var olan tiriinlere gore
daha iyi performans gosterdigini ve basarisiz iirtinlerin % 80 ‘inin ise daha iyi performans
gosteremedigini bulmustur.®> Ayrica, basarih iiriinlerin %68’inin rakiplerden ‘cok farkl’
veya ‘abartili farkli® seklinde algilanmakta iken basarisiz iiriinlerin %70 ise ‘benzer ° veya
‘marjinal farkli’ olarak algilanmaktadir.Benzer sekilde Cooper ‘yeni iiriin basarisindaki en
Oonemli boyut {iriiniin essizligi ve ustiinliigiidiir’ demistir.®® Ayrica pazar bilgisinin ve
pazarlama becerisinin ise yeni iiriin bagarisinda en 6nemli ikinci boyut oldugunu bulmustur.
Rothwell "e gére basarili ve basarisiz iiriinler arasindaki ilk farkin kullanici ihtiyaglarini en iyi

sekilde anlamak oldugunu belirmistir.

3.9.2 Giiclii Bir Pazar Oryantasyonu ve Miisteri Odakhihk
Pazar siiriislii ve miisteri odakli bir yeni iirlin gelistirme siireci hem basar1 hem de ¢evrim

zamaninin azaltilmasi1 bakimindan kritik bir faktordiir.

Basarih isletmeler ve takimlar kendilerini miigteri istek ve ihtiyaglarin adarlar. Miisterilerin
ihtiya¢ ve isteklerinin, rekabet¢i durumun ve pazarin karakteristiginin tam olarak anlagilmasi
yeni iriin basarisinin temel bilesenidir. Ancak pazar oryantasyonu ve miisteriye baglilik

genellikle dikkate alinmaz.

3.9.3 Dikkatli Bir i1k Gelistirme Asamasi

Genellikle projenin ilk bir ka¢ asamasi yeni {iriiniin bagsar1 ve basarisizhidi agisindan

kritiktir. Yapilan ilk ¢aligmalar basari i¢in 6nemlidir.

Yapilan bir ¢ok galigma sunu gostermistir; iiriiniin esas dizaym ve gelistirmesi agamasindan
once gelen asamalar (fikirlerin ayiklanmasi, pazar c¢alismalan, teknik yapilabilirlik

degerlendirilmesi ve is durumu hazirlanmasi) kazanam kaybedenden ayiran anahtar

% Moore ve Pessemier, 5.90.

% Moore ve Pessemier, s.90.
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faktorlerdir. Bu hayati 6nem tasiyan asamalarda hatalar ve ihmaller yapilabilmekte ve bu da

projenin sonraki asamalarinda faciaya neden olabilmektedir.®’

3.9.4 Net ve Erken Uriin Tanim
Uriin gelistirme asamasindan once iiriiniin iyi bir sekilde tanimlanmasi anahtar basar1 faktorii

olarak goriilmektedir.

Arastirmalara goére, basarili yeni iriinlerin gelistirme siirecinden 6nce daha kesin tamimlari
vardir. Bu kesin tanima sahip olan projeler daha yiiksek pazar payina sahip olup, daha biiyiik

karlilik yaratirlar ve isletmenin satis ve kar amaglarina ulasmaya daha meyillidirler.®®

Bu temel erken iiriin tanimi dort unsurdan olusmaktadir;”

e Hedef pazarin 6zellikleri; kesin olarak niyetlenilen kullanicilar kimlerdir?
e Uriin kavraminin ve saglayacagi faydalarin tanimi
e Durum stratejisinin tarifi

e Uriiniin gerekliliklerinin, niteliklerinin, 6zelliklerinin tanim

3.9.5 Karsihikh Fonksiyonel Takim Calismasi

Isletmenin yeni iiriin i¢in nasil organize oldugu ¢ok dnemlidir. Hat genisletilmesi ve iiriiniin
modernlestirilmesi gibi iiriinlerin ve projelerin en basitleri digindaki tirtin yeniligi geleneksel
fonksiyonel sinirlar1 ve engelleri agmakta, karsilikli fonksiyonel takim yaklagimini giindeme

getirmektedir.

Iyi bir organizasyon dizaym basariyr da bereberinde getirmektedir. Iyi bir organizasyon
dizayni, projenin baslangicindan sonuna kadar projeye kendini adamis ve odaklanmis

sorumlu, gii¢lii bir lider ve takim tiyeleri demektir. "’

57 Cooper,s.67.

% Cooper, 5.69.

69

Cooper; 5.69.

70 Cooper, R.G.,(1999), “From Experince: The Invisible Success Factors in Product Innovation™, Journal of
Product Innovation Management, 16:s.118.
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Yeni iiriinler i¢in bes temel organizasyonel basari faktorii sunlardir:”’

e Karsilikli fonksiyonel yeni {iriin gelistirme takimi

e Giiglii ve sorumluluk sahibi bir proje lideri

e Projenin tamamindan sorumlu yeni tiriin gelistirme takimi

e Yeni iiriin gelistirme projelerine bagh takim {iyeleri ve proje lideri

e Yeni iiriin gelistirme siireci boyunca takim {iyeleri arasinda etkili bir iletisim

e Yeni drliniin bagarisi, isletme iginde yeni driin gelistirmeden sorumlu proje
organizasyonunun tipine ve giiciine baghdir.

Yapilan arastirmalara gore karsilikli fonksiyonel takimin tasimasi gereken ozellikler soyle

olmalidir.”

e Proje takimi birka¢ farkli alanlardan gelmis, yeni iiriin gelistirilmesine biiyiik katkilar
saglayacak uzmanlardan olugmalidir.Bu uzmanlar 6zellikle ar-ge ,pazarlama ve iiretim
alanlarindan olmak {izere diger alanlardan gelebilirler.Karsilikli fonksiyonel takimin
olusumu organizasyonel etkilesimin iistesinden gelebilecek sekilde goriilebilir. Karsilikli
fonkiyonel proje takimi i¢ fonksiyonel etkilesimi ve ortak iglemlerin yapilmasina yardimci
olmaktadir.Yani fonksiyonlar arasi takim yeni tirliniin basar1 {izerinde hem direkt hem de

dolayh olarak etkisi vardir.

e Proje liderinin belirgin bir rolii vardir. Bu kisi gerekli 6zellikleri tagimali, yeterli yetkiye

sahip olmali ve projeye yeteri kadar odaklanmalidir.

e Yeni iiriin gelistirme projelerinin basarisi takim tiiyeleri arasindaki etkili iletisim ve
bilginin paylagimi, proje toplantilar1 gibi interaktif iliskilere baghdir.

e Yeni iiriin gelistirme takimi tiyeleri ve liderine verilen 6zerklik veya sorumluluk alam
takim {iyelerinin performansi ve projenin basar {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Takim

yeni iiriin siirecinin tiim sorumlulugunu tagimas gerekir.

Karsilikli fonksiyonel takim yaklagimi basari oramim artirmanin yaninda iriiniin pazara

sunumu hizlandirmaktadir.

! Holger Ernst, (2002), “Success Factors of New Product Developmnet : A Review of the Empirical Literature™,
International Journal of Management Reviews, 4(1): s.14.

" Ernst, ss, 14-185,
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3.9.6 Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Etkinligi
Yeni {irlintin bagarisindaki diger bir faktdr zamaninda ve biitgeye uygun {iriin gelistirme

stirecidir.

Rothwell "e gore basarili {irtinlerin gelistirilme siireci basarisiz olanlara gére daha etkin ancak
hizli bir sekilde gelistirilmesine gerek olmadan gergeklestirilebilecegini bulmustur.Basarih

yeniliklerde daha ¢ok dis teknoloji ve bilimsel danismanlik kullanilir.”?

Maidique ve Zirger'de basarili {irlinlerin Ar-Ge siirecinin ¢ok iyi planlandigim ve
gerceklestirildigi sonucuna varmistir.Uriiniin yaratilmasi, iiretimi ve pazarlama islemleri iyi
bir sekilde koordine edilmistir. Ayrica iirlin iist yonetim tarafindan gelistirme siirecinin

baslangi¢ asamasindan pazara sunumuna kadar desteklenir. "

Cooper ise yaptig1 arastirmalarda yeni {riinlerin basarisinda en 6nemli {giincii boyutunun
teknik boyut olup, teknik ve {iretim sinerjisi ve becerisi olarak bulmustur. Basar1 isletmelerde

teknik ve iiretim aktiviteleri digerlerinden daha tecriibeli bir sekilde gerceklestirilir. >

3.9.7 lyi Yonlendirilmis Pazar Sunumu

Basarili iiriinler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina daha iyi odaklanir ve tiiketiciye verilen
mesajlar daha anlasilir olup, triinii desteklemek i¢in yeteri kadar kaynak saglanmaktadir.
Rothwell basarili yeniliklerin pazarlamaya ve tamtima daha ¢ok Onem verdiklerini
bulmustur.”® Maidique ve Zinger gore isletmenin pazarlama alaninda gelismesi yetenek
istemekte ve {irliniin satisi ve promosyonu i¢in belirli bir miktar kaynagin ayrilmasi

gerekmektedir. 7’

Giiglii bir pazar sunumu iiriin basarisinin altinda yatan bir nedendir. Ornegin, basaril iiriin
sunan isletmeler basarisiz igletmelere gore tiriin sunum agamasinda iki kat daha fazla personel,
para, zaman harcarlar.Yani, pazara sunumunun kalitesi kazananlarda daha yiiksektir. Kaliteli

sunum iyi planlanmis olup, kaynaklar uygun tahsis edilmistir.

¥ Moore ve Pessemier, s.91.
™ Moore ve Pessemier, s.91.
5 Moore ve Pessemier, $.91.
7 Moore ve Pessemier, s.91.

"7 Moore ve Pessemier, .91,



3.9.8 lsletmenin Yenilikei Kiiltiirii
isletmede ‘yenilik dostu’ bir misyon ile risk alma davramisi c¢ogunlukla basariy:
etkilemektedir. Cooper ve Kleinschmidt "in yaptig1 aragtirmalara gore bu yenilik¢ilik misyonu

ii¢c degiskenle olgiilebilir.”®

e Ozellikle Ar-Ge boliimde g¢alhisanlarin giinliik ¢alisma zamanlarinin bir kismim kendi
fikirlerini gelistirebilmeleri i¢in kullanabilmeleri

e Bazilar yonetim tarafindan durdurulmus resmi olmayan projelerin desteklenmesi

e Yaratici fikirlerin ger¢eklesmesine yardimer olmak igin i¢ “girisim sermayesinin’ varhigi

e 3M firmasinin stratejileri {izerine yapilan bir gériismede, bu firmanin arastirmacilara kendi
zamanlarmin %15%ini  ilgi duyduklar1 projelerde harcamasina izin verdikleri ortaya

cikmustir.

3.9.9 On Calisma Yapilmasi

Bir ¢ok proje, fikir asamasindan gelistirme asasin kadar ya biraz ya da hi¢ inceleme
yapilmadan veyahut 6n ¢aligma yapilmadan gelmektedir. Bu © hazir ol, nisan hedef” yaklagimi
felaketle sonuglanmaktadir. Arastirmalar gostermis ki uygun olmayan 6n ¢alismalar en 6nemli
basarisizlik nedeni iken basarili yapilan bir 6n ¢alisma yeni {iriinii basariya gotiirmektedir.
Bagarili proje takimlar iistiin 6n gelistirme ( daha ¢ok zaman, para ve ¢aba; ve daha kaliteli
calisma) yaparken yapilan incelemeler 6n ¢aligmanin yiiksek kaliteli iiriin siirecinin anahtari
oldugu ve hem karlilik hem de isletmenin toplam yeni iiriin ¢abas: iizerinde 6nemli etkisi

oldugu ortaya c;ka1$t1r.79

3.9.10 Siirecteki Devam Edilecek ya da Bitirilecek Karar Noktalarimin Kararh bir
Sekilde Yapilandirilmasi

Bir ¢ok isletmede projeler, gelistirme siirecinde ciddi incelemeler yapilmadan ilerlemektedir.
Bir proje bagladiktan sonra projenin durdurulmasi oldukga giigtiir.Bu duruma daha ¢ok kiigiik
projelerde karsilagilmakta ve bilyiik Ol¢lide kaynaklar yanhs tahsis edilmektedir. Ashinda
siire¢ i¢indeki devam edilecek ya da bitirilecek karar noktalar1 veya kapilari isletmenin yeni

{iriin ¢cabalarimin bagarisi ile yakindan ilgilidir.

8 Robert G. Cooper and E.J. Kleinschmidt, (1995), “Benchmarking the Firm's Critical Success Factors in New
Project Development ", Journal of Innovation Management, 12 (5), ss. 374-391.

3 ooper, R.G.,(1999), “From Experince: The Invisible Success Factors in Product Innovation™, ss.116-117.
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3.9.11 Ust Yonetimin Destegi

Isletmelerin yeni iiriin gelistirmeye baghligi basar igin nemli olup yenilik isletmenin temel
gorevi olmalhdir. Organizasyon kiiltiirii yeni tiriinii desteklemelidir. Baska bir ifade ile iist
yonetimin degisime olan bagliliklari ile yeniligi desteklemeleri gerekir.Ydnetim, arastirma ve
gelistirme caligmalari ve iriin gelistirme igin yetismis eleman , biitge gibi gerekli olan
kaynaklart saglamahdir. Zira basarisizh@in en Onemli sebeplerinden biri gerekli olan

finansman, isgiicii ve zaman kaynaklarinin eksik olmasidir.

Kucsmarski yaptigi arastirmalarla su sonuglara ulagmistir.*

e Yeni liriin gelistirme gorevine en iyi yoneticileri gérevlendirmelidir.
e Bolimler uzun dénemli hedeflerle tutarli olan tesviklerle 6diillendirilmelidir.
e Yeni iirline masraf olarak degil yatirim gozii ile bakilmalidir.

e Yoneticilerde iiriin gelistirmeyi tesvik eden bir liderlik anlayis1 saglanmalidir.

3.10 Baz Arastirmacilar Tarafindan Ortaya Konulan Basar Faktorleri
Bu kisimda ¢esitli akademisyenler tarafindan ortaya konulan, firmalarin yeni iiriinlerinin

basarili olmasi igin gerekli kriterler incelenmistir.

Lynn,Abel. Valentine ve Wright tarafindan gelistirilen basar1 faktorleri®’

e Yapilandirilmig bir yeni tiriin gelistirme siirecine sahip olmak

e Takimda agik ve paylasilabilen bir vizyonun olmasi

e Uygun bir zaman diliminde {iriiniin gelistirilmesi ve pazara sunulmasi

e Uriin pazara sunulduktan sonra iiriinii gelistirmeye devam etmek ve uzun vadeli diisiinmek
. Pazar ve onun dinamiklerini anlamak

e Takim ve takim vizyonu i¢in iist yonetimin desteginin saglanmasi

e Eski projelerden edinilen derslere bagvurmak

e Takimda iyi bir uyum saglamak

e Konu ile ilgili uzmanhg olan takim tiyelerini muhafaza etmek

80 Kuczmarski, T.D.,(1992), Managing New Products: The Powers of Innovation, 2 nd. Edition. Prontice Hall
Englewood Cliffs, New Jersey'den Jenny Poolton ve lan Barclay, (1998), “New Product Development from Pt
Research to Future Applications”, Industrial Marketing Management, 27:5.201.

" Garry S. Lynn ve digerleri, (1999),"Key Factors in Increasing Speed to Market and Improving New Prodact
Success Rate”, Industrial Marketing Management, 28: s5.320.
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Pooltan ve Barclay tarafindan gelistirilen basari /akt()rler83

e Stratejik Faktorler
* Yenilik i¢in st yonetimin destegi
* Yenilik odakli uzun dénemli strateji
= Biiyiik projelere uzun donemli baglilik
* Degisime karsi duyarlilik ve esneklik
» Ust yonetimin riski kabullenmesi
*  Girigimei bir kiiltiir igin destegin varhgi
e Taktiksel Faktorler
* [sletme i¢inde ve disinda etkin bir iletisim
» Yiiksek kaliteli yonetim ve yonetim sekli
»  Uriin gelistirmenin iyi planlanmas1 ve kontrolii
= Etkili bir yeni {irtin gelistirme siireci

= Satis sonrasi hizmet ve kullanicinin egitilmesi

Cooperve Kleinschmidt tarafinda gelistirilen basar: faktorleri®

e Farklilastirilmis {istiin tirlinler aramak

e Misteri odaklilik

e Keskin, kararli ve erken {iriin tanim

e Siireg igersinde devam edilecek ya da bitirilecek karar noktalarinin kararl bir sekilde
yapilandiriimasi

e Projenin baslangicindan bitimine kadar ge¢en asamalardan tam olarak sorumlu, gii¢lii bir
lider ile kendini bu ise adamis fonksiyonel takimlar

e Yeni iiriiniin yonetimi i¢in gerekli egitimin saglanmasi

e Bir iiriin siire¢ yoneticisinin gorevlendirilmesi

e lyi planlanan,yonetilen ve aragtirilan bir girisimde bulunmak

e Beklenen performans standardini tanimlamak

e Yolunda gitmeyen projelerin durdurulmasi

e Uriinii tanimlamada ve projeyi kanitlama da saglam ve agik bir gérev tanimi

82 poolton and Barclay, ss.198-203.
8 Robert G. Cooper and E.J. Kleinschmidt, (1995), “Benchmarking the Firm's Critical Success Factors in New

Project Development ”, Journal of Innovation Management, 12 (5): ss.374-391.
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N _ . e 84
Powers "a gore basari faktorleri

e  Uriiniin sunumunun bagarili bir sekilde ger¢eklestirilmesi (satis, promosyon ve dagitimi)

e Yeni iiriiniin rakip tiriinlere gore miisteri ihtiyaglarina daha ¢ok cevap vermesi

e Giivenirlilik ve saglamlik bakimindan rakip iiriinlere gore yeni iiriiniin daha kaliteli olmasi
e  Uriiniin miisterilerle prototip testinin saglikli bir sekilde yapilmasi

e Deneme satislar1 ve pazar testlerinin profesyonel bir sekilde yapilmasi

e Miisterinin fiyat duyarliliginin dikkate alinmasi

e Uriin gelistirme siirecinin basaril bir sekilde yapilmasi

e Satin alma davranig: ve tiiketicinin satin alma siirecinin anlasilmasi

e Fikir eleme asamasinin basarili bir sekilde yapilmasi

e Uriin i¢in miisteri istek, ihtiyag¢ ve 6zelliklerinin anlasilmasi

Zikmund ve d Amico va gore basari faktorleri®

e Goreceli avantajlar :Pazara sunulan tirtinler rakip tirtinlere gére belirgin avantajlar varsa
tirtiniin bagil avantaj1 vardir denir.

e Var olan tiiketim sekline uygunluk: Tiim 6zellikleri benzer olan yeni {iriinlerden sadece
var olan tiiketim davraniglarina uygun olan yeni tiriinlerin pazarda kabul edilme sansi daha
yiiksektir.

e Uriiniin tiiketici tarafindan test edilmesi

e Fark edilebilirlik: Uriiniin pazara tiiketiciler tarafindan fark edilen 6zelliklerle ve
niteliklerle girmesi

e Yalinlik: Komleks iiriinler yani saklanmasi ve kullanilmasi karmasik prosediirler

gerektiren {iriinlerin basar1 sans1 daha diistiktiir.

8 Thomas L. Powers, (1991), Modern Business Marketing : A Strategic Planning Approach to Business and
Industrial Markets , West , s.196.

8 William G. Zikmund and Michael d' Amico, (1996), Marketing, West, 5.th ed., Minneapolis, ss.311-312.
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Norgan a gore basar faktorleri®

e Ust yonetimin projeleri desteklemesi ve tesvik etmesi

e Ust yonetim tarafindan yeterli kaynak ayrilarak projeye olan baglihgin gésterilmesi

e Hedef pazarin ihtiyacinin agik bir sekilde anlasilabilmesi igin 6n gelistirme siirecinin
uygulanmasi

e Yatirimin geri doniisiinii saglayacak kadar hedef pazar biiyiik olmasi

e ilgili pazarda baskin marka ve firma olmamasi

e Pazann ihtiyacim kargilayan belirgin ve essiz faydalar saglayan {iriinler sunulmasi

e Uriiniin belirgin faydalarinin hedef pazara iletilebilmesi

e Hedef pazara ulagmak i¢in dogru medyanin se¢imi

e Tiiketiciye verilen mesajin agik, bilgilendirici ve uygun olmasi

% Susan Norgan, (1994),Marketing Management : A European Perspective, Addision- Wesley, Workinghom,

$8,.555-556,
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4. YENI URUNLERDE BASARI FAKTORLERINE ILISKIN BiR UYGULAMA

Bu boliimde yeni iriinlerde basar1 faktorlerine iligkin bir uygulamaya yer verilmistir.
Uygulamaya konu olan firmalar, arastirmanin metodolojisi, arastirma yontemi ve elde edilen

bulgular hakkinda detayl bilgi asagida verilmistir.

4.1 Arastirma Kapsamima Alinan Firmalar Hakkinda Genel Bilgi

Vestel Elektronik A.S.

Vestel Elektronik 1983 yilinda kurulmustur. Uretim kapasitesi, ihracati, yiiksek verimlilige

sahip AR-GE yatinmlar ve teknolojik tstiinliikleriyle bugiin Tiirk sanayinin en gii¢lii tiretim

kuruluslarindan biri olan Zorlu Holding 1994 yilinda bu sirketi biinyesine katmistir.

Tiiketici elektronigi ve beyaz esya olarak tammlayabilecegimiz alanlarda faaliyet

gostermektedirler.

Elektronik olarak faaliyet alanlarindaki iiriin gruplari; Televizyon (Her tiir tiiplti, LCD-TFT,
Plazma, Projeksiyon teknolojileriyle), Uydu alicilar (dijital olmak iizere FTA (free to air)
veya karth ), DVD player (home theatre ses sistemiyle veya tek olarak), DVD recorder, miizik

seti, bilgisayarlar (masaiistii, diziistii), dijital ve analog video kameralar olarak 6zetleyebiliriz.

Beyaz egya iiriin gruplari ise; Buzdolabi, derin dondurucu, klima, ¢amagir makinesi, bulagik
makinesi, tam boy firinlar, elektrikli siiptirge, mikrodalga firin, sofben, ani su 1sitic1, aspirator,

kii¢iik ev aletleri ve ankastre tirtinlerdir.

Vestel Elektronik, hisselerinin % 48.41°i Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’nda islem géren

halka agik bir sirkettir. Kalan % 51.59 hisse Zorlu Grubu’na aittir.

1983°te kurulmasindan bu yana Vestel Elektronik, yaratici ve uluslararas: diizeyde rekabetgi
fiyatli, yiiksek Kaliteli driinleriyle Tiirkiye elektronik sektoriiniin gelismesine Onciiliik
etmistir. Zorlu Grubu tarafindan 1994 yilinda alinmasindan sonra Vestel Elektronik, hizh bir
gelisim siirecini girmis ve kapasitesini 1994 yilinda 400,000 adet iken 2003 yilinda 8,000,000
adete ¢ikarmayi basarmigtir. Bu hizh biiytime, sirketin iiretim siirecinde en yeni teknolojiyi

kullanmasini ve iiretim Kkapasitesini uluslararasi miisterilerinin istedigi talep diizeyine

¢ikarmasini saglamstir.

Vestel Elektronik, Tiirkiye'de Flat Panel ekranli televizyonlar, entegre DVD calarlar, entegre
dijital alicilar ve hard disklerin gelistirilmesi ve tiretilmesinde 6ncii olmustur. 2000 yilinda

Vestel Flektronik, Tiirkiye'nin 6zel sirketler siralamasinda bir numara olmustur.
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Vestel Elektronik’in 145.000-m? lik televizyon fabrikasi, izmir Limani’na 30 km mesafedeki
Manisa Organize Sanayi Bolgesi’'nde kurulmustur. Fabrikada televizyon {iretiminin her
stirecini gergeklestiren 3000°den fazla ¢alisan bulunmaktadir. Arastirma ve gelistirme, PCB
denilen basili devrelerin iiretimi, sasi ve kabinler, deneme ve son iiriin montaji, ambalaj

tiretimi ve satis sonrasi servis hizmetleri bu siire¢lerin bazilaridir.

Vestel , Gelisme stratejisine paralel olarak simdi de Manisa’da 2 milyon adet yiiksek goriintii
teknolojili {iriin tiretimi i¢in yeni bir tiretim merkezi kurmaktadir. 2003 yilinda tiim tesislerin
kurulmasindan sonra Manisa’daki toplam tiretim alan1 300.000 mz’yi gececek olup Vestel

Kenti adiyla anilacaktir.

Vestel Elektonik, piyasada tiretici ve ithalat¢1 olmak tizere her {iriin grubunda farkli markalar
rekabet etmektedir. Bu nedenle tam olarak rakip ismi vermek faaliyet alanlarinin genisligi
nedeniyle miimkiin olamamaktadir. Beyaz esyada iilkemizde saglikli veri olarak kabul
edebilecek bilgi beyaz esya sanayicileri dernegi (BESD) tarafindan yayinlanmaktadir. Sirket

son 3 yildir pazarin ortalama biiytimesine gore ¢ok daha hizli bitytimiistiir ve biiytimektedir.

Rekabette tistiinliigiin ana unsurlarindan ilki dogru iiriin ve 6zelliklerin tespitidir. Tiiketicinin
ihtiyaglarina yonelik disiince tarzi ilk adimdir. Ciinkii degisen ihtiyaglar1 6ngérmek ve buna
gore zamaninda harekete gegmek, dinamik ve hizhh karar alabilen bir isleyis giinlimiizde

pazarlamanin temeli halini almigtir.

Samsung Electronics
Samsung 1984 yilindan beri Istanbul’da faaliyet gostermektedir. Ev Elektronigi, Mobil

Iletisim, Ofis Altyap1 ve Temel Bilesenler olmak iizere dort stratejik is kolunda faalivetlerini

stirdiirmektedir.

Elektronik, yariiletken ve dijital medya endiistrisinin diinya liderlerinden Samsung
Electronics, 50 bin ¢ahisani, 38.5 milyar Amerikan Dolari'na ulagan cirosu, 11 tilkedeki Ar-Ge

merkezi, 17 iilkedeki 25 tiretim tesisi ile Giiney Kore'den diinyaya agilan bir sirkettir.

Buzdolabi, klima gibi ev aletleri; televizyon, DVD Player, monitor, sabit disk, yazici, diziisti
bilgisayar gibi dijital medya Uriinleri; cep telefonu, faks gibi telekomiinikasyon: DRANM,
SRAM, DDRAM, Alpha CPU gibi yariiletken diriinler gelistiren ve 46 lilkede satisa sunan

Samsung, diinyanin tigtineti bilyilk cep telefonu tireticisi konumunda olan bir firmadar.

Samsung bir girketin gelecefinin migterilerinin elinde oldugunun bilincindedir. Bu nedenle

miigteri memnuniyetini en Snemli etken olarak digiinmektedir.Samsung  sundugu Kalieh



51

Sirketin rakipleri ve pazar paylari soyledir;

e Nokia : %66,5

e Siemens: %15

e Motorola: %7

e Samsung : %4.2

e Sony Ericsson : %3,1

Pazar pay1 oranlar satig adetine gore diizenlenmis olup, yukaridaki verilen oranlar 2004 mart

ayina ait verilerdir.

Sirket acisindan rekabette {stiinliiglin ana wunsurlar1 4P ‘nin dogru bir sekilde
konumlandirilmasidir. Bir iirtin milkemmel olsa bile eger dagitim agini genis tutulmazsa,
kanallara fazla dagitimi saglanmazsa, fiyatin1 uygun degilse iiriin basarili olmasi miimkiin

degildir.

Kiiciik Ev Aletleri Konusunda Faalivet Gosteren Bir Sirket

1994 yilinda kurulan sirket Istanbul'da uyguladig: basarili pazarlama ve satis politikalariyla
¢ok kisa stirede kii¢iik elektrikli ev aletleri pazarinda Tiirkiye’nin bir numarali markasi halini
aldr.. Uriin karmalarinda su iiriin gruplar yer almaktadir:Utiileme grubu, tencere, diidiiklii
tencere, gida hazirlama grubu, i¢ecek hazirlama grubu, pisirme grubu, kisisel bakim grubu, ev

konforu grubu.

1997 yilindan itibaren yayinladigi “Sen Herseyi Diisiiniirsiin® yemek programiyla mutfak
aletleri pazarinin gelismesini ve bu giinkii biiyiikliigiine ulagsmasinda 6nemli rol oynadi.
Diinyada baska bir 6rnegi olmayan Shoplari agarak sektoriin perakendecilik alaninda da
biiyiik atilim yapmasini sagladi. 1999 yilinda Rowenta markasinin da biinyesine katilmasiyla
Groupe Seb Istanbul adimi aldi. Tiirkiye’deki faaliyetlerine ek olarak Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyeti, Azerbaycan ve Giircistan’da da pazarlama faaliyetleri Groupe Seb Istanbul

tarafindan idare edilmektedir.

Sirketin misyonu, as¢iligi daha kolay ve yaratici hale getirecek, {itii yapmay1 kolaylastiracak
ve hizlandiracak, kisisel bakim iiriinleriyle daha saghkli ve giizel bir hayat yasamanizi
saglayacak devrimci {irlinler gelistirmektir. Bu amagla kendini tiiketicinin ihtiyaglarim

anlamaya ve yaratici ¢oziimler iiretmeye adamistir.

Rakipleri; Philips, Braun, Argelik, Arzum, Mehtap, Cem, Ordekg¢iogku, Hisar, Fishler dir.



Mercedes Benz Tiirk A.S.

Otomarsan {invaniyla Istanbul'da 1967 yilinda Daimler-Benz AG (yiizde 36), Mengerler
Ticaret T.A.S. (ylizde 32) ve Has Otomotiv (yiizde 32) ortaklig1 olarak kurulan Mercedes-
Benz Tiirk 1968 yilinda otobiis iiretime basladi. Uretime basladiktan sadece 2 yil sonra,
1970'te ihracat yapmaya baslayan sirket, gliniimiize dek tirettigi 36.000 otobiisiin yaklasik
12.355%inin  ihracatint gerceklestirdi. 1984 yilinda Mercedes-Benz  Tiirkiye  Genel
Miimessili olan girket, ayn1 y1l sirket biinyesine yeni ortaklar katarak, kamyon iiretimi ig¢in
gerekli yeni bir yatinm baglatti. Tiirkiye'nin biiylime potansiyeline paralel olarak 1986
yilinda, Aksaray ilinde kamyon fabrikasimi iiretime gegiren girket, Kasim 1990'da ticari

tinvanin1 Mercedes-Benz Tiirk A.S. olarak degistirdi.

Giintimiizde yaklasik 2800 personel istihdam eden ve yogunlasan ihracat faaliyetlerini
dikkate alarak Davutpasa Fabrikasinin yam sira Istanbul Hosdere'de ikinci otobiis
fabrikasinin temelini 12 Haziran 1993 tarihinde atan Mercedes-Benz Tiirk, Hosdere Otobiis

Fabrikasi'nda, 1994 Aralik ayinda faaliyete gegti.

Esas sermayesi 57 trilyon TL olan Mercedes-Benz Tiirk'iin ortaklarini Daimler Chrysler
AG (ylizde 66,91), Overseas Lending Corporation (yiizde 18,09), Koluman Holding
A.S.(ylizde 7,04), Tirk Silahli Kuvvetlerini Gii¢lendirme Vakfi (yiizde 5,00) ve Makina ve

Kimya Endiistrisi Kurumu (yiizde 2,96) olusturuyor.

Kurulusundan bu yana yaklagik 36.000 otobiis, 35.000 kamyon, bin midibiis ve gergek
anlamda otomobil ithalatin1  baglattigi 1989'dan beri yaklagik 20.000 otomobil saus:
gergeklestiren Mercedes-Benz ~ Tiirk, bugiin Hosdere ve Davutpasa Fabrikalannda
sehirleraras1 ve belediye tipi otobiisler, Aksaray Fabrikasinda ise kii¢iik, hafif. orta agir ve

agir siif kamyon tiretmektedir..

Mercedes-Benz Tiirk A.S. Aksaray Fabrikasi 1994 yilinda ISO 9002, Davutpasa ve
Hosdere Fabrikalari ise 1995 yilinda ISO 9001 kalite belgelerini alarak Tirk Otomotiv ana
sanayiinde bu belgeleri alan ilk tiretim tesisleri oldular. Bunun Gtesinde MB Tirk A.S. Mayis
2000°de ISO 14001 Cevre YOnetim Standartlar1 Sertifikasi’m almis olup, Mart 2002'den ber
de ISO 9001:2000 ve ISO/TS 16949 Sertifika'larinin sahibidir.

Diinya pazarinda irlinler yer aldigindan satig yaptiklart 65 ilkenin otoblis ve Kamyom
imalatgilart girketin raKiplerini olusturmaktadir. Mayis 2004 sonu itibariyle pazar paxhan
yurtiginde gehir igi otobiislerde %20, sehirlerarasi otobiislerde %0664, kamyonlarda ise %19

‘dur,Pazarin taleplerini yerine getiren, ekonomik, giivenilir ve konforlu triinker sekabeue
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Toyotasa A.S.

Toyotasa 1990 yilindan beri otomotiv sektoriinde faaliyet gostermektedir. 2000 yilina kadar

tiretim bu firmada yapilirken 2000 yilindan sonra iiretim bagka bir firmaya devr edilmistir.

Sirketin bulundugu pazardaki rakipleri Renault, Ford, Opel, Woksvagen, Honda, Peugeothe
sayilabilir. Pazar pay:1 ise yillar itibari ile degigsmekte son senelerde %6 seviyesindedir.

Rekabette tistiinliigiin ana unsurlari iyi bir {iriin ve rekabettci bir fiyattir.

Volvo A.S.

Volvo 1927 yilindan beri faaliyet gostermektedir.1999 yilindan 6nce kamyon, otobiis, ucak ve

gemi motorlar ile diger agir tasitlar iiretirken su anda sadece otomobil tiretimi yapmaktadir.

Bulundugu pazardaki rakipleri Audi, BMW, Mercedes Benz, ve SAAB “dir. Pazar pay: ise
farkl1 pazarlarda farklihik gostermektedir. Sirkete gore rekabette iistiinliigiin ana unsurlan

yenilik¢i 6zellikler, ¢ekici dizayn ve kalitedir.

4.2 Arastirma Metodolojisi

4.2.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu ¢alismada firmalarin basarili yeni trtinler tiretmeleri i¢in dikkat etmeleri gerek kriterler
belirlenmeye ¢alisilmigtir. Bu amagla gesitli akademisyenler tarafindan teorik olarak ortava
konulan basar1 faktorlerden yola ¢ikilarak hazirlanan ve Ek —1 “de verilen sorular firmalann

{iriin miidiirlerine veya sorumlularina yoneltilmistir.

Yeni iiriinlerin basarili olmasini saglayan faktorlerin belirlenebilmesi i¢in basansizlia neden
olan faktorlerinde bilinmesinde fayda vardir. Bu nedenle bu arastirmada yeni trlinlerde hem

basariya hem de bagarisizlifa neden olan faktorler birlikte ele alinmistir.

4.2.2 Arastirmamn Simirlamalar:

Yapilan bu aragtira kisith firma sayis1 ile gergeklestirilmistir. Tirkive genelinde
gergeklegtirilememigtir,  Elektronik esya ve otomotiv olmak {izere iki sekidr ole
alinmigtir.elektronik egya sektdriinden 4 firma , otomotiv sektdriinden 3 firma arastirmaya

dahil edilmigtir.
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4.2.3 Arastirmann Tiirii

Bu aragtirmada kalitatif yontemlerden derinlemesine miilakat kullanilmigtir.

Derinlemesine miilakat, bir konunun detayl olarak incelendigi, bir katilhimci ile yiiz yiize ve
tek tek goriismeye dayali bir arastirma teknigidir. iki tiir derinlemesine goriisme yontemi

vardir; yonlendirmesiz goriisme ve yari yapilandirilmig gérﬁsme.87

Yonlendirmesiz goriisme yonteminde katilimeiya goriisme giindemine iliskin tutumunu ifade
etmede maksimum 6zgiirliik taninir. Yari yapilandirilmig gériisme yonteminde ise, goriismeye
yapan kisi 6nceden belirlenmis gériisme giindemi konularinin tiimiiniin goriisme esnasinda ele
alinmasina 6ncelik verir. Bu nedenle, goriisiilen kisinin belirli soruya yonelik yamtini belirli

bir siire i¢inde ve belirli sdzciikler araciligi ifade edilmesi 6nem kazanur.

4.3 Arastirma Yontemi

4.3.1 Arastirma Kapsamma Alinan Firmalar

Otomotiv sektoriinden ;

e Mercedes, Volvo, Toyotasa,

Elektronik esya sektoriinden;

e Vestel, Samsung Electonics , Sony Ericsson Mobile Communications AB ve kiiciik ev

aletleri konusunda faaliyet gosteren bir sirket ile goriistilmiistiir.

4.3.2 Veri Toplama Yiéntemi

Bu c¢alismada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize miilakat kullanilmigtir. Hazirlanan
sorulardan yola ¢ikilarak, konular derinlemesine incelenmigtir. Aragtirma kapsamina alinan

firmalardan goriisme yapilan kisiler ise sunlardir;

e Mercedes-Benz Turk AS.'den, iiriin sorumlusu Berrak Barut¢u , pazarlama béliimiinden

Tuncay Aykag ve Alpin Yildirnm,
e Toyotasa A.S."den iiriin sorumlusu Ziya Baniz,

e Volvo A.S. den lirlin miidiirii Benny Gustavsson,

%7 http:/www kalitatif. com/derinlemesine_gorusme.htm, (25.07.2004).
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e Vestel Elektronik A.S.den iiriin sorumlusu Saruhan Sarioglu,
e Samsung Electronics’dan iirlin sorumlusu Azra Kermelioglu ,

e Sony Ericsson Mobile Communiations AB ‘den iiriin miidiirii Giil Saltuk ile

gorislilmustiir.

4.2.4 Sorularin Hazirlanmasi

Firmalarin yeni {iriinlerinin basar1 ve basarisizlik nedenlerini saptayabilmek i¢in, sorularin bir
kismi firmalar1 tanitict nitelikte olmakla birlikte, ¢ogu ¢esitli akademisyenlerin
caligmalarindan  yaralanilarak hazirlanmistir.  Hangi  sorularin  hagi akademisyenin

calismasindan hazirlandig asagida verilmistir:

e 9,11,12,13,14,15,17,24,26 1nc1 sorular Robert Cooper'in Cooper'in “From Experince:
The Invisible Success Factors in Product Innovation”¢alismasindan,

e 27,28,29 "uncu sorular Holger Ernst "in “Success Factors of New Product Development :
A Review of the Empirical Literature “¢alismasindan

e 31,25, 11 "incisorular, Jenny Poolton ve lan Barclay "in“New Product Development from
Past Research to Future Applications “¢alismasindan

e 18 ve 20 ‘inci sorular Thomas Powers'in ‘Modern Business Marketing : A Strategic
Planning Approach to Business and Industrial Markets’ ¢alisasindan

e 19 ve 23 ‘lincii sorular Susan Norgan, Marketing Management : A European Perspective,
calismasindan

e Diger sorular ise ¢aligmanin teorik kismindan edinilen bilgiler 1s18inda ve firmalar

tamtacak sekilde hazirlanmigtir.

4.3.4 Arastirma Bulgulan

Vestel Elektronik A.S.

e Firma agisindan yeni iiriin ve basari ve basarisizhik nedenleri

Firma agisindan yeni {iriin tabiri genis bir tamimlamadir. Hi¢ 6rnegi goriilmemis, bir benzeri
olmayan iiriinlerin yaminda, mevcut {iriin gaminda yeni bir estetik veya ek bir 6zellik katilmasi
gibi durumlarda da yeni {iriin tanimini kullanabilmektedir. Bazen ithal edilen bir iiriiniin
benzeri veya ayni ozelliklerde olmasina ragmen fiyat avantaji sunuyorsa yeni iiriin olarak

pazarda yerini alabilmektedir.

Satislari arttirmasinin yaninda o {iriin grubunda rakip {iriinlerden ayrigabilen ve markanin o
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tirtin grubuna iligkin algilamasini yiikselten iriinler ise basarili tiriinlerdir. Basarih yeni iiriin,
tistlin estetik ozellikler yaninda rakip {iriinlerin sunmadigi veya yetersiz kaldigi 6zellikleri
sunabilmelidir. Bunu yaparken fiyat konumlandirmasi en hassas ve kritik noktadir. Basarih
bir satig grafiginin devami fiyatlandirmanin hassas ve iyi ayarlanmasina baghdir. Vestel
olarak ¢ikartilan her yeni iiriin basarili olmus ve sirkete katma deger saglamistir.Son 5 yil
icerisinde Ozellikle cep telefonu pazarina sunulan iriinlerden ¢ogu basarili olmustur. Bunun
sebebi bagarili yeni {riinlin tanimindan da anlasildigi gibi istek ve ihtiyaglara cevap

vermelerindendir.

DVD player iirtinleri igletmenin bugiine kadar pazara sundugu en basarili sayabilecek iiriin
gruplarindan biridir. Vestel' in iiretime baslamasiyla yerli iiretim avantaji sayesinde DVD
player fiyatlar1 6nemli 6l¢tide diigmustiir. Fiyat seviyeleri nedeniyle Tiirk tiiketicisi diinyada
terk edilmekte olan VCD oynatan iiriinlere ragbet etmekteyken, Vestel sayesinde DVD
teknolojisi artik Tirkiye'de bilinir ve tercih edilir hale gelmistir. Tiiketicinin tercihlerini

temelden etkilemesi nedeniyle DVD tirtinleri ¢ok basarili olmustur.

DVD teknolojisinde yapilan bu atilm sonucu home theather sistem olarak bilinen ev sinema
sistemleri de ¢ok yayginlasmis ve bunun sonucunda tiiketiciler miizik seti almak yerine bu
sistemlere kaymistir. DVD sistemlerinde patentli sistemleri 'Matrix ses' sistemi sayesinde
stereo yayinlar1 5+1 ses sisteminden dinlemek miimkiin olmakta buda tiiketici tercihlerini ve

beklentilerini ¢ok daha tist boyutlara tagimaktadir.
e Yeni iiriin gelistirme siireci ve etkinligi

Isletmede yeni iiriin gelistirmeden sorumlu iiriin yoneticileri vardir. Yeni iiriin bulunmasi ve
piyasaya sunulmasi {irin yoneticilerinin gorevidir. Uriin yoneticileri meveut iiriin gaminin
yonetimi  yaninda eksik  olan irlinlerin  tespiti ve bulunmasi gorevlerini de
tistlenmistir.Uzmanlagma ve deneyim her irtin grubu i¢in farkh birikimleri gerektirdiginden
{iriin yoneticisi 1-2 {riin grubunun idaresini tistlenmesi bu iiriinlere yogunlagmalan ve ilgili

piyasalar1 kontrol alunda tutmalar {iriin grubunun basaris1 agisindan énemlidir.

Ust yonetim yeni Girlin geligtirmeyi desteklemekte ve tegvik etmektedir. Pazarlamada veni
iirtin ¢ikarmak her zaman riski igerdigini igin analizler neticesinde mutlaka bir riski kabul

etmektedir,

[sleteme kiltiill, yeniklere agik bir sirket ve profesyonel bir yonetim anlayisi oldugu igin

(rtinde yenilikgiligi her zaman desteklemektedir.
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Hedef pazari belirlerken baskin markalarin olmamasi 6nemli bir etkendir. Belli bir satis
kanalinin olmadig: iiriinler daha sanshi olmaktadir. Mevecut markalarin servis hizmetlerine

glivenin olmamas: yeni iirtinle piyasaya ¢ikarken 6nemli bir faktordiir.

(ahisanlarin yeni iiriin geligtirme siirecindeki etkinligi ise, fuarlara katilhim ile rakip iiriinlerde
eksik yonlerin kesfi, teknik olarak bu eksiklikleri avantaja doniistiirme seklinde siire giden
¢alisma yontemi ve bunun yaninda pazardaki tirtinlerin gidisine ters veya ayr1 yonde bir akim

yaratacak tirtin arayis1 seklindedir.

Sirket agisindan en 6nemli yeni iiriin fikir kaynaklari, tiiketicinin beklentileri, bayi kanali veya
satig ekibidir. Yeni tirtin fikirlerinin toplanmasi asamasinda tiiketicilerin fikirlerine, pazar
aragtirma sirketleri tarafindan yapilan anket ve focus grup ¢alismalari ile ulasilmaktadir.
Focus gruplar veya anketlerden ¢ikan sonuglara gore tiiketicinin beklentileriyle agik olarak

ortaya koydugu istekleri Ar-ge béliimiince degerlendirilerek projeler olusturulur.
Ortaya ¢ikan yeni iiriin fikirlerini elerken dikkate aldiklari kriterle sunlardir:

1. Uretilebilirlik

2. Uretiliyorsa yiiksek adetlerde satilabilme potansiyeli (hedef Pazar biiyiikliigii)
3. Fiyat

4. Fonksiyonellik ve dizay

Alternatiflerin degerlendirmesi sonucu karar verilen tiriiniin teknik detaylar1 ve numuneler test
edilir, test raporlar1 ve sertifikalar: istenir. Bu asama parca kalitesi, is¢ilik kalitesi, giiriiltii,
fonksiyonellik v.b. kriterlere gore teknik servis miidiirliigiince yapilir. Bu islemler yapilirken
fiyatlama analizi yapihr. Uriin igin hedef fiyat belirlenir. Testleri gegen iiriinler igin fiyat
konusunda anlasmaya varihr. Kullanma kilavuzu, kutu dizayni, etiket dizaynlan yapilip 11k

siparig verilir ve Sanayi bakanhigina gerekli bagvurular yapilir.

Bu siireg igersinde en dnemli agama tiriiniin testi gegmesidir. .Kalite olarak uzun vadede sorun
¢tkarmamasi esastir, Markayr zedelememesi ve garanti kapsami dahilindeki trtinlerin

arizasinin az olmas tirtin Karhhigim etkiyecek dnemli hususlardir. Fivat ikinci 6nemdedir.

Sirket, yeni bir tirlin gelistiricken temel aldif1 en Snemli kriter estetik ve dizayn olup, bu
amagla prototiplerde tiretmektedir. Kiigiik adetlerde dretim yapihr(5-10 adetAr-ge
béliimiinde test edilir. lyilestirmeler yapildiktan sonra 100-150 adet civannda field test evrest

denilen kisima gegilir. Makinelar teknik servis ve o iirlin konusunda bilgi ve denevim sahiby



58

kigiler tarafindan 3 aylik teste tabii tutulur. Seri tiretimden 6nce bu geri doniislerle iiriin son

halini alir.

Pazar testi ile sunumu arasinda gegen siire yaklasik 6 aydir. Uriiniin test siirecinin uzun olmasi
¢ikacak problemlerin tespiti i¢in Onemlidir. Fakat yeni {iriin ¢ikarmak konusunda daima hizli
ve atak olmak amaciyla bu test siireci 3 ay olarak tutulmaktadir. Ayrica (iiriiniin
mevsimselligine gore satiglarinin hareketli oldugu zamanda piyasaya sunulmasina 6zen

gosterilir.

Pazara yeni tirlin sunarken hangi tutundurma faaliyetlerinin uygulanacagina hedef kitle, satin
alma kararinmi verecek olan Kkitle profiline gore belirlenir. Bu kitleye gore reklam biitgesinin
verdigi ddeneklere gore mecra segilir.Mecra segiminde 6l¢iilebilir olmasi énem tasir. TV bu
konuda en saghikh bilgiyi veren mecradir. Tutundurma faaliyetlerinin ilk asamasi iiriine
inanan bir satis ekibi ve bayi kanalinin olmasina baghdir. Uriin konusunda bilgi sagladiktan
sonra satis noktalarina gelen tiiketicilerin {iriine ilgisini ¢gekmek i¢in afig ve POP malzemeleri
hazirlanir. Magazalara bu {iriin i¢in miisteri cekmek amaciyla ise reklam yapilir. Reklamlarin
o tirline has bir iki kritik 6zelligin vurgulanmasi, tiiketicinin ne fayda elde edeceginin acik ve

net olmasi gerekir.

Uriin piyasaya sunulduktan sonra daima gelistirmeye devam ederler. Ciinkii iiriin piyasaya
sunulmasindan sonra en Onemli donem baglar. Piyasadan gelen tepkiler (Pahali-ucuz,
kullanigh-degil, éstetik-kaba ...... ) neticesinde tiriiniin konumlandirilmas: yapilir. Yapilabilecek
iyilestirmeler Ar-ge ile irdelenir. Bunun yaninda seri iiretimde ortaya ¢ikan problemler

tizerinde ¢alisihp iiriiniin daha iyi-kolay-ucuz iiretimi igin iyilestirmeler yapilir.

Isletme yeni iiriin gelistirme siirecinde bazi projeleri mevcut pazar biiyiikliigiiniin artis

potansiyeline gore erteledigi de olmaktadir.

Yeni dirtinle ilgili bir i¢ ve dig iletisim ve bilgi akisi saglanmaktadir.Pazar aragtirma sirketi
tarafindan driinle ilgili ¢ikan reklamlarin hatirlanma ve begenilme oranlar periyodik

aragtirmalarla kontrol ediliv. Sirket iginde ise satis ekibi ve kanaldan gelen tepkiler dlgiiliir.
o Firma agisindan yeul dritn ve basar ve basarisizhik nedenleri

Firma agisindan yent Wi diketienin once ihtiyag daha sonra isteklerini kargilamak iizere
sunulan driindile. Son 3 yilda pazata cep telefonu,bilgisayar ve yan iiriinleri,tv-video-audio

Kisacast (hm ana i stwpkaki delinlerden yeni tiriin sunulmugtur,
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Bagarili yeni iriin ise teknolojiyle birlikte ihtiyaca ve sonrasinda isteklere tam anlamiyla
cevap veren irlindiir. Son 5 y1l igerisinde 6zellikle cep telefonu pazarina sunulan iirtinlerden
cogu basarili oldu. Bunun sebebi bagarili yeni tirtiniin tanimindan da anlasildig: gibi istek ve
ihtiyaglara cevap vermelerindendir.Firma tarafindan basarili olan iiriinlere benzer sekilde
basarisiz olarak degerlendirilen tirtinlere spesifik bir iirtin belirtilmemistir. Bir iiriiniin
basarisiz olarak degerlendirilmesinde en 6nemli kriter olarak miisteri istek ve ihtiyaglarina
cevap verememesi dolaysiyla da satis performansinin diisiik olmas1 ve karlilik hedeflerine
ulasamamasidir.Ayrica yiiksek servis ariza oram1 da yeni iriiniin basarisiz olarak

degerlendirilmesinde etkili bir kriterdir.

[sletmenin bugiine kadar pazara sundu@u en basarili iiriin, satis rakamlarina bakildiginda cep
telefonu modellerinden A800 diir. Uzun sure 6nce pazara sunulmasina ragmen satislar hala
¢ok iyi devam etmektedir. Tiiketiciden tam puan almis bir model ; bununla birlikte marka
bilinirligimizi tist seviyelere ¢ikarmistir.Bu kadar basarili olmasinin nedenleri olarak tiiketici

istek ve ihtiyaglarini karsilamasi ve diisiik servis ariza oran1 gosterilebilir.

e Yeni iiriin gelistirme siireci ve etkinligi

Arastirma ve gelistirme, Samsung Elektronics’in her zaman yapitaslarindan biri olmustur. Ust
yonetim yeni {rlin gelistirmeyi her zaman destekler, yeterli kaynak ayirip riski
kabullenmektedir.Bu amagla Samsung Electronics her yil cirosunun %6 - %8 ini teknoloji ve
lirlin gelistirmeye yatirmaktadir. 2003 yilinda, cirosunun %8’i olan 2.9 milyar dolan
arastirma&gelistirme alaninda kullanmustir. Dijital medya, telekomunikasyon. dijital
uygulamalar ve yari iletkenler alamindaki yonlendirici teknolojisinin gelistirilmesinde-
Kore’de 6 ve diinya ¢apinda toplam 10-kurdugu gii¢lii aragtirma & gelistirme ag1 temel teskil

eder.

2003’{in sonlarna dogru, toplam g¢aliganlarin %34°{ olan 19700 arastirmaci , dijital diinvada

oncii gorevi gorecek tirlinleri gelistirmeye adamigtur.

Etkili bir yeni tiriin gelistirme siireci 6ncelikle iyi bir fizibiliteyi gerektirmektedir. Bunun i¢ine
piyasamin durumu,beklentiler, vs.. girebilir.Yeni iiriinii pazara sunmadan 6nce bunlan dikkate

alinmazsa bagarisizlik kagimilmaz olmaktadir.

Yeni iiriin geligtiritken temel alinan en &nemli kriter ncelikle tirtiiniin piyasanin beklentisini

kargilayacak nitelikte olmasidir.Bu siireg igerisinde en ¢ok hedef kitle iizerinde aragtirmalara
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onem verilir.Calisanlar ise egitim diizenlenerek ve daha sonra da ortaya ¢ikan fikirlerin

sentezini olusturularak bu siireg i¢ersine dahil edilir.

Yeni iriin fikirlerinin toplanmasi asamasinda tiiketicilerin fikirlerine anket,test,piyasa
arastirmasi yapilarak ulasilir.Ortaya ¢ikan yeni tirtin fikirlerini elerken piyasanin beklentisi,
ekonomik sartlar dikkate alinarak elenir. Bu siire¢ igersinde sirket pazar testi de yapmaktadir

ve pazar testinin piyasayi en iyi anlama yolu oldugu belirtilmistir.

Pazar testi ile sunumu arasinda gegen siire spesifik olarak belirtilmemistir. Ancak bu siire ne

¢ok erken ne de ¢ok ge¢ olmamalhidir. Zamanlama iyi belirlenmelidir.

Yeni iirlinli pazara sunarken pazar ortami durgun olmamalidir. Aslinda yanlis olan sudur ki
pazarlama tekniginin satis amagcli yapilmasidir. Uriinii tiiketiciye sunarken reklamlariniz1 satis

amaglh yapmaya baglanilirsa tirliniin hedef kitlesi bile sasirilabilinir.

Pazara yeni trlinii sunarken genellikle gorsel medyaya agirlik verilmektedir..Ayrica tirtinii

pazara sunduktan teknolojinin hizla ilerlemesinden dolay1 gelistirmeye devam edilir.

Yeni iiriin gelistirme siirecinde bazi projeler piyasanin ekonomik sartlar1 nedeniyle

durdurulabilmektedir.

Sony Ericsson Mobile Communications AB
¢ Firma acisindan yeni iiriin , basar: ve basarisizhik nedenleri

Piyasaya daha Once sunulmamig, teknolojisi yeni olan iiriinler, yeni iiriin olarak

nitelendirilmektedir.

Hedefler dogrultusunda satilan iiriinler ise basarili tirtinlerdir.Her iirtin farkli hedef kitlelerine
yonelik olarak piyasaya gikar. Uriin 6zellikleri ve fiyatlar hedef kitleye gore belirlenir. Hedef

kitle neyi sever, neyi isteri bulmak amagtir.

Firma tarafindan iiretilen en bagarili tirtin T610 modelindeki cep telefonudur. Bu iiriin 2003

yili haziranda piyasaya ¢ikmugtir. Uriinii bu kadar bagarili yapan nedenler sunlardir:

1) Dizaymmnn, tasariminin ¢ok bagarili olmasi. Herkes tarafindan ¢ok begenilmesi, Cok

sik ve elit bir {iriin olmasi.
2) Uriin dzelliklerinin iyi olmasi. Fotograf ¢ekmesi, meniistiniin kolay ve hizli olmasi.

3) Reklam desteginin oldukg¢a ¢ok olmasi. Uriin piyasaya ¢ok iyi tanitilmasi. Boylece
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inanlarda bilinirlik olusturuldu. Hedef kitle igin fiyatlandirmanin ¢ok dogru olmasidir

4) Belki de en 6nemli nedeni telefon arza oraninin ¢ok diisiik olmasidir. Ciinkii bu

sektorde telefon arza orani {iriiniin basarisi tizerinde en kritik etkendir.

Sirket tarafindan iiretilen T105 modelindeki cep telefonu ise basarisiz olmustur. Uriiniin

basarisizlik nedenleri ise sdyle siralanabilir:
1) Uriiniin taniminin yapilmamasi.
2) Fiyatlandirmanin dogru olmamasi. Rakiplere gore fiyatinin ¢ok yiiksek olmasi
3) Marka bilinirliginden dolay1 Nokia 'nin tercih edilmesi

e Yeni iiriin gelistirme siireci ve etkinligi

Sony Ericsson'un Tiirkiye'de Ar-ge departmani bulunmamaktadir. Ar-ge merkez ofiste
yapilmaktadir. Sony Ericsonun vizyonunda yenililgi tesvik eden bir kurum kiiltiirii vardir.
Tamamen yenilikgi, yaratici , ¢ekici tirlinler sunan bir markadir. Bundan dolay1 iist yonetim

yeniligi desteklemekte ve gerekli tiim kaynaklar1 ayirmaktadir.

Yeni iiriin fikir kaynaklari miisteri talepleri, teknolojik gelismelerdir. Miisteri istek ve
ihtiyaglarina ulagsmak i¢in bir miisteri veri tabani sistemi kurmuslardir. Miisteri veri tabaninda,
sirketin internet sistemine iiye olan Kkisiler, teknik servis ve miisteri hizmetlerinden

yararlananlar yer almaktadir.

Hedef kitleye gore medya segilir. Hedef kitlenin yakalanabilecegi medya tercih edilir. Mesela,
T610 “un hedef kitlesi ; bu tirinii géstermekten hoglanan, elit tabaka ve bu kisiler sinemaya
gitmekten hoslaniyorlarsa reklamlar sinemalarda verilir. T203 ucuz fiyath bir {riindiir.
Bundan dolay1 bu iiriin reklamlar televizyonda , tiirk dizileri arasinda reklam verilir. Z200

genglere hitap eden bir iiriin olup reklamlar tiniversitelerde kampiis bordlara asilir.

Tutundurma faaliyetleri bilgilendirici olmalidir. Hedef Kkitleye ulasabilecegin yerlerde

yapilmali ve dikkat ¢ekici olmalidir.

Uriin piyasaya sunulduktan iiriin gelistirilmeye devam edilir. Teknolojik gelismelerden dolay1

bu bir zorunluluk haline gelmistir.

Sirketin yeni tiriinle ilgili bilgi akili merkezden yapilmaktadir. Merkez ofis iirtinlerle ilgili
bilgileri hazirlayip sube ofislere gondermektedir. Bu bilgiler sube ofislerde pazar

dinamiklerine uygulanir. Sube ofislerde bilgi akisi donemlik toplantilar e-mail sistemi ile
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yapilmaktadir.

Kiiciik Ev Aletleri Konusunda Faaliyet Gosteren Bir Sirket

e Firma Acisindan Yeni Uriin ve Basari ve Basarisizhk Nedenleri

Firmanin faaliyet gosterdigi siire iginde basarili olan iirtinleri, sa¢ diizlestirici, Azura fritdz,
Klipso kontrollii diidiiklii tenceredir.En basarili olan tiriin ise sag diizlestiricidir. Bu iiriin adeta

patlama yapmustir.Bu kadar basarili olmasinin nedenlerini séyle agiklayabiliriz ;

1) Yenilik¢i bir iirin olmasi. Piyasada benzeri olsa dahi o alanda yatirim yapilmamis

olmasi.

2) Tiiketicinin ihtiyacina cevap veren bir {iriin olmas1 Son derece pratik ve kullanim

kolay bir iirtin olmasi.
3) Bu iiriin tiiketiciye anlatilmasi ve saglayacagi faydalarin belirtilmesi.

Sirketin basarisiz oldugu yeni tiriine 6rnek olarak siipiirge verilebilir. Kiigiik ev aletleri
grubunda siipiirge % 33liik gibi biiyiik bir paya sahipti. Bu sirket pazar pay: biiyiik olan bu
siipiirge pazarindan pay almak ister ancak basarili olamaz. Sirketin bu pazarda basarih

olamamasinin nedenlerini soyle siralayabiliriz;

1) Sirketin rakiplerinin ¢oklugu ve yerel firmalar ¢ok benzer nitelikteki iiriinleri daha ucuza

satmalari.
2) Sirketin tirettigi tirtintin teknik 6zellikleri rakiplere gore iistiin olmamasi.
3) Sirketin bu {irlin i¢in {irtin gaminin genis olmamasi.
4) Ekonomik kriz nedeni ile tanitim faaliyetlerini geri ¢ekmeleri.

Firma tarafindan iiretilen en basari olmus iiriin mini bir dograyici olan rondo dur. Oyle ki o
{iriiniin ad1 olmustur. Diger tirtinleri de pesinden siiriikleyen lokomotif bir tirtindiir. Bu kadar

bagarili olmasinin nedeni;

1) Tiiketici istek ve ihtiyaglarini cevap vermesi . Pratik, kullanimi kolay, yer kaplamayan

bir iirtin olmasi. insanlarmn ihtiya¢ duyduklar her an elinin altinda olan bir tiriin olmas:

2) Insanlarin kullanmadiklari pargalarin parasim 6dememeleri ve dolaysiyla fivatmn ¢ok

uygun olmasi
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Mercedes Benz Tiirk A.S.

e Firma Agsindan Yeni Uriin ve Basar: ve Basarisizhik Nedenleri

Firma ag¢isindan yeni {iriin, pazara teknolojisiyle, goriintiisiiyle, konforuyla yenilik getiren
tirtindtir. Firmanizin son 5 yilda yeni iirin olarak O560 Intouro kisa mesafe sehirlerarasi
otobiis, O 345 okul otobiisii, O 345 yiiksek tabanli otobiis (ayrica kamyon modelleri de

vardir.) modellerini pazara sunmustur.

Basarali yeni tirlin ise hedef miisterilerin (burada otobiis kullanicilari, firmalari, yolcular:
anlatilmak istenmektedir.)ihtiyaglarini karsilayan ve begeni yaratan, siireklilik yaratan ve
tiretici & kullanic1 agisindan sorun ¢ikarmayan, sirket¢e hedeflenen adet ve fiyati saglayan
irtindiir. Son 5 yilda pazara sundugunuz yeni {iriinler genellikle kendi pazarinda basarih
olmustur. Ciinkii bu triinlerde miisterinin talepleri ve ihtiyaglarinin tiimiiyle karsilanma da
basarili olmustur.Bu yeni iirlinler iginde 6zellikle Intouro RHD daha basarili olmustur.
Basarili olmasinin nedenleri soyle siralanabilir; ekonomik alim ve isletim kosullari, genis

bagaj kapasitesi, tatmin edici peron efekti ve yiikseklik, Mercedes-Benz prestiji.

Firmanin pazara sundugu yeni tirtinlerden i¢inde 6zellikle Intouro RH beklenen ilgi ve talebi
gormemistir. Uriiniin bagaj kapasitesi yeterli bulunmamus, yiiksek peron etkisi yaratamamasi

ve yeterince yiliksek olmamasi sebebiyle yeterli ilgi gérmemistir.

[sletmenin bugiine kadar pazara sundugu en basarili iiriin O 302 0345 ve O 403 modelleridir.

Bu iiriinlerden her biri pazarlarina yenilik getirmisleridir. Bu kadar basarili olma nedenleri ;
1) Yiiksek ikinci el degeri
2) Peron etkisi ve ¢ekici dizayn
3) Emsalsiz bagaj hacmi
4) Prestij
5) Ileri teknoloji
6) Yolcular ve kaptanlar igin maksimum konfor
7) Ustiin giivenlik

8) Uygun yedek parga ve servis licretleri seklinde sayilabilir.
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e Yeni Uriin Gelistirme Siireci Ve Etkinligi

Sirket i¢in hedef pazar agik ve nettir. Bu nedenle hedef pazarin yanhs belirlenmesi gibi bir
sorun yoktur. Yeni iiriin fikirlerinin toplanmasi asamasinda tiiketicilerin fikirlerine birebir
goriismeler, uzman firmalara yaptirilan anketler, sirket tatarfindan hazirlanip uygulanan

anketlerle ulagilmaktadir.

Yeni diriin gelistirme siirecinde pazar testi yapilmaktadir. Ancak otobus gibi bir urun icin
pazar testi farkli olarak yapilmaktadir. Uriin hazirlandiktan sonra olasi sorunlarin takibi icin
bazi miisteriler ile anlagmaya varilmakta ve araglar belli periyotlarda takibe alinmaktadir.

Ancak bu testler devam ederken satiglar da devam eder.

Yeni dirliniin pazara sunum siireci iirliniin bagarisi i¢in énemli olup, pazara sunum zamani

ekonomik kriz gibi ortamlara denk getirilmemelidir.

Genellikle otobiis pazara sunulurken genellikle tiim ulusal medya kullanilir ancak ilerleyen

stireglerde sadece sektorel medya yeterlidir.

Toyotasa A.S.
e Firma Acisindan Yeni Uriin ve Basar ve Basarisizhk Nedenleri

Pazara hi¢ sunulmamig bir iirlin yeni iirin olmakla birlikte, araba kasasinda (kasa ile kast
edilen arabanin bagajin1 da i¢ine arka aksamlandir.) yapilan degisikliklerle yeni tiriinler elde
edilebilmektedir.Mesela Toyota Yaris daha once hi¢ piyasada olmayan yeni iriindiir. Diger
iirtinlerinde kasasi her dort senede bir degistirilerek yeni iiriin haline getirilirler. Pivasada
tiiketicinin begenisini kazanan {iriin basarili {irlindiir. Yeni iirlinlerin basanisinda dizayn, fivat
ve ana firmanin imajinin énemli bir etkisi vardir. Son bes yilda pazara sunulan yeni tiriinlerin
¢ogu basarili olmustur. Ciinkii tirtinlerin dizaym iyiydi ve goriintisleri cok begenildi. Aynca
firmanin imajinin iyi olmas: da yeni tirlinlerin basans: tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bagarisiz olan iiriin 6rnek olarak Corolla verilebilir.lyi bir dizayn yapiimadigindan tiiketiciler

tarafindan begenilmemistir.

Sirketin faaliyet gosterdigi siire iginde en basarih olan tirtinii ilk iiretilen Corolla modelidir. O

donemde segmentindeki en iyi tiriindil. Kaliteli olmas: ve avantajh fiyatiyla bagsanlh olmustur.
e Yeni Uriin Geligtirme Siireci ve EtKinligi

Yeni {iriin geligtirmede temel alman en dnemli kriter yeni iirtiniin rakip Urlinlerden Sstim
olmasidir. Etkili bir yeni triin geligtirme siireci daha ¢ok tiiketicinin istek ve ihtivaghamna



65

cevap vermelidir.

Uste yonetim yeni iiriin gelistirme igin gerekli kaynaklari tahsis ederek sirketi tesvik

etmektedir.

Yeni iirtin gelistirme siireci Japonya'da gergeklestirilmektedir. Tiirkiye'de ise tiriin tizerindeki
donanim seviyesini belirlemek ve {irliniin pazarda konumlandirilmasimi saglam igin bir
departman ve her {irtinden sorumlu bir yonetici vardir. Yoneticilerin gorevi s6z konusu tiriin
ve rakip triinlerdeki gelismeleri takip etmek ve tiiketici tercihlerini dikkate alarak iirtinde
gerekli degisiklikleri yapmaktir. Ancak tirtiniin ana dizayni ve ana 6zellikleri Japonya'da ana
firma tarafindan yapilmaktadir.Yeni {iriin gelistirme siireci igersinde en ¢ok rekebetteki

pozisyon ve gelismeler takip edilir. Ciinkii tiiketici sizi rakiplerinizle kiyaslamaktadir.

Firmanin yeni iriin fikir kaynaklar: tiiketici arastirmalari ve rakiplerin incelenmesidir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina ulasmak i¢in anket ¢calismalari yapilirken bayilerin giirtisii
de alinmaktadir. Ortaya ¢ikan yeni {riin fikirleri maliyet ve fayda g¢ergevesinde

degerlendirilerek elenir.

Yeni iirlin gelistirme siireci igersinde prototipte iretilmektedir.Ayrica pazar testi de
yapilmaktadir. Yeni {riiniin pazara sunumu sirasinda {iriin ne zaman hazir olura o zaman

piyasaya sunulur.

Yeni iiriiniin piyasaya tamitimi agisindan TV, gazete vb. bir ¢ok alanlarda reklamlar
verilmektedir. En etkili olan TV reklamlandir. Biit¢eye bagh olarak bu tutundurma faaliyetleri

belirlenir.

Yeni iiriin piyasaya sunulduktan sonra gelistirilmesine devam edilir. Her iki yilda bir tirtinde
degisiklik yapilirken, kasasinda dort yilda bir degisiklik yapilmaktadir. Rekabete bagh olarak
belli donamim 6zelliklerinin zaman iginde gerekiyorsa degisikleri yapilmaktadir.Tiiketici
tercihlerine uyum saglamak ve beklentilerini karsilama igin rekabetteki gidise bagh olarak

gelistirme devam eder.

Yeni iiriin gelistirme siireci igersinde maliyet ya da tiiketicinin ihtiyacinin ortadan kalmasi

durumunda baz projelerin yapimindan vazgegilmektedir.
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Volvo A.S.

e Firma Acisindan Yeni Uriin Basar ve Basarisizhk Nedenleri

Firma agisindan yeni iirtin, yeni otomobil modelleri veya var olan modellerde biiyiik
degisikliklerin yapilmasidir. Son bes yilda yaklasik 8-10 arasinda yeni otomobil modeli
pazara sunulmustur. Firmaya gore basarili yeni iiriin ise hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini
tam olarak kargilamali ve hatta agsmahdir. Ayrica yeni miisterilerde saglamalidir. Son bes
yilda yaklagik 3-4 otomobil modeli bagarilh olurken pazara sunumdaki ve diretimdeki
aksakliklar nedeni ile baz1 yeni iirtinler basarisiz olmustur. Volvo ‘nun bugiine kadar iirettigi
en basarili tirtin XC 90 modeli iirtinii olmustur. Bu iiriin yeni 6zelliklere sahip olup yeni bir

pazar segmenti olusturmustur.
e Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Etkinligi

Etkili yeni iirtin gelistirme siireci diger firmalarin iiriinlerini izlemek yerine lider olup,
yaratici, yeni, ¢ekici 6zellikler ve trendler yaratmak seklinde olmalidir. Bu amagla Volvo'da
yeni iirtin gelistirme ile ilgili olarak {irlin planlama, arastirma-gelistirme ve pazar istihbarat
boliimleri vardir. Yeni iirtinleri planlamak i¢in pazar istihbarat aktiviteleri, iiriin gelistirme ve

tirtiniin test edilmesi gibi faaliyetler bu boliimlerde gergeklestirilmektedir.

Firma agisindan tiriin gelistirme siirecinin her asamasi énemli olup, yeni {iriiniin fretimi

asamasinda dogru kaliteye sahip olup bu her asamada korumak énemlidir.
Yeni iiriin gelistirmede temel alinan en 6nemli kriter kalite, yenilik ve maliyettir.

Toplumdaki farkli trendlerin incelenmesi ve teknolojik gelismelerin izlenmesi sirket icin en
Oonemli yeni iirtin kaynagini olusturmaktadir. Tiiketicilerle anketler ve goriismeler vapilarak
onlarin yeni tiriin fikirlerine ulagihir.Calhiganlarim yeni tirtin fikirleri i¢in desteklemekte ve

tesvik etmektedirler.

Yeni iiriin gelisme siireci igersinde prototiplerde tiretilmektedir. Bunun yam sira cesith teknik
testler ve dizayn galigmalar1 yapilmaktadir. Uretime baslamadan once sirket, kendi persomeli
veya bazi durumlarda gergek miisterisi ile pazar testi de yapmaktadir.Pazar testi ile Pazar
sunumu arasinda gegen siire yaklagik bir yildir. Bu siire problemleri bulmak ve gerekli
degisiklikleri yapmak agisindan yeterli ve Snemlidir.

Yeni {irlin pazara sunulurken genellikle TV, radyo, internet, gazete gibi birgok alanda
tutundurma faaliyetleri uygulanmaktadir. Hangi medyanin hangi pazarda uygulanacagma trin
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arastirma ve satis departman tarafindan kararlastirilmaktadir.

Uriin pazara sunulduktan sonra gelistirilmeye devam edilir. Aksi taktirde firmanin piyasadan

silinme olasilig1 kaginilmazdir. Ayrica araba modelerinde iiriin hayat egrisi olduk¢a kisadir.

Bazen firma tarafindan baglanilan bir proje kaynak eksikliginden veya maliyetinin yiiksek

olmasindan dolay1 ertelenebilir ya da durdurulabilmektedir.

Ust yonetim firmanin pazardan silinmemesi i¢in yeni iiriin gelistirmeyi desteklemekte ve

yeterli kaynak ayrilmaktadir.

4.4 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Elektronik esya ve otomotiv sektoriindeki firmalarla yapilan goriismeler sonucunda, gerek
tamamen yepyeni bir tiriin ortaya ¢ikartilmasi ya da var olan iiriinlerde degisiklikler yapilarak
yeni Uriiniin ortaya ¢ikartilmasi siireci, teknolojik gelismeler hizhi yasandigi igin elektronik

esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarda daha yogun ve stirekli yasanmaktadir.

Elektronik esya tiretimi yapan firmalarda yilda en az 3-5 adet yeni {iriin {iretilirken otomotiv
sektoriinde ortalama 3-4 yilda bir yepyeni yeni iirlin pazara sunulmaktadir.Yine otomotiv
sektoriinde yilda bir kere de mevcut iirlinde degisikler yapilarak pazara yeni iiriin

sunulmaktadir.

Yeni iiriin gelistirme siireci agamalar: her .iki sektdrde de benzer sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Aradaki farkhiliklar ise firmalarin kendi yapilarindan kaynaklanmaktadir. Arastirmaya konu
olan ¢ogu firmanin Ar-Ge ve yeni iirtin gelistirme siireci yurt disinda gergeklestirilmektedir.
Ancak iiriiniin gelistirilme agamasinda Tiirkiye'deki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar dikkate

alinarak gergeklestirilmektedir.

Her iki sektorde yer alan firmalar igin en 6nemli yeni {irtin fikir kaynag: olarak tiiketici istek
ve ihtiyaglar1 gosterilebilir. Firmalarin hedefi tiiketici beklentilerini karsilayip hatta bunlar
asmaktir. Bu amagla yeni driin geligtirirken temel alinan en onemli kriter tiiketici
beklentileridir. Elektronik esya sektoriindeki diger 6nemli yeni iirtin fikir kaynag: teknolojik

gelismeler gosterilebilir.

Pazara sunulan yeni {iriiniin bagan kriterlerine bakildiginda her iki sektérde karhilik ve satisi
artiran, tiiketicileri tatmin eden {iriinler bagaril tirinler olarak kabul edilmektedir. Buna karsin
diisiik satis performansina ve Karlihk hedeflerine ulagilamamasi iiriiniin basarisiz olarak

degerlendirilmesindeki iki dnemli kriterdir.
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Bagarili yeni tiriinler incelendiginde, bu tirlinlerin basarili olmasim saglayan en 6nemli faktor
olarak {irliniin tek ve distiin yeni iiriin 6zelligine sahip olup, miisteriye benzersiz faydalar
sunmas1 gosterilebilir. Bu ise, tiiketici istek ve ihtiyaglarimin iyi algilanmas: ile
saglanabilmektedir. Yeni iiriiniin bagarili olmasini saglayan diger 6nemli faktorler, pazarlama

ve tanitim desteginin eksiksiz saglanmasi ve fiyatinin uygun olmasidir.

Firmalarla yapilan gériismeler sonucunda yeni {iriiniin basarisiz olarak degerlendirilmesindeki
baslica kriter, satis performansinin istenen diizeyde olmamasi dolaysiyla karliliginin diisiik
olmasi sayilabilir. Elektronik esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarda bunlara ek olarak
ariza oraninin yiiksek olmasi basarisizlik kriteri olarak gosterilebilir. Yeni iiriinlerin basarisiz

olmalarindaki en 6nemli nedenler sunlardir;

e Benzersiz ve istiin 6zelliklere sahip olmamasi
e Fiyatlandirmasinin uygun yapilmamasi

e Teknolojik 6zelliklerinin diisiik olmasi

e Baskin markalarin pazarda olmasi

e Pazarlama ve tanitim desteginin eksik olmasi
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5. SONUCLAR

Yeni iiriin tabiri ¢ok genis bir anlama sahip olup, piyasaya hig siiriilmemis yepyeni bir {iriin
olabilecegi gibi mevcut iiriintin fiziksel 6zelliklerinin degistirilmesi, tiriine yeni hizmetlerin
eklenmesi, {rlintiin yeni bir pazara sunulmasi, iriiniin daha islevsel hale getirilmesi,

ambalajinin ve markasinin degistirilmesi de yeni iiriin olarak kabul edilmektedir.

Yeni iirtin gelistirme siireci pahali ve zaman alic1 bir siire¢ olmasina karsin tiiketici istek ve
ihtiyaglarinda meydana gelen degismeler, kisalan iiriin hayat seyri, teknolojideki hizh
gelismeler ve artan rekabetten dolayr isletmeler igin bir zorunluluk haline gelmistir.
Isletmelerin hayatta kalmasini, biiylimesini saglayan bu siire¢ ¢ok riskli olup, basarisizlikla
sonuglanirsa, isletmeye geri doniilmez zararlar verebilir. Bu nedenle bu siirecin ¢ok dikkatli

bir seklide gergeklestirilmesi gerekmektedir.

Yapilan bu tez g¢aligmasinda yeni {iriiniin 6nemi ve basarilh olmasini saglayan kriterler
belirlenmeye g¢alisilmistir. Bu amagla otomotiv sektorii ve elektronik esya iiretimi yapan

firmalar tizerinde bir arastirma yapilmistir. Elde edilen bulgular asagida olarak verilmistir.

Yeni tirlin gelistirme siirecinin pratikteki uygulamasinin teori ile benzer sekilde ortaya ¢iktigi
saptanmigtir. Otomotiv ve elektronik esya iiretimi yapan firmalarda benzer bir yeni iiriin
gelistirme siirecinin izlendigi, stirecteki farkliliklar ise firmalarin kendi yapilarindan

kaynaklanan farkliliklar oldugu, bunun diginda ¢ok biiyiik farliliklar olmadigi gézlenmistir.

Her iki sektordeki isletmelerin pazara yeni {irlin sunumundaki en 6nemli nedenler soyle

siralanabilir;

e Firmalarin varligin1 devam ettirmek istemeleri

e Kisalan iiriin hayat seyri

e Pazarda olmayan bir iiriinii pazara sunarak, ilk olmanin getirecedi avantajlara sahip olmak
ve rekabet avantaji saglamak

e Rakiplerin yeni iiriin sunmalar

e Uriiniin modasinin gegmesi

e Demografik yapi ve tiiketici tercihlerinde degismeler

e Teknolojideki hizh gelismeler

Otomotiv ve elektronik egya iiretimi yapan firmalarla yapilan goriimeler sonucunda.

tamamen yeni bir {iriiniin veya meveut Urliinde yapilan degisikliklerle ortaya yeni bir Grintin

¢ikartilmasi siireci, elektronik egya treten firmalarda ok daha yogun ve siirekli oldugu ortava
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cikmistir. Buna sebep olarak teknolojideki hizli gelismeler gosterilebilir. Buna karsin

otomotiv sektoriinde daha yavas, uzun siireli bir yeni {iriin gelistirme siireci vardir.

Yeni dirtin fikir kaynaklari agisindan degerlendirildiginde, her iki sektdrdeki firmalar
acisindan en 6nemli yeni tirtin fikir kaynag tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina yonelik yapilan
arastirmalardir. Ikinci en énemli fikir kaynag ise, bayi kanali ve satis ekibinden elde edilen
bilgilerdir. Bununla beraber elektronik esya sektoriindeki en 6nemli diger bir fikir kaynag:

olarak teknolojik gelismeler gosterilebilir.

Yeni {iriiniin basarih olarak degerlendirilmesindeki baslica kriterler, tiiketici istek ve
ihtiyaglarim1 karsilamasi yaninda satis performans: ve karlilhig gosterilebilir. Bunun disinda

yeni {iriiniin bagaril olarak degerlendirilmesindeki diger kriterler;

e Rakip iirtinlerin sunmadig1 veya yetersiz kaldig1 6zellikleri sunmasi

o Tiiketici istek ve ihtiyag¢larini kargilamasi

e Yenilik¢i 6zelliklere sahip olmasi

e Ana firmanin imajim giiglendirmesi

e Ustiin estetik 6zelliklere sahip olmasi

Yapilan bu arastirmada yeni iritinlerin basarili olmasin1 saglayan faktorlerin sunlar oldugu

saptanmigtir:

e Miisteriye {istiin bir deger ve essiz faydalar sunmasi

e Giiglii bir Pazar oryantasyonu ve miisteri odaklilik

e Etkili bir yeni {iriin gelistirme siireci

e lyi yonlendirilmis ve fonlanmig pazar sunumu

e Isletmenin yenilik¢i kiiltiirii

e Ust yonetimin destegi

e Net ve erken {iriin tanimi

Boylece firmalar yeni iriin gelistirme siirecince miisteri istek ve ihtivaclanm en W
algilayacak sekilde hareket etmeli ve stratejiler gelistirmelidir.

Bu ¢aligmada kalitatif aragtirma gergeklestirilmistir. Dolaysivla elde edilen bulgular
Tirkiye'nin geneline yansitilamaz. ileride yapilacak arastrmalarda Kkalitatif yOntemler

kullanilarak bulgular genele yansitilmaya ¢aligiimahidar.
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Ek 1 Goriigme Sorulari

Firmamz kag yildan beri ve hangi alanlarda faaliyet géstermektedir? Uriin karmamizda yer
alan tirtinler nelerdir?

Bulundugunuz pazardaki rakipleriniz kimlerdir? Pazar payinizin durumu nedir? Rekabette
tistlinl{iglin ana unsurlar1 nelerdir?

Sizce yeni {iriin nedir? Firmanizin son 5 yilda pazara sundugu yeni iiriinler nelerdir?

Sizce “bagarili” yeni tirlin nedir?

Son 5 yilda pazara sundugunuz yeni iiriinlerden kag tanesi bagarili oldu?Sizce neden
basarili oldu(lar)?

Son 5 yilda pazara sundugunuz yeni iiriinlerden kag tanesi basarisiz oldu?Sizce neden
basarisiz oldu(lar)?

Isletmenin bugiine kadar pazara sundugu en basarili iiriin hangisidir?Sizce neden bu kadar
basarili oldu?

Sizce basarili yeni bir {iriiniin tagimasi gereken 6zellikler nelerdir?

Isletmenizde yeni iiriin gelistirme ile ilgili bir 6rgiitlenme var mi? ?(yani yeni iiriin
gelistirmeden sorumlu bir departman, yonetici). Varsa nigin bdyle bir érgiitlenmeye
ihtiyag¢ duydunuz? Nasil bir 6rgiitlenme vardir?Bu 6rgiit igersinde kimler vardir?
Sorumluluklari ve gorevleri nelerdir?

Sizce ne tiir bir 6rgiitlenme yeni tiriint bagarili kilar?

Isletmenizde yeni iiriin gelistirme siireci nasil islemektedir?

Bu siireg igersinde en ¢ok hangi agsamalara agirlik verirsiniz? Neden?

Yeni bir iiriin gelistirirken temel aldiginiz en 6nemli kriter nedir?

Yeni iiriin fikir kaynaklariniz nelerdir?

Sizin i¢in en 6nemli yeni {riin fikir kaynag nedir?

(aliganlarimizi yeni tiriin fikirleri i¢in nasil ydonlendiriyorsunuz?

Yeni diriin fikirlerinin toplanmasi agamasinda tiiketicilerin fikirlerine nasil ulagiyorsunuz?(
Miigterilerle ilgili veri tabani var mm?)

Yeni {irlinii geligtirmeye baglamadan 6nce hedef pazann ihtiyaglanm agik bir sekilde
anlamak igin ne tiir galigmalar yaparsimz?

Ortaya gikan yeni tirtin fikirlerini elerken dikkate aldigimiz Kriterler nelerdir?

Prototip tiretiyor musunuz? Prototip testleri yapiyor musunuz? Yapiyorsamz nasil
yapiyorsunuz'

Pazar testi yapiyor musunuz? Yapiyorsamz nasil yapiyorsunuz?
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Pazar testi ile sunumu arasinda gegen siire ne kadardir? Sizce bu siire nemli midir?
Nigin?

Yeni Uiriinii pazara sunarken nelere dikkat edersiniz? Pazar ortami nasil olmalidir?
Pazara yeni iiriinii sunarken genellikle hangi medyay1 , neden segersiniz? Tutundurma
faaliyetlerinin tasimasi gerek ozellikler neler olmalidir?

Uriinii pazara sunduktan sonra iiriinii gelistirme devam ediyor musunuz? Neden?

Yeni iiriin gelistirme siirecinde bazi projeleri durdururken temel aldiginiz kriterler
nelerdir?Son bes yilda yapimndan vazgegtiginiz yeni iiriin projeleri oldu mu? Neden?
Ust yonetimin yeni iiriinii gelistirmeye bakis agisi nasildir? (Destekliyor mu? Riski
kabulleniyor mu? Yeterli kaynak ayiriyor mu? )

Isleteme kiiltiirii yeni iiriin gelistirmeye uygun mu?(Yeniligi tegvik eden kurum kiiltiirii
var m1? Girigimcei Kiiltiir var nm?)

Etkili bir yeni tiriin gelistirme siireci sizce nasil olmalidir?

Hedef pazar belirlerken nelere dikkat edersiniz?(Mesela, Baskin firmalar ve markalar
olmamali) Sizce bunlarin iiriin bagarisi iizerinde bir etkisi var midir?

Yeni tiriin ile ilgili nasil bir i¢ ve dig iletigim ve bilgi akisi vardir?
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