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YENI OURUN YONETIMINDE STRATEJIK HEDEFLER
‘Tayfun TURGAY (*)

 OZET

Yeni drdn ydnetimi yeni bir irdnin digince asamasinda karar ve
yatinrm safhasina, buradan da tiketiciye sunulana kadar gecirdigi tim
evreleri igeren ¢ok yonld bir firma stratefisi olmaktir. Artik gundmuizdn
pazar dinamigi igersinde yeni drdn yonetimi firmalar agisindan yerlesik
bir rol ustlenmektedir. Kisaca, yeni urin yénetimi firmalarin hizmet
verecekleri tiketiciyi, gelistirecekleri teknoloji yetenekleri ile
¢cevresel rekabet imkanlarini tanimlamaktadir. Bunun icin de guglu bir
drin ile bunu geligtirme kapasitesi ve yeni veya gelistirilmis bir Grdnidn
pazarlamasi f:rma stratejileri ag:smdan akilcr ve guglu bir yonetimi ge-
rektirir.

Yukarida agikladigimiz amaca yonelik genelde ;:agda§ pazarlama
kavramindan baglayarak, yeni bir Urdnin yénetiminde bilimsel gereken-

ler; plan, strateji ve kararlar ile bunlari igeren modeller olmaktadir.

GiRIS

21 YY.'a girmeye hazirlanan dinya milletleri igin musterek amag refah
~Iginde geligme sloganini hedeflemektir. Bu hedef ise hir fikirlerin hakim oldugu
rekabete dayali serbest piyasa ekonomisi iginde ancak gergeklegebilecedi
gunumuzde On plana ¢ikmis bulunmaktadir. Oyleki: serbest plyasa ekonomisi
temelinin hakim oldugu ulkeleri geligmigligi, artik diger kapali ve merkezwetgl
ekonomlye dayali ulkelerin dahi sistemlerini GOkerterek onlari bu geligmeye

aQIk ve temelde daima yemllklerm (innovation) yer aldigl ekonomik dizene '
tahvul etmektedlr - - . -

f Ozde insan refahini ve onun temel ve gerekse Ustyapi ihtiyaclarini tat-
min etmeye yonelik hir tesebblsiin 6n plana ¢ikti§i serbest piyasa ekonomisi-
nin 6zunde gelismeyi saglayan serbest rekabet unsuru yatmaktadir. Serbest
rekabet ise makro temelde toplu talebi dengeleyecek ¢ok segimliligi
olustururken, firma bazinda yeni ve ge||§t|r||m|§ fonksiyonel Urin kavramin
meydana getirmektedir. Dolayisiyla yeni urtn ve ydnetimi, artik ¢agdas fir-

~malarin en énemli sorunu olamkta ve bu sorun Ulzerine blyik capta buige
ayirmalari gerekmektedlr

(*) Prof.Dr. Dogu Akdeniz Universitesi. |‘§letme ve Ekonomi Fakdultesi.
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Yeni Urgn Ydnetimi

Gergektende firmalarin daha heniz yeni kurulug agsamasinda
- diUslncelerini Uretmeleri gereken yeni bir Urun olugtururken, ileride haya-.
~ tiyetlerini devam emrebulmelen igin. de mutlaka yenilik (innovation) yapma-
lar gerekmektedlr Aksi takdirde siratle degigen teknoloji ve tluketici

- egilimlerinin hakim kildi§! piyasa dinamigi, geride kalan firmalar igin baglica

+ toketim mallan dGretimine yo6nelik firmalarin yeni,

kriz nedenlerini olusturmaktadir. Hatta elektronik, bazi dayanikli tUketim mal-

lari, moda ve denzeri Urlnlerde yenilegme katsayisi yuksek oldugundan bu tur
yenilesmig veya
gelistiriimig Urlnleri gok kisa ddnemlerde devreye sokmas! hayati bir dnem
arz etmektedir. Dolayisiyla yeni Urin ydnetimi artik ¢agdag firmalar igin vaz-

gecilmez, hatta mutlaka orgutsel faallyet Iginde yer aImasu gereken hava gibi,
su g|b| bir dneme halz bulunmaktadnr '

1 1YENI URUNUN TEMEL YAPISI

- Gerek |§Iey|§ gerekse fonksnyonel agldan yeni Urlin ybénetimine yak- '
Ia§|ld|g|nda kavramin ¢ok ydnli bir koordinasyon goérevini igerdigi

gorilecektir. Soyle ki; yeni Urln fikirlerinin ortaya atilmasindan, bu Uranlerin
ticari muvaffakiyet agamasina kadar zaman- maliyet kavramlarinin 15131

- altinda Aragtirma-Gelistirme, Uretim ve Pazarlama {ggeni ile bunlara ait

biitceleme faaliyetlerini pekistirecek degerlendirme-kontrol-karar mekaniza- _
- masinin saglikl bir bigimde koordinasyonu gerekmektedir. Bu tip bir koordi-

~nasyonu saglayacak gorev kademesi ise orgutsel yapnda mutlaka ana kKarar or-
gamna yakm olmasi gerekmektedlr

Orgutsel yapl dlkkate almdlgmda kontrol kademe iliskisi acisindan yeni
urun yonetimi gorevinin uygulanmasi gok yonlu bir tatbikat ve kaordinasyonu
gerektirdigi ayrica zaman-maliyet unsurunun ise firmalarin bekas: agisindan
~ gok onemli bir rol oynadi§ kavramindan hareketle, yonetimi Ustlenen 6rgitsel
“birimin gerek fonksiyon gerekse icraat agisindan giglendiriimesi gerekmekte-
~dir. Bu durum ise ya tepe yodneticinin bizatihi kendisi veya pratikte dogrudan
- tepe yonetlcwe sorumlu bir birim tarafindan icra edilebilir. Aksi taktirde

-degeriendirme- -kontrol-karar mekanlzmasmda buyuk aksakluklarln meydana
geleceg| agikar olacaktir.

1.2 YENI untuN VE TEKNOLOJI

“Yeni Urin yonetiminin dayanak noktasinin rekabet olmasi firmalarin bir
yandan zamanla yarnigirken diger yandan gugli bitgelere sahip olmasini gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle bir yeniligin (innovation) adapte olunmasi firmalan iki
yola itmektedir. Bunlardan birincisi takipgilik, yani teknolojinin satin alinmas!
ikinc.., ise ouncllUk, yani teknolojinin bizatihi Uretiimesi olmaktadir. lkinci

- yontem hem zaman hemde maliyet agisindan firmalarin gok daha guglu olmasini
gerektirmektedir. Ginumizde Arastirma-Gelistirme maliyetleri bazen fiziki
- yatinm maliyetlerinin dahi Ustine cikmaktadir. Keza, dnci elektronik, ilag,
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 hatta dayamkll tukeum mallarl ureten qok uluslu kurulu§lar yillik butqelenmn
yaklagik %25'ine yakin lelmlarml bu ugurda harcamaktadlrlar (SANDOZ A.G,
- 1991)). Bu rakam savunma sanayl urunlen daha da yukanlara qukabllmektedlr -

4 - Ancak gerek takipei gerekse ara§t|rma geligtirme agsmasi sonrasi Bncid
flrmalarm firma igi faaluyetlerl yonetimsel olark es duzeylerde kalmaktadir.

Kaynaklarin dagnllmlna y6nelik prosedur mantlk ve fonkswon agisindan belirli
bir s:ralama taklp etmektedir ¥

© 1.3. YENI ORON VE ZAMANLAMA

Yeni bir Grini plyasaya glklsmdan fonksnyonel degerlnl kaybedigine ka-
dar gegen zaman yani zaman yani Uriin hayat cizgisi firmalarini gerek kaynak-
| Ianm gerekse uretim sistemlerini hayli etkilemekle dolayisiyla kisa, orta ve
uzun vadeli planlama faahyetlen lle bu faahyetlere gére motive olmalari ge-
rekmektedlr Planlamada meydana gelecek sapmalarin bertaraf edilmesi ise
safhalar halinde piyasa testleri ile Uretim sistemlerinde kontrolleri &n plana
. gikarmaktadir. Aksi -taktirde yeni Urin bazinda yapilacak her atihm risk

- faktorinu daima arttiracaktir.Belirli zaman birimlerini iceren teorik bazdaki
'planlama laaliyetleri genelde 5 safhada incelenebilir (NORD, 1963)

1. Girig: Satlc-l ve allcnlara yem urdndn ta‘kdlm safhasml igerir.

2. Buyume Yeni urini kabul gormeS| ve plyasadakl dogal yerlnl bulma

; safha5|d|r

‘3. Rekabet: Yeni Uruni plyasadakl dogal yerlne oturma5| surasmdakl :
.dlger benzeri urunlerle yarisma safhasml ugerlr '

4. Esklme (obsolescence) UriinG rekabettekl olumsuz yonleri (disad-

vantage) le yenlleme (modnficatuon) gereksmmesmln meydana geldigi saf-
'hadlr ' ~ ' ' '

5, Bitis: Urunun tamarnen yemlenmesn veya plyasadan qekllmesml ge-
,rektlren safhadir. ‘

_ Tum bu safhalarm pIanIanmasn stratejllerln tesbiti ile bunlara gore flr-
- ma faallyetlenm gerektiren sistemlerin hazirlanmasi ve prOJeIendmlmesn-

- yeni Urln ydnetimi agisindan Urin hayat egrisi ile buna degin kaynaklarin

“dagiliminin GOK iyl hesaplanma8| ve zamanlammn da GOK hassas Dbir b|<;|mde
yapllmaS| gerekmektedlr

e



Yeni Urtin Yoénetimi

- Kurumsal olarak yenl Orinin plyasaya 1K kez arz edildigi giris saf-

- hasinda disik miktarlarda ve Urkek olmasi, buna mukabil baglangi¢ maliyetler-
inin Grln bagina ylksek olmasi gerekmektedir. Oysa sonu¢g agsamasi! sayllan
bitig safhasinda ise piyasaya arz edilen Grun miktarn ‘maksimuma yakinken
satiglarin eskimeden dolayi diseceginden maliyetler daha da artacaktir. bu du-
rumda belli ddneme sari gift tarafli bir bagabag noktasi meydana gelecek ve
ara kesit ise yeni Urlnin karini optimize edcektir. Yeni Grind planlama, koor ‘

dinasyon ve uygulamasinda yapilabilecek hatalar gerek satl§ gerekse maliyet-
lerde sapmalara neden olacaktlr

Dolayisiyla yem orin yonetimi firma faaliyetlerine yonelik tum
. asamalarda daima devrede bulunarak karar-kontrol ve degerlendirme fonk-
siyonlarini yerine geturmesu gerekmektedlr

1.4 YENI URON HEDEFLERI VE STRATEJI

Gelisen ekonomilerde yem urun yonetiminin diger bir énemi de dogru
hedef ve stratejilerin tesbitiyle bunlarin yoénlendiriimesi olmaktadir. Zaten .
tum planlama ve koordmasyon faaliyetlerinin temelde bigimlendiriimesi ve uy-
gulanmasmdakl sonug yaklagim Urinin gell§me trendini gerqekgl bir bigimde
yakalamaktlr T -

Genelde Urlin hedeflerini iceren pazarlama ve teknolojideki kargilikl
degisimlerin getirdigi stratejilerin tesbitinde, isletmeye ybénelik fonksiyonel
0gelerden pazarlandirma, Uretim ve maliyetiendirme unsurlari arastirma-
gelistirme faaliyetlerinin |§|g| altinda tekrar bigimlenerek karsimiza

¢itkmaktadir. Dolayisiyla hedefin yonlendmlmesmdekl pazarilama ve teknoloji
. deguskenlen karsmkh olark alt stretejllen etknlemektedur

Neticede yenl urdn yonetlmmdekl temel stretejllerl olusturan
aragtirma-geligtirme , pazarlama ve Uretim ilgili degerlendirme, kontrol ve
karar mekanizmalarini igleyis bigimi ana hedeflerin saptanmasinda etkin ol-
~makta bu nedenle sistematik bir bicimde ele alinmas! ve en ince ayrintilarina
“kadar mcelenmesn gerekmektedlr ‘

Qagda§ firma. yénetimlerinde birincil bllgl kKaynaginin tuketicinin kendisi
- olmasi nedeniyle, rekroaktif bir sireg icinde tam bilginin (perfect information)
tUketiciden itibaren geriye dogru beslenerek (feed-back process) firmalarin
~ t0m fonksiyonel yani pazarlamadan Uretime, dérgitlenmesinden finansal duru-

muna kadar aktif stretejilerini belirlemektedir. Dolayisiyla kaynaklarm
daglhml da (resource allocatlon) buna gore yapllmaktadlr
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1.5. YENl URUN VE PAZARLAMA

lnsanllgm uzun tarihi geqm|§|nden ben ekonomik iligkilerin temel unsur-
‘larindan biri olan mal miubadelesi zamanla pazar kavraminin gelismesine neden

olmus ve ginimize kadar ki.elerin sosyo- ekonomlk geligim ve degigimine
- paralel olarak 6nemli boyutlara ulagmigtir. |

- Esasta, deg|§en pazar sartlari iginde mal ile tketici arasmdakl ilskilert
optlmal seviyede dlzenleyen pazarlama bilimi 1950'lerden itibaren

~ endustriyel teknoloji ile geligen tiketim potansuyell sayesmde daha genis kap-
_ samll ve S|stemat|k bir disiplin halini a|m|§t|r -

Tuketicmun bulunmadugn yerde pazarlamanm mimkin olmayacagl prensn-
' blnden hareketle glinimiizde pazarlama faaliyetlerinin ilk agamada yonlendigi
nokta tukeucu davraniglari olmaktadir. Dolayisiyla imali ve piyasaya arzi
dusunulen her urlinun oncelikle tuketici tarafindan kabulu gerekmektedir. Aksi
takdirde tlketicisi olmayan irin ya hayat devresini doldurmus yani demode
olmus yanutta tuketicinin reaksiyonuyla tasvip gdrmemis olmaktadir. Bu ne-
denle firmalar piyasada potansiyelini kaybetmig Urinleri yenilemek veya ye-

nileriyle |kame etmek istedikleri takdirde, konuyla ilgili verecekleri karadan

Once firma ici maliyet ve karhlik anahzlenyle beraber mutlaka tuketici analiz-
' Ierlnl de yapmak mecbunyetlndedlr

' GUr;;UmUz DUnyasmda 6zellikle serbést ve gelismig ekonomilerin cari
oldugu ulkelerde sUratle dgisen endutrlyel ve sosyal yaplya paralel olarak fir-

~ zaman arallklarlyla yenilenme durumunda bulunmasu olmaktadlr Dolayisiyla
marjinal kararla caligan firmalar yeni bir Grlin imal edip piyasaya arz etmeye
karar vermeden 6nce gok yénli analizler ve cdegerlendirmeler yapmak duru-
mundadirlar. Flrmalar ancak bu sayede yeni Urin agisindan piyasada
' kargllagablleceklen riskleri minimize etmis olurlar. Iste, bu noktada pazarla-
~ma faaliyetleri firmalar igin hayati 6nem arzetmekte ve igletme faaliyetleri-
nin koordme gorevi yuklenerek on plana gukmaktadlr '

~Yeni Urlne yonehk pazarlama faaliyetlerlmn ana gayesi plyasaya arze-
5 dilmesi dusiinlen yeni bir drind, firma’ agisindan karlihg, tUketici acisindan

oo] ¢ yonlu fayda ve tatmini, optimize edecek bir nitelige sahup Kilmasidir. Bu-
nun ic¢in de flrmanm potansiyel limitleri dahilinde yapacag: arastirma -ve

 geligtirme sonucu tesbit edeceg! pa7arlama oolitikast 1s1§inda analizlerini

~ surdurerek, yeni Urln veya UrUnler hakkinda saglkli bir karar. vermes: ve
kendl Igin optimal mtehkte olanlan segme5| gerekmektedlr '

. Serbest plyasaya gegcis agam’asmda ve kismen karma ekonomik diizenin
cari oldugu Turkiye ornegine bakildiginda yeni urtnler Igin yukarida deginilen
f pazarlama faallyetlenmn |Ik anda kavramsal gibi oldugu gérinmekte ise de
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asiri enflasyonun getirdigi fiyat artiglari sinirli gelire sahip olan blyik bir
tiketici kitlesi icin Urindn nitelikleri ve saglayacagl ¢cok yoniu faydalar

- acpsmdan titiz bir segimi gerektlrmektedlr Burada da tiketici davraniglari

OrlnUn sUrlmi ve piyasa hissesi bakimindan 6nem kazanmakta ve firmalari
‘aragtirmaya sevk etmeye mecbur kiimaktadir. Belki yatinrm mallari ve mono-
pol karakterinde olan mallar igin cari olmayan bu durum genellikie rekabete
dayali dayanikli tiketim mallari ile gida ve giyim mallan Uzerinde gegerliligini
Korumaktadir. Dolayisiyla Ulkemizde de firmalar piyasaya arz etmeyi

- dusUndikler yem Uriinler hakkinda detayli bir aragtirma yapmadan karar ver-

‘meleri onlarl yuksek maliyetler karg;usmda dar bogazlara sokabllmektedlr

Turkuye Brnegini sanayl ve teknolop yapisi ile rakip firmalarin mahdut 1

, sayada olmalan pazarlama politikalarini dar ve klasik kaliplar iginde tutmak-
~ tadir. Soyle ki; teknoloji genellikle digaridan transfer edildigi igin Urinun nite-
-~ ligi ile ilgili politka sinirh kalmakta, fiyat politikasi genellikle mallyetlere
kismende rakiplere bagli bulunmaktadir. Surum ve daditim kanallan politikasi
ise geleneksel yapisi iginde mitalaa edilmektedir. Dolayisiyla flrmalann yapa-

- caklart toketici analizleri belirli pazaﬂama politikast 1s$1§1 altinda

- Oysa gunumuzde kavram olarak pazarlama satig faaliyetine egit olmayip, satis

yapllmaktadlr

; & 5 1YEN| URUNE YONELIK PAZARLAMA KAVRAMI

Gerek teorik gerekse prauk yapnsa mbanyle cok yakm bir gegmisi bulu-
~ nan pazarlama bilimi siratle geligen ve degisen toplum yapisi ve endustriyel

teknoloji ile paralel olarak geligmekte ve deglgmekte kendine 6zgu bir dina-
mizm u;lnde GOk yenl boyutlara ula§maktad|r

‘ Yakin geqmlglere kadar pazarlama faaliyeti ile satlg faallyetmm birbi-
rine esit oldugu zannedilr, genellikle her iki terim ayni amag igin kullanilir,

~ pazarlama faaliyetinin nihai bir edimini teskil etmektedir. Bagka blr deylgle
' pazarlamanm bir fonksiyonu olmaktadir. -

Soyle Kki;
Sat|§ f(Pazarlama)

' Yukarldakl fonksiyonel |I|§k|den de anlasnlacagl gibi, pazarlama"faallyetl

bagimsiz dedisken olmakta, satig faaliyeti ise ona bagh kalmaktadir. Bu du-

rumda satig ediminin gerqekle§ebilmesn pazarlamanin etkinligi ile degismekte,
pazarlama ise kendine has birgok faaliyetleri kapsayarak'teoriden hareketle

' uygulamayl amac; edmen dmamik bir bilim dahm meydana getlrmektedlr

Blhmsel alanda 35-40 yil kadar kisa bir geqm|§| olan pazarlama blllml- '
" nin 1970'lerde biyik bir ,agamadan gegerek yeni bir gehre kazandig
'gorulmektedlr Bir qok pazarlama bilim adami bu gellslm ve deglglm! geleneksel
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pazarlama biliminin dogal bir uzatisi olark kabul temigler ve bu bilim kolunu
' be_lli blr takim klasnk kallplar lqmde degerlendlrmlslerdlr

Blr kisim bilim adamlarl Urini esas alarak (Product- onented) pazarla-
ma faallyetmm kaynag! olark kabul etmislerdir. Diger bir kisim bilim adamlari
ise bir agama daha kaydederek tuketiciye yonelik (Consumer-oriented) pazar-
lamay: .benimsemiglerdir. Hatta tiketiciden kaynaklanan faaliyetlerin analizini

‘kapsayan pazarlama bilimi The New Marketlng (KOTLER, 1967) Yeni Pazarla-
~ma ismini kome§lard|r

~ Muhakkak ki gunumUzde serbest piyasa gartlarinin hakim oldugu ekonom-
llerde tuketicinin egilimi Uretici igin ana kaynak olmus ve klasik pazarlama bi-
limcilerinin Urettugum mali nasil satarim flknne karg! yeni pazarlama bilimci-
lerinin tuketicinin talep ettlgl mali nasil Uretir ve ona nasil ulagirnm fikri

agirhk kazanmlgtlr Dolayisiyla son 25 yil iginde 6nce tuketicinin analizini kap-
f sayan yeni bir anlayisg ile pazarlama bilimi halihazir geklini almigtir.

QOysa gerek Klasik gerekse Yeni Pazarlama bilim adamlari sadece tek
yonlu saplantilarda bulunarak énemli bir noktayi gézlerinden kagirmislardir. Bu
‘nokta ise belirli zaman periyotlarinin Uretilen mal ve hizmetler ile tiketici ta-
lebi Uzerine yapabilecegdi etkilerdir. Yani kisa vade ve uzun vade itibariyla her
_iki faktorin pazarlama agisindan nasil bagda§t|r||acag|d|r GUnkl; kisa vadede
‘dugunulmesi gereken .en dnemli faktdr, mevcut mal ve hizmetlerin tiketicinin
Istegine gbre nasil adapte edilebilecegidir. Uzun vadede ise tlketicinin istegine
gore hangi kalite ve kantitede mal ve hizmet arzedilebilecegidir. Dolayisiyla

zaman faktérinin gerek mal ve hlzmetler gerekse tuketncu unsurlar Uzerinde
énemli bir roli bulunmaktadir.

_ Mevcut mal ve hizmetlerin tiketicinin istegine gére nasil adapte edilip,

ona nasil ulagtirilacagi dGrGne yodnelik pazarlama 'metoduyla
gergeklestirilebilinirken, Uretilmesi duglnllen ve pazarlamada uzun vade poli-
tikasi kapsamina giren yeni mal ve hizmetlerin tiketicinin istegine gore nasi|

duzenlenecegl meselesi ise tiketiciye ydnelik pazarlama: faaliyetlerinden kay-
naklanmakta ve dUreticilerin kararlarlm etkllemektedlr ~

' Mevcut mal ve hizmetlerin klasuk bir anlayig |qmde yani urune yoneiik
*pazarlanmam aqnsmdan degil, Uretilmesi. (ve/veya piyasaya arzedilmesi)
disunilen yeni Urin ve hizmetlerin tuketlmye yonelik yeni pazarlama anlayigi
Iginde Ureticinin (ve\veya saticinin) uretime (ve piyasaya)girip girmeme kar-
arinin nasil etkilendigine dair izlenmesi gereken prosediri ortaya koyan yen

~ Urln yaklagiminda pazarlamanin tarlfme bir agiklik getirmenin gerekll oldugu
- kanisindayiz. ' -
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TARIFI

1.5.2 PAZARLAMANIN

Pazarlama'nin sozluk anlami Mal satacak yer saglamak (1. D.K., 1969) ,

- ansuklopedlk tanimi ise Bir Urin veya hizmet satiginin gelismesine yardimc

olan iligkili ve duzenll faallyetlerm timu (MEYDANLAROUSSE) olarak
yapllm|§t|r -

Prof. L..‘zo klasik kahplar icinde pdzarlamyn Mal ve hlzmetlerln .
Ureticiden nihai kullaniclya ulagana kadar meydana gelen ticari aktivitelerin
~ tumidur. Burada mal ve hizmetten amag, tuketiciyi tatmin edecek olan {rin,

yariarin, hammadde ve ¢gesitli hlzmetIerdur (LAZO 1976) bigiminde

‘Yukaridaki tanimlara dikkat edlldlgmde sozluk ve anSIklopedlk anlamda
_ pazarlama satiga esdeger olarak vasiflandiriimigtir. Prof. Lazo ise bir adim
daha ileri gederek satig kelimesini kaldirmig ve tamamen mal ve hizmetlerin

énemini belirten klasik bir tarifle mal ve hizmetleri tiketiciye ula§t|rma faa-
liyeti olarak pazarlamayn bemmsemlgtlr '

Klasik pazarlamaya en tipik tanimi ise Prof. Stanton Halihazir ve po-

tansiyel tuketicilere kargi onlarin isteklerini tatmin etmeye yonelik mal
- ve hizmetlerin planlamasi, fiyati, sirimi ve dagitimini kapsayan ticari
~ lligki va faaliyetler sisteminin tumuadir (STANTON 1967) bigiminde
- yapmig ve pazarlama faaliyetlerinin esasta mal ve hizmetlerden kaynak-
landigini ve asil 6nemli olan sorunun mal ve hizmetlerin planlanmasi, fiyati,

surUmu ve dagmml politikasi uzennde yogunla§t|g|m vurgulam|§t|r '

‘ Dinyaca unii pazarlarin bilim adami ve kendi deyimiyle Yeni Pazarla-

‘ma'nin kurucularindan Prof. Kotler tiketiciye yonelik pazarlamayi savunarak
- SuU. tanimi getlrmlgtlr Pazarlama, belirli bir kar amaciyla secilmis
taketici (musteri) gruplarinin istek ve thtiyaglarini tatmin etmek
igin,firmalarin tuketiciye yoénelik imkan, politika ve aktiviteleri kon-
trol, pazarla‘mé organize ve analiz 'etmeleridir (KOTER 1967)

Prof. Kotler bu tammlyla bagta tuketlcumn onemini belnrtm|§ ve firma-

~larin kar edebilmesi icin sunacaklar ‘mal ve hizmeiler: bu amaca gore
. yonlendlrmelennl ongormustir. -

Oysa, kammlzca pazarlamada en oneml nokta mal ve hizmeti Ureten
= e/veya arzeden ile onu kullanan ve/veya tiketen Unitelerin mugterek tatmin-

lerinin optimize edimesidir. Bunlar ticari iligkiler agisindan Ureten ve/veya
~arz eden unitenin karlihginin, tilketen ve/veya kullanar Unitenin ise elde ettigi

~ fayda veya tauninin derecesi pazarlama faahyetlerme esas olmakta ve onu

| aktive etmektedir. Bu arada belirli zaman birimleri ve konjoktiir iginde gerek

Uretim teknolojisi ve onun maliyetlere etkisi degigmekte gerekse tiketici
eglimleri degismektedir. O halde, pazarlama blllml igin zaman kavraminida goz
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Ta y!un Turga A

- On0ne alarak dinamik yaplda ve kapsamll olarak yapilacak bll’ tarif kanimizca
~ gbyle olacaktlr

Pazarlama; Toketicilerin zamanla degisen Iistek, imkan ve ih-
tiyaglarina yonelik mevcut ve Gretilmesi dﬂgﬁnﬁlon mal ve hizmetlerin
fiyat, sirGm ve dafitim politikasiyla bunlarin plan, kontrol ve organize
edilmesini gerek firmanin karlihg) gerekse tiketicinin tatmini agulndnn* -

optlmizo eden faaliyetierin butum'ldﬂr

Yukarldakl tammdan da anlasnlacagl gibi burada U¢ ana unsur bulunmak-
tadir. Bunlar

‘ 1) Zamen Dinamigi; Belirli zaman periyodlari iginde gerek tlketici ge-
rekse malin kalite ve kantitesinde meydana gelebilecek degisimler. '

| 2) Tuketici Mal ve lligkilbri' Mali arzeden ile tiketen veya kullananin
kargilikli olarak azami tatmin dereceleri ki; burada bir tarafta kar dlger ta-
rafta haz ve fayda unsuru yatmaktadir. :

3) lli;klleri Duzenleyen Faalnyetlor Gerek tiiketicinin mala gerekse
malin tiketiciye adaptasyonunu ve erigebilmesini belirli bir optimalite icinde
saglayabilecek firma faaliyetleridir. Burada tiketicinin eglllmlm veya onun
 egilimini etkileyebilecek faktdrier hakkinda enformasyonun igi§! altinda malin
yapisi, fiyatl, sUrumu ve dagmmml plan, kontrol ve orgamze edllmesn basllca
faaliyetier olmaktadir.

“' Kusacasu Pazarlama, zaman dinami§i icinde tuketici ile mal arasindaki
iligkileri optimal seviyede dizenleyen faaliyetierin bitini olmaktadir.

Pazarlamanin fonksiyonel yapisi bir denklemie ifade edidijinde;
P = {(My, Ty Vy)

- Burada;

P = Pazarlama faaliyetleri

- ‘M = UTUH
1: = [Uketici
V = Cevre (Teknol‘oji. Ekonomi, Tabiat v.s.)

t = Zaman I

= Yapisal degisimler olm‘aktadlr.




; Yeni Urdn Yénetimi

. DolayISIyla' pazarlama faaliyetlerinin optimi"zé 'edileﬁbilmesi igin firma-
lann agagndakl modele gore tatminlerini Sagllkll olarak yapmalan gerekmekte-
dir.

P=a+DbM;+ ‘CTti + thi _

Burada:

olmakta ve Katsayilar ise
derecelerini ifade etmektedir.

tahminde degiSkenlerin fonksiyonel iligki

. Yukaridaki denklemde, gevrenin tahmin esdilmesi gok gii¢ olgugundan bu
- degigkenin ihmal edilerek diger iki degisken zaman |9|ndek| deglglmlen goéz
- Online alinarak qok iyi tahmin edilmelidir. ' '

Yapllacak saghkll bir tahmm firmanin karllllgl tuketicinin ise tatmini
hususunda Optlmal seviyenin bulunmasmda dolayusnyla flrmanln yenl blr urunun

Tahmin yapnllrken blhnmeSI gereken diger dnemli bir hususta, tiketici

;,deglskenmm firma kontrolu disinda irin degigkeninin ise firma kontrolunun
- iginde oldugudur. Dolayisiyla gerek kontrol edilebilen firma potansiyeline ge-
- rekse kontrol edilmeyen piyasa potansnyehne ait faktorlerin bu iki degiskenin

151g! altinda incelenmesi ve ozellikle yeni urlne yonelik pazarlama politi-
kasindaki 6nemlerinin bllnnmeS| kammlzca yararll olacaktir. '

* sonuc VE ONERiLER

Bilisim c¢agina gec;ls nlarak mteledngnmlz SuU. gunlerde tekr lojileri’
sUratle gelisme ve dedigmesi hayli karmagik olan Yeni Uriin Yonetimi kav-
ramini da beraberinde getirmig. bulunmaktadir. Bu nedenle giinumiiz firmalari
serbest ve kati rekabet kurallari uyarinca yonetimden Uretime tum faaliyetle-

- ri kapsayacak yapisal degisimin mutlak dinamigine uymak zorundadirlar. Do-
~ laysiyla bir UrUnU piyasa sartlarina uyarlanmasi igin aragtirma-gelistirmeden

Ly
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t :
satis ag.amasma kadar bdylesi yonetsel kararlara etkln yeni bir organlzasyonu
da olugturmasn gereklldlr
‘GUnimiz flrmalarl Igin artlk vazgecllmez bir konum teskil etmeye '

ba§layan yeni urun yonetlml yeni bir bilimsel disiplin olarak da dikkate
alinmasi gerekmektedir. ‘ ‘ = ' '

SUMMARY

Each year manufacturing companies introduce thousands of new prod-
ucts and devote tremendous resources to research and development for future
new products. Actually the market dynamics ot world today accomplish a high
rate of innovation almost in every marketing activity. Of course this challeng-
ing activity requires multivariate strategies from the stage of new product
~ jdeas to‘ ultimate decision, manufaCturing, process and market acceptance. ‘

Consequently under the circumstances of hard core competmon in the
markets, the corporations would most probably require a conscience, respon-
sible and consistent administration to perform such a strategy to accomplish
‘solid background necessary for new product activities. ‘
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