
MAMULON HAVAT SEVRiNDE PAZARLAMA VONETiCiLERiNiN 
GOREVLERi 

Ogr. Gr. Dr. Birol TENEKECiOGLU 

Herhangi bir mamulUn soz konusu oldugu hallerde, rekabettekullamlan, 

oteki taktirlerin yam Slra, fiyat indirimlerinin, diyazn degi~ikliklerinin, mamiil­

de yenilik yapmanm satl~lan arttlrdlgml ve i~letmeyi karl! bir duruma getir­
digini yoneticiler iyi bilirler. Fakat yoneticiler, karl! mamul kullanma strate­

jisinin planlanmasl ic;:in bir temel olu~turan mamuliin hayat seyrindeki duru­

munun onemini kavramakta yava~ davramrlar. Yoneticiler c;:ok kez dikkat­

lerini, mamulUn hayat seyrindeki geli~imi gozoniinde tuta~~k, gelecegini iyi 

bir ~ekilde planlamanm iistiinluklerinden ziyade gunliik rekabet durumlanna 
veya i~letmenin oteki sorunlanna yoneltirler. 

Mamuliin hayat seyri ile insan hayatmdaki devreler arasmda pek c;:ok 
benzer noktalar vardlr; mamiil dogar (iiretilir), yava~ yava~ biiyiir (pazarda 

tutunur), dinamik bir olgunluk kazamr (satl~lann en yiiksek noktaya ula~tlgl 
devre) ve daha sonra satl~lannm azaldlgl donemlere girer. insan gibi, bir 

mamule de geli~me Yillannda gerekli potansiyel verilmedigi takdirde olgun­

luk devresi muhtemelen ba~anslz gec;:er. Olgunluk devresinde flrsatlardan 
faydalanmak veya umulmadlk felaketlere kar~1 kendimizi korumak ic;:in her 

birimizin mali kaynaklanmlzl yerinde ve zamanmda kullanmaya zorunlu 01-

mamlz gibi, aynl ~ekilde mamulUn gelecegini kontrol eden pazarlama yone-

81 



ticileri de, mamulOn hayat seyrindeki son devrelerde ellerindeki finansman 

kaynaklannl optimize etmek zorundadlrlar. MamulOn hayat seyri ile insan 

hayatlnln donemleri araslnda onemli ayncaliklar da vardlr. Her insan belirli, 

ortalama bir hayat sOresine sahiptir. Fakat bir mamulOn hayat seyri olduk<;:a 

degi~ir. Bir moda yaraticisl «bol ceket» stilini planlarken bu stilin bir Ylldan 

fazla bir sOre i<;:in tutunacaglnl Omit edebilir. Chippendale (x) stili sandalye 

ise her ku~agln begendigi bir mamul olabilir. Aspirin, 80 YII sonra dahi 

yine aspirin olarak hayat seyrini devam ettirmekte, fakat pervaneli u<;:aklar 

daha planlannl[1 <;:izildigi gOnlerde ger<;:ekte modasl ge<;:mi~ duruma gel­

mi!,ltir. 

MamulOn hayat seyri veya hayat seyrindeki donemler <;:e~itli nedenlerle 

klsaltilml~ veya uzatilml~tlr. i<;: lastiksiz otomobil lastigi (Tubeless) i<;:in pa­

tent hakklnln veri lip verilmemesi yetkili mahkemede tartl~llirken, lastik dort 

Ylldan az bir zamanda tanltma (dogma) ve geli~me (bOyOme) donemlerini 

sOratle a~arak olgunluk donemine ula~ml~tlr. OtomobilendOstrisi «Planlan-

1111~ ~ekilde modaYI degi~tirme» (Planned Style Obsolescence) yontemi di­

yebilecegimiz bir yontemle, i<;: lastiksiz otomobil lastiginin olgunluk done­

mini <;:ok uzun bir sOre uzatml~tlr. Bu suretle, otomobiller bir ta~lma aracln­

dan ziyade ba~annln bir sembolO haline gelmi~tir. (OtomobilendOstrisinin 

klsa donemde - her YII - yaptlgl model degi~ikligi bOyOk ol<;:Ode stil degi~ik­

ligine dayanmaktadlr. Bu stil degi~ikligi oteki endOstrilerde de denenmi~, 

fa kat <;:ok az ba~anli olmu~tur). 

Mamuli.in Hayat Seyri Kavraml 

Ger<;:ekte mamulOn hayat seyri kavraml, kolay anla~illr bir kavramdlr. 

Kavramda 0<;: temel faktor vardlr. Bunlar; 

1. Mamuller, tanltma, geli~me, olgunluk ve gerileme devrelerinden de­

gi~ik zaman sOreleri i<;:inde, degi~en bir sOratle ge<;:erler. 

2. Geli~me doneminde mamulun getirdigi kar (birim ba~lna karl suratle 

artar. Olgunluk doneminde ise artan rekabet nedeniyle gerilemeye 

ba~lar, fakat bu arada satilan birim miktan yukselmeye devam eder. 

3. Ba9anli mamul satl~1 ve kullanlml i<;:in fonksiyonel gorevler uzerinde 

onemle durulmalidlr. Muhendislik ve ara~tlrma, Oretim, pazarlama 

(x) Chippendale stili sandalye, 1718-1779 Yillarl araslnda ya~aml9 mobilya de­
sinatoru ingiliz Thomas Chippendale tarafmdan yaratllml~tlr. SandalVenin 
~ekli konusunda bkz.: E. L. THORNDIKE - Clarence L. BARNHART, High School 
Dictionary, Doubleday, Company, Inc. 1952, s. 169. 
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ve finansal kontrol, mamul hayat seyrinin bir d6neminden ba$ka bir 

d6nemine gec;:erken mamullin satl$1 ic;:in gereklidir. Ancak bu $ekilde 

mamullin karllilgl devam ettirilebilir. 

Mamullin hayat seyri kavraml c;:ok basitle$tirilmi$, olmakla beraber, grafik 

I'de mamullin hayat seyrindeki her d6nemde meydana gelen kar-satl$ mik­

tan ili$kileri g6sterilmeye c;:all$llml$tlr. Tanltma d6neminin ba$langlcmda 
meydana gelen zararlar, geli$me d6nemindeki satl$lann sagladlgl karlarla 
kapatilir. Saglanan kar miktan olgunluk d6neminde azalmakla beraber satl­

tan birim miktan artmaya devam eder. Karlann en c;:ok azaldlgl d6nem ise 
gerileme veya mamullin modasmm artlk gec;:erli olmadlgl d6nemdir (1). 

Tamtma G()li~me Olg-unla" 

, , , , , , , 
\ , 

Gcril('n)C 

, 
MnmulUn lIal'a! 
S<'\,l'mde I<ii r 
Satl$ lliskisi 

----- SallS \l,ktan 
___ [lil'im Kar 

Mamullin hayat seyrinde meydana gelen kar-miktar ili$kilerindeki degi$­

meleri, i$letme ic;:indeki degi$ik fonksiyonlann nispi 6nemlerinde de degi$ik­
liklere sebep olur. i$letme fonksiyonlannda yapllan degi$iklikler, mamullin 

hayat seyrinin her d6neminde g6rlilen c;:evresel 6zelliklerin incelenmesin­
den de anla$lIabilir. 

Tanltma Donemi : Bu d6nemde en 6nemli fakt6r mamul geli$tirilmesin­

de gerekli olan i$letmenin ara$tlrma veya mlihendislik yetenegidir. Bununla 

(1) Mamulun hayat seyri konusunda bkz.: Edward W. CUNDiFF - Richard R. STILL, 
«Basic Marketing», Prentice - Holl Inc., 1964, s. 414 - 415. 
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beraber, mamulun ba~anya ula~masmda mamulun test edilmesi ve ondan 

sonra uretimine geyilmesi onemli bir faktordur. Normal olarak, mamulUn 
tamtllmasl iyin yapllan giderlerin yuksek olu~u ve satl~lann az olmasl nede­

niyle bu donem zararla kapatllir. 

Geli~me Donemi: Mamul tamtma donemini ba~anyle atlatabilirse, mar­

ka ustUnlugunu saglamak iyin pazarda etkili bir marka imajl yaratma soru­
nu kar~lmlza Ylkar. Dagltlm, perakende satl~ ve tUketici duzeyinde kabulun 
saglanabilmesinde bir tUketim mali iyin marka ustUnlugunun ayn bir onemi 

vardlr. Bu nedenle, uretim temel fonksiyon haline gelir. Muhendislik ara~tlr­
rna ve geli~tirme bolumunun mamulu kotU planlamasl ve liretime tam kapa­

site ile ba~landlgl slrada daha once piyasaya girmi~ rakip i~letmeler nede­
niyle pek yok mamul geli~me doneminde piyasadan kalkabilir. Geryekte, 

bu donemde, belirli pazar ko~ullan altmda, satl~ miktan mamulUn kalitesin­

den daha onemlidir. MamulUn geli~me doneminde tUketici mali satm almak 
isterse ve oteki mamuller arasmda bir kar~lla~tlrma yapabilmesi i<;:in yok az 

kriter varsa, tUketici gorunuf,>de iyi kaliteli olmayan mali kabul edecektir. 
Bununla beraber, bu donemde tUketici tatminini saglayan mamul hayat sey­
rinin oteki donemlerinde de ya~ayabilecegi iyi bir kalite imajl yaratabilir. 

Bu donem, imalatyl, toptanci ve perakendeci i<;:in kann oldukya suratli 
bir ~ekilde arttlgl donemdir. A~1rI rekabetin hakim oldugu bu donemde zara­

ra sebep olsa dahi bazl riskier goze almabilir. Ancak, gittik<;:e artan talebi 
derhal kan;;lIayabilmek iyin alman acele ve yanll~ kararlar buyuk zararlara 

neden olabilir. Geli~me doneminin bazl noktalannda, mamulun gelecegi iyin 
onemli olan pazarlama kararlan alimr. Ornegin, mamulun klsltli dagltlm 

kanali ile pazarlamak veya belirli magazalarda satmak mamulun olgunluk' 
donemindeki seyrinde onemli klsltlamalara yol ayabilir. 

Olgunluk Donemi : Satl~ miktan arttlk<;:a ve pazar oldukya doymu~ bir 
duruma gelince, pazarlama faaliyetleri mamulUn hayat seyrinde onemli 01-
maya ba~lar. Genel olarak, bu donemde tUm rakip mamuller guvenilir ma­

mullerdir ve aralannda yok az seyim tercihi vardlr. Mamulde yapllabilecek 

degi~iklikler <;:ok azdlr. Satl~ ~artlanndaki degi~iklikler veya stil degi~ikligi 

daha yok hakimdir. 

Bu donemde, satl~lann artmasma ragmen kar marjlan du~meye ba~lar. 

Bu, dagltlm kanalmda yer alan perakendeci, toptanci ve imalatyllann satl~­

Ian arttlrmak veya mevcut satl~lan devam ettirmek iyin sarfettikleri gayret­
leri azaltmalanndan dolaYI bazl karlardan vazgeyilmesi ~eklinde olur. Bu 
durum. dagltlm kanalinda yer alanlardan birinin yarattlgl masraflan, digerle-
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rinin bu masraflan kan;;llamasl (toptancllar perakendecilere finanslama yoluy­
Ie kredi ac;arlar) veya, pazarlama fonksiyonlannm tGmunu birinin uzerine al­

maSI ~eklinde de olur (imalatc;lIann, mevcut toptancllan ve perakendecileri 

kullanmakslzm, bunlann yerine kendi satl~ ~ubelerini kurmalan gibi). 

Bu arada imala.tc;mm satl~ gucu masraflanndan yok daha fazla olmasl­

na ragmen mamulun dagltlm masraflarmm klymetlendirilmesine yok kez 

onemi verilmez. (Toptancllann ve perakendecilerin kar marjlan yuksektir). 
Oagltlm masraflan, mamulUn toplam maliyet masraflannda onemli bir yer 
tutar ve bunlar tuketiciye de yanslr. Bir fiyat indiriminde ilk akla gelen bu 

masraflardan tasarruf etmektir. Son yillardaki imalatyl seviyesinde, olgun­
luk donemindeki bir mamulun fiyat basklsl, dagltimci ve perakendecinin 
fiyat baskllanndan sonra gelir. Bu durum, imalatyllar arasmda mu~terilerine 

yakm kllmak ic;in kendi satl~ magazalannl aymalan temayulunu dogurur. 
Boyle bir yol, gerekliyse, imalatymm kendi satl~ magazalanna yeterli miktar­

da mal gondererek kar iyin ba~aba~ noktasml da kabullenerek imalatc;mm 

karml korumak ic;in planlamr. 

Yaratici satl~, pazann doymu~ gorunumune ragmen olgunluk done­

minde mamul ic;in tamamen yeni pazarlar geli~tirebilir. Ornegin, sigara ima­
latc;lIan sigara ic;in erkeklerin olu~turdugu pazar doyum noktasma yakla~lr­
ken bayanlar ic;in ayn sigara imaline gec;mi~lerdir. Bunun gibi deodorant 
yaplmcllan bayanlar iyin yaptlklan deodorantJan pazarm doymasmdan son­

ra erkekler ic;in de yapmaya ba~laml~lardlr. 

Gerileme Donemi : Bir mamul olgunluk doneminin en yuksegine ula~­
tlkc;a muhendislik imalat ve dagltlm surecinin her basamagmda maliyet 

masraflannm azaltllmasl iyin baskl artar. Mu~teriler mal satm allrken, fiyat 

ve kalite yonunden daha etkili ve zor bir degerleme yaptlklanndan fiyat 
rekabetiniri artmasmdan bu baskl ortaya C;lkar. Pazara yeni surulen orijinal 

bir maim c;ekiliciligine kar~lIlk, eski mamulUn usWnlukleri de bu donemde 
Wketicinin mamul degerini algllamasmda onemli bir rol oynar (2). 

Maliyet masraflanm kontrol ihtiyacl, satl~lar artarken kendini hissettirir 
ve mamul gerileme donemine girerken onemli bir konu haline gelir. Ornegin, 
buharll lokomotif ve ruzgarla i~leyen degirmen imalatc;lIan rakiplerinin de 

yer aldlgl listenin en sonundadlrlar. Fakat bu imala.tC;llar, ba~ka mamuller 

(2) Mamulun hayat seyrini degi~ik aCldan ele alan kaynak icin bkz.: Philip Kotler. 
Marketing Management, Prentice" Hall, Inc .. Englewood Cliffs. N.J. 1967. 
s. 291. 
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geli~tirerek veya gerileme doneminde fiyat ayarlamalan yardlmlyle rakiple­

rine nazaran daha uzun sOre piyasada tutunurlar. 

MamOIOn olgunluk donemindeki pazarlamanm hakim rolO, yerini ma­

mulOn hayat seyrinin son safhasmda mOhendislik, Oretim ve pazarlama g,ibi 

tOm maliyet masraflan Ozerinde koordineli bir kontrole blraklr. MamulOn 
gerileme doneminde ve olgunluk doneminin son safhasmda fonksiyonel 
onem, her bir liralik masraftan bir gelir saglanacak ~ekilde geliri optimize 

etmekte, mamul masraflannl yonetmekte kendini gosterir. 

Mamul, uzun bir sOre sadece pazarlamaya, Oretime veya mOhendislige 
yonelik bir yonetimle hayat seyrini uzatamaz. brnegin, tOketicinin yok az' 

ilgisini yeken ek yenilikleri mamulde yapmak iyin mOhendislik bolOmOnOn 
mamul geli~tirme bOtyesinin % 80'n! harcamasml veya Oretim bolOmOnOn 

YII sonunda a~1n stoku onlemek iyin mevsimlik bir mamulOn Oretimini %30' 

luk Oretim kapasitesi ile sOrdOrmesini dO~Onemeyiz. AYn! ~ekilde, satl~ bo­
IOmOnOn mamul dagltlmml zamanmda yapabilmek iyin gerekli mamul stoku­

nun % 20'lik bir artl~la tahmin etmesi yanll~tlr. 

Yukandaki kararlardan her biri, bu kararlan alan pazarlama fonksiyon­
lanna yonelik yoneticilere uygun gelir. Geli~me safhasmdaki mamulOn yone­

timi ile i1gili bu yarglsal hatalar talepte meydana gelen degi~melerin altm­
da yatar. Bundan ote, mamulOn olgunluk safhasmm son doneminde, ma­

mullerden her biri ciddi fiyat baskilanyle kar~lla~lr ve bu tek yanll karar ne­
deniyle i~letme karlan gozle gorulOr bir ~ekilde azalir (3). 

Geli~me donemine hlzla yakla~an bir mamulOn yonetiminde finansal 
kontroller daha yok onemli olurlar. Finansal yoneticinin cesareti ve bilgisi 
bu safhada gereklidir. Geryekte, i~letmedeki oteki yoneticilerden mamul 
karliligml optimize etmek iyin koordineli bir program geli~tirmelerini isteye­

cek yetkiye sahip finansal yonetici, tOm kar sorumlulugunu ta~lyan yonetici 
grubunun ba~kan! durumuna gelir. 

Fonksiyonel kontrol hayat seyrinin gerileme safhasmda da onemlidir. 

Sorumlulugun tUmOnO ta~lyan yonetici, mamulOn ba~anli bir ~ekilde tanltll­

dlgml gorOr. Sonuy olarak mamulOn hayat seyrinin son safhasmdaki otori­
tesini saglamla~tlrmak iyin uretim ve pazarlama yoneticileri Ozerinde belirli 
bir etki yapma olanagml kazanlr. 

(3) Martin Zober, Marketing Management, John Wiley Sons, Inc" ,1964, s. 46 - 66, 
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Bazi Onemli Sorunlar 

Mamulun hayat seyrine kan?1 dogrulugu l?uphe gotUrur pek c;:ok aynca­
Ilgm bulunabilecegine inanan kimseler vardlr. brnegin, bu gorul?te olanlara 

gore c;:elik, tugla, komur, c;:imento, ekmek, baklr, ayakkabl ve pencere caml 

gibi pek c;:ok mamul, mamuiUn klasik hayat serine uymaktan ziyade ekono­

mideki dalgalanmaya bagil olarak degil?iklik gosterir. AYni l?ekilde, tUketi­
cierin buyuk bir c;:ogunlugu ve bazl ozelligi olan mallar normal hayat seyri 

basklianndan etkilenmez gorunurler. Bu tUr mallara hazlr ilac;:lar, markail ve 
paketlenmil? mallar, matbaa makinalan, aC;:lllp kapanabilen pencere golge­
likleri, testereler, petrol arama (delgi) makinalan ve bisikletler ornek olarak 
gosterilebilir. 

Bazl mamuller olgunluk doneminde, oteki donemlere gore daha az 
fiyat rekabetine, kolayilkla aC;:lklanamayan nedenlerden dolaYI konu olurlar. 

Bu grubun bir slnlfma dahil mallara, eglence veya sagilk nedenleri ile satm 
alman dUl?uk fiyatll mallar dahildir. Bu tur mamuller genellikle hissi satm al­

ma gudulerinin etkisiyle, c;:ok slk satm almaktan dogan aill?kanilkla veya 
sadece begenildikleri ic;:in satm ailnlrlar brnegin, bu slnlfa giren mallara 
belirli ozelligi olan biskuvi, c;:ikolata gibi mallar ile sagilga yararil ilac;:lar or­

nek gosterilebilir. Bal?ka bir slnlfta yer alan mamullerin buyuk bir klsmml, 
imalatcllann mamul fiyatl uzerinde buyuk etki yapabilecekleri (fiyatl de­
gil?tirme yonunden) pazara hakim mamuller olul?turur. 

Duygusal nedenlerle satm alman tUketim mallanna oranla daha c;:ok 
fiyat rekabetine konu olan dayanlkil tUketim malian, mamulun hayat seyrin­

de belirli ustUnluklere sahip gorunur. Bu ustunlukler, perakende ve tUketim 

duzeyinde, buzdolabl, ayakkabl veya mobilya imalatC;:lsmm sahip oldugu ayn­
cailgl buyuk olc;:ude yansltlr. Radyo, buzdolabl gibi dayamkil tUketim mallan 

yapan yeni imalatC;:l, bu mallar ne kadar gelil?tirilmil? olursa olsun veya ne 
kadar tam amen yeni bir mal olursa olsun perakendeciler veya mUl?teriler 

arasmda marka kabulunu saglayabilmek ic;:in guc;:luklerle karl?llal?lr. bte yan­
dan, endustride rasyonel c;:alll?an acenteler eski mamul yerine, yeni bir ma­
mulU almaya isteklidirler. Satm alma karannda duygusal faktorlerin az olma­
Sl halinde, endustriyel bir maida yenilik ustUnlugu c;:abuk kaybedilir. Mamul­

deki bal?anil yeni gelil?meyi kopya etmeye muktedir taklitc;:iler c;:ok kez ha­
zlr ve isteklidirler. MUl?teriler de, fiyat, dagltlm ve satll? sonrasl hizmetler 

yonunden nispeten «ok az ustUnlUklere sahip bu kopya edilmil? mail satm 
almaYI yeglerler. 
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Mamulun hayat seyri kavrammm gec;:erliligi konusundaki ~uphelerin 90 -

gunun iki temel kaynaktan geldigi gorulur. Bunlar; uretim-dagltlm surecinin 

iktisadiligi ve nelerin yeni bir mamulu olu~turdugunun tanlmlanmasldlr. 

Ornegin, geli~mi~ ulkelerde maden komuru, ortak ozellikler ta~lyan 

bir maim gerileme doneminde gosterdigi fiyat du~ukiugunu gerektirmez. 

Fuel-oil ve gazm rakip olarak ortaya C;:lkmasmdan sonra, maden komuru 

C;:lkanml yan yanya du~urulse dahi fiyatl du~mez. Komur fiyatlannm du~­

memesinin nedeni, i~c;:i ucretlerinin sendikalar tarafmdan kontrol edilmesin­
de ve komur C;:lkaran marjinal i~letmelerin gittikc;:e azalan miktarda komur 

C;:lkarmalan ve sonunda bu i~letmelerin komur ocaklannl kapatllmalannda 
yatar. 

Ba~ka bir deyi~le, maden komuru C;:lkanmmm azaltllmasma ve talepteki 

buyuk azalmalara ragmen komur fiyatlarmm istikrarll tutulmasml mumkun 

kllan ekonomik faktorlerin bir kombinezonundan dogan sonuc;:lar, hayat sey­

rinin gerileme donemindeki komur herhangi ba~ka bir maim kar~lla~tlgl 

degi~iklikleri gostermez. 

Mamulun hayat seyrindeki donemleri takip etmeyen mamullerin buyuk 
bir c;:ogunlugu uretim-dagltlm surecindeki iktisadilik tarafmdan korunur. Qok 

az saYldaki uretici patent haklannl korumaya ve ya~atmaya isteklidir. Maim 
markasma ili~kin reklan masraflan ve bir ureticinin hakim oldugu pazar paYI 

gibi faktorler nedeniyle mamul hayat seyrindeki degi~meleri reddeder. 

Bununla beraber, hayat seyri kavrammm anla~llmasmda onemli bir rol 

oynayan c;:ok kan~lk faktor ~u soruyu ic;:erir: Yeni bir mamul nedir? Ornegin, 
stereo plaklar yeni bir mamul mudur yoksa sadece klasik plaklann geli~tiril­

mi~ degi~ik bir tUru mudur? Komurle ISltllan utUlp,re kar~llIk buharll UtUler, 
filtresiz sigaralara kar~llIk filtreli sigaralar, elektrik ampullerine kar~llIk 

florosan lambalar veya siyah beyaz TV'lere kar~llIk renkli televizyonlann 
durumu nedir? 

Yeni bir mamulun hangi ko~ullar altmda kendi hayat seyrinde hareket 
ettiginin tespitindeki guc;:luk ve mamuiUn eski bir mamulun degi~ik bir ~ekli 

olmasl halinde, eski mamulun hayat seyrinde takip ettigi donemleri degi~ti­

rilmi~ yeni mamul de c;:ok az degi~iklikle aYni donemleri gec;:erse, mamulun 
hayat seyrine ili~kin ~uphelerde temel bir faktordur. 

Yeni mamulu, eski bir mamulUn geli~tirilmi~, degi~ik ~eklinden aYlran 
-bilinen ve tan man- bir kac;: ozellik gorulUr. Gerc;:ekte, pek c;:ok mamulUn in­
celenmesi ile yeniligin c;:e~itli derecelerinin olabilecegini gosterir. 
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1. Tamamen Yeni Mamul : Stereo plaklar ba1?langle;:ta yeni bir mamulun 

tum i1?aretlerini ta1?lr. Bunlar; yuksek fiyat, ciddi performans sorun­
lan, slk dagltlm v.b. Ba1?ka bir ornek, transistorlu radyo, daha az 

maliyet masrafl ile elektrikle e;:all1?an radyodan daha iyi belirli fonksi­

yonlan gorur. 

2. Kismen Yeni Mamul : Buharll utU, kuma1?1 nemlendirmek ie;:in tUketici 

ihtiyaclnl kar1?llar. Fakat eski komurlu utU aynl i1?i goremez. Bununla 
beraber, buharll utU, komurlu munun yaptlgl her i1?i yapabilir bundan 

dolaYI genel kullanma alanlnda (utUlemek) komurle kullamlan utU 
ile rekabet eder. Ba1?ka bir ornek, elektrikle e;:all1?an radyonun tUm 
fonksiyonlanm goren portatif (transistorlU) radyo olabilir. Aynca, 

portatif radyo istenilen zamanda, istenilen yere ta1?lnabilir. Burada 

esas olan mamulun, kendi pazanm geni1?letmesi ve aym zamanda 
benzer eski mamulle rekabet etmesidir. 

3. MamulUn Esash Bir ~ekilde Degi~tirilmesi : Teknolojik degi1?iklikler, 
eski mamulun yerini alan ve e;:ok klsa surede olgunluk donemine ula-

1?an yeni bir mamul meydana getirebilir. Long-Play (LP) plaklar ve ie;: 

lastiksiz otomobil lastikleri ornek olarak gosterilebilir. Buyuk imalat­
e;:lIar eski mamulU yeni mamul haine 0 kadar suratle degi1?tirirler 

ki, yeni mamul gere;:ekte kendi normal hayat seyrini takip etmez. 

4. Ku~uk Degi~iklikler Yapllml~ Mamul : Havall direksiyon, uzaktan 
kontrollu TV anahtan ve bunun gibi yenilikler mamule klsa bir donem 

rekabete;:i ustUnluk saglar, fakat mamulun hayat seyrinde herhangi 
bir degi1?iklik yaratmaz. 

Bu ornekler, yeni bir mamulun a1?aglda yazlldlgl gibi tammlanmaslnl 
kolayla1?tlfabilir: «Tamamen yeni bir pazar ae;:an, mevcut bir mamulun yerini 

alan veya mevcut mamul ie;:in pazan onemli ole;:ude geni1?leten mamul yeni 
bir mamuldur». 

Yeni mamulun ozellikleri all1?llml!? hayat tarzlnl kolayla1?tlrlr, ucuzlatlr, 
daha kullam1?11 bir duruma getirir veya daha zevkli kllar. Bu ozellik maim 

klsa zamanda tanlnmaslna ve benimsenmesine. yardimci olur. Yeniligin ba1?­
ka ozellikleri de yeni bir hayat tarZInI, yeni all1?kanllklan, yeni fikirlerin an­

la1?llmaslnl yahut yeni bir goru1?u, inamlmasl gue;: seylere inanmaYI, yahut ta 
yeni zevklerin kazanllmaslnl gerektirir. Sonuncu nokta yeni fikrin slklntlslm 

gidermek ie;:in yapllan hizmetlere yeterli bir degerin kazandlrllmaslnda pa­
zarlama faaliyetlerini bu noktaya yoneltmeyi de gerektirebilir. 
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Yeni mamuldeki bazl ozellikler kulturel yapmm egitimine bagli olarak 

olumlu, olumsuz veya tarifsiz olabilirler. Bunlarm mevcut bilel?ik degerlerini, 
maim tanltllmaya bal?landlgl ve pazarlama planlamasl slrasmda ve hatta 

maim degerine uygun bir l?ekilde e;:izimi esnasmda dikkatli bir l?ekilde deger­
lemelidir. 

Herhangi bir mamulde yapllan yeniliklerin altl ozelligi olumludur. Bu 
onemli ozellikler mamulu tanltma il?lemini de kolaylal?tlrlr. 

1. Yeni maliyet veya yeni fiyatm eskisine gore dUl?uk olmasl, 

2. Kullanll?ta kolayllgm daha fazla olmasl, 

3. Yeni kullanma l?eklinin daha guvenilir olmasl, 

4. Belirli bir yer ve belirli bir zamanda veya her ikisinde de hazlr bu­

lunmasl, 

5. Gosteril? ie;:in Wketim (Sosyal Mevki Sembolu) olanaklan, 

6. Saglanan yararlann guvenilir ve inanllir tLirden olmasldlr (4). 

Herhangi bir yeniligin 6neminin gee;: de olsa anlal?llmasma ragmen, 

pek e;:ok belirsiz durumlar nedeniyle yeni bir mamulu eski bir mamulun 
degil?tirilerek yenilenmil? l?eklinden aYlrd etmek zordur. Aynca, mevcut bir 
mamulun gelecegini tahmiri etmede yapllan bir hatanm buyuk bir riski var­

dlr. Bal?ka bir ornek haberlel?me arae;:lanndan -telefon- verilebilir. Gelil?­

mekte olan ulkelerde telefon cihazlarinm Satll?1 ve santral tesislerinin kurul­
masl, ekonomik dalgalanmalara ve mesken-bina yaplmlanndaki artll?a bagli 

olarak degil?ir. Kalkman ulkelerde telefon, hayat seyrinin olgunluk done­
mindeki bir mamulun tum ozelliklerini gosterir. Kalkmmll? Ulkelerde de tele­

fon tesisleri yapllan inl?aatlann saYlsmdan daha e;:ok artmll?tlr. Bunun nedeni, 
reklam ve satll?lan arttinci e;:abalarm yogunluk kazanmasldlr. Yapllan telefon 
reklamlannda, degil?ik parlak renkli telefonlar ve bunlann, bir evin hemen 
hemen her odasmda kullanllmasml tel?vik eden konular il?lenmil?tir. Bunun 
bir sonucu olarak telefon cihazl, hayat seyrinin olgunluk doneminde uzun 
bir sure kalabilmektedir. 

MamulUn Hayat Seyrini Etkileyen Ekonomik Guc;ler: 

Bazl endustriler mamulleri ie;:in olduke;:a klsa hayat seyrine guvenmeyi 

uygun bulurlar. Paketlenmil? glda maddeleri imalate;:llan, yeni mamul satll?-

(4) Chester R. Wasson, «What Is New about a New Product?» Journal of Mar­
keting. Vol. 25, No. I (July 1960), S. 54·56. 
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lannm hayat seyrinin gerileme donemine normal olarak 3 ila 5 YII da girdigi­
ni bilirler. Bu nedenle, ue;: be9 yll gibi klsa hayat seyri esnasmda mamul 

geli9tirme programlan hazlrlanmaz ise i91etmenin karlan klsa bir donem ie;:in 

e;:ok artar ve sonra ani buyuk dU9melerie azallr. 

Patenti almml9 ve bu patent ile korunan bir mamul, patenti almmaml9 
benzer bir mamulle, mamulun olgunluk doneminde kan etkileyen 9iddetli 
bir fiyat rekabetine konu olmasma ragmen yuksek kar getiren buyume 

(geli9me) doneminde uzun Yillar kalabilir. Ancak Ronson marka e;:akmak, 
patentinin almmasmdan sonra, e;:ok klsa bir surede geli9me doneminden, 

olduke;:a kuvvetli rekabetin yer aldlgl olgunluk donemine gee;:mi9tir. 

Bazl temel ekonomik gue;:ler mamullerin hayat seyrini devamll olarak 

degi9tirmektedir. brnegin, e;:ifte;:ilige bir ya9am gekli olarak bakan kue;:uk 

e;:ifte;:ilerin, gunumuzde tanm alanmda buyuk i9 adaml olmak istemleri tanm 
pazannm buyuk degi9iklik iyinde oldugunu gosterir. Boyle bir degi9iklik, 

tanmsal urunlerin satl91 ie;:in dagltlm kanallannda daha az, fakat daha buyuk 
aracllann (sermaye yonunden) yer almasl demektir. Buna karl?llIk, bu durum 
bazl imalatyllann, pazarlamadaki degil?me temposunu hlzlandlrarak ve ma­

mulu geli9tirmek suretiyle bir ustunluk kazanmak iyin flrsatlann bulundu­
gunu bildikleri surece tanmsal urunlerin hayat seyrini hlzlandlrmak (klsalt­
mak) iyi olabilir. 

Endustrilerin kar911a9tlklan ve karlannl etkileyen temel degi9ikliklerle 

mU9terilere daha iyi hizmet etmek ie;:in yeni yakla91mlar bulmak suretiyle, 
muhendislik (teknik) mevcut mamullerin hayat seyrini klsaltml9tlr. Matbaa 

makinasmm, kaglt yaplm makinasmm veya buharla yall9an jeneratorlerin 

dizaynlan nispeten yok yava9 degi9mi9tir. Gunumuzde ise rekabet nedeniyle 
bu tLir mamullerin hayat seyrinde devamll degi9ikliklerin yapllmasl zorunlu 
hale gelmi9tir. 

Mamulun hayat seyrinde kar911a911an sorunlar uzerindeki yal19malar, 
hayat seyrinde dort esas donemin kesin olarak dort safhaya bolunemeyece­
gini gosterir. Mamulun hayat seyrinin herhangi bir zamanmda bir mamul 
geryekte sadece geli9me doneminin ba9mda olmasma ragmen olgunluk 

kazanml9 gibi gorunebilir veya ekonomik durgunluk, olgunluk doneminin 
geyici aksakllklanndan dolaYI mamulu geli9me donemine itebilir. Bu ne­

denle, mamulun iyinde bulundugu donemi (hayat seyrinde) dogru bir gekil­
de kestirmek e;:ok kez zordur. 
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Mamuliin Hayat Seyri Kavrammm Onemi 

Mamulun hayat seyri ile ilgili olarak cevaplandlnlmasl gereken bir yok 

soru olmasma ragmen, bu kavram (dogru ve yerinde) kullamldlgl zaman, 

iyi bir planlama araci oldugunu ispat etmililtir. Mamulun hayat seyri kavra­
mmm, mamul planlamasmdaki onemini belirtmek ic;in liloyle bir ornek veri­

lebilir. 

Sir mutfak aleti imalatC;lsmm, bu mamulO ic;in «kalite imajl» yaratmak 

amaciyle satllillan arttmci c;abalara i1ililkin bir reklam kampanyasl planladl­
gml diililiinelim. Su arada yapllan bir araliltlrma bu aletin hayat seyrinin 01-

gunluk doneminin sonlannda bulundugunu gostermililtir. $iddetli bir rekabet 

vardlr ve bu ililletmenin mamulO hemen hemen bu konuda ilil yapan pera­
kendecilerde satllmaktadlr. Perakendeciler taratmdan tiyatl on planda tu­

tulan bir mamul olarak dUlilniildugu gibi, bu mamulun (aletin) son modelle­

rinde kullanllmasma i1ililkin ciddi aksakflklar gorulmuliltUr. Eger bu mamul, 
hayat seyrinin gelililme doneminde olsaydl, tiyat imajml kalite imajma yevir­
me telilebbusii pratik bir c;ozum yolu olabilirdi. Gerc;ekte, bu mamul olgunluk 

donemindedir ve klsa devrede ililletme tonlan daha iyi avantajlan olan oteki 
alanlarda kullamlabilir. $uphesiz bunun nedeni, perakendeci ve tUketici­
lerdeki bu mamul (a let) ile rekabet eden oteki mamullerin imajmm c;ok yer­

lelilmilil imajl degililtirmek ic;in yillarcasuren buyuk reklam masraflan gerekli­
dir ve bir gelililme saglamak ic;in de sure 90k uzundur. 

ikinci bir ornek olarak balilka bir imalat9mm durumu ele almabilir. Sir 

imalat91, buyuk kentlerdeki kendine ait Sat1lil lilubelerini zarar ettikleri ge­
rekgesiyle kapatmaYI dUlilunmektedir. Fakat, sattlgl mamul hayat seyrinin 

olgunluk donemindedir ve bu mamulle ilgili aralilt1rmalar, buyuk kentlerde 

satllillan arttlrabilmek i9in perakende dagltlmm slkl bir lilekilde kontrol edil­
mesinin onemli oldugunu ortaya 9lkarmlliltlr. Balilka bir deyilille, bu araliltlr­

daha az saYlda lilube degil, daha 90k satllil lilubesinin gerekliligini ve tUm 
dagltlm sisteminin dikkatli bir lilekilde incelenmesini de ortaya 9lkarmlliltlr. 
Yapllan araliltlrma sonucunda alilaglda slralanan sonuc;lar elde edilmililtir (5). 

1. ililletmenin kendi satllil lilubeleri baglmslz 9afllilan en iyi dagltlmcllara 
gore devamll artan pazar payml ele gec;irmektedirler. 

2. Satllil lilubelerinin zararlanna ragmen, ilil1etme aynl potansiyele sahip 

baglmslz aracllara gore kendi satllil lilubelerinin bulundugu pazarlar­
dan gittikge artan bir kar elde etmektedir. 

(5) Arch Patton. The Management Review, Vol. 48. 1959, s. 76 - 79. 
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3. Satl!,> !,>ubesinin sattlgl mal miktanndan dogan Oretim kan bu !,>ube­
nin zaranm kolaylikla kar!,>llamaktadlr. 

GorOldOgO gibi bu ornekte, mamulOn hayat seyrindeki durum, sorunun 

c;:ozOmO ic;:in daha slkl bir ara!,>tlrmaYI gerekli kllml!,> ve sonunda bazl satl!,> 

!,>ubelerinin kapatllmasl karanndan vazgec;:ilmi!,>tir. 

Ote yandan, pek c;:ok i!,>letme mamulOn hayat seyrindeki c;:e!,>itli donem­
leri etkileyen gOc;:leri tam olarak anlamadlgmdan, mamulOnOn pazardaki 
durumunu sarsacak yonde kararlar almaktadlr. 

i!?letme Personeli ve Mamul KArllllgl : 

MamulOn hayat seyri hakkmda ogrenilmesi gereken pek c;:ok noktanm 
bulunmasma ragmen yapllan ara!,>tlrmalar mamulOn hayat seyrinde iki onemli 
yonetim alam oldugunu gostermi!,>tir. Bunlar; 

1. Mamul karliligl ve 

2. Mamul yonetiminde personel gerekleridir. 

1. Mamul KArllhgl : MamulOn getirecegi karlar, mamulOn hayat seyrinde 

bulundugu doneme gore degi!,>ir. Geli!,>me doneminde bOyOk riskier 

gozonOnde bulundurulur. Gerc;:ekte, bu donemde zaman faktorO 0 

kadar onemlidir ki bu bOyOk riskier c;:ok kez yOklenilir. Bununla be­
raber, kar marjmm c;:ok du!,>Ok olmasl nedeniyle zararlan kar!,>llama­

nm c;:ok gOc;: oldugu zaman, olgunluk doneminin sonlanna dogru 
i!,>letme kaynaklannm dikkatli bir yonetimi onemlidi(. 

Mamultin hayat seyrinin temelini olu!,>turan esas tartl!,>ma, i!,>letmenin 

karlilik durumunu istikrarli kllmak ic;:in yeni mamullerin yaplmmda 
yonetim faktorOnOn gerekli olup olmadlgl konusunda yapllir. 

2. Personel Nitelikleri: MamulOn hayat seyrinin c;:e!,>itli donemlerinde 

gerekli olan degi!,>ik fonksiyonel i!,> gorme yetenekleri yOksek, yoneti­
min gelecekteki personel ihtiyacml dogrulukla tespit etmesini mOm­

kOn kllar. MamulOn tanltma doneminde ara!,>tlrma ve, mOhendislik, 
geli!,>me doneminde Oretim, olgunluk doneminde pazarlama ve geri­
leme doneminde de finansman personeli onem kazanlr. 

Bununla be raber, bir mamOltin hayat seyri devamh degi!,>tiginden 

ve genellikle her mamulOn ayn bir hayat seyri donemi oldugundan 

fonksiyonel yoneticilerin dengeli c;:ali!,>malannm onem ta!,>ldlgl aC;:lk­

tlr. Sadece, mOhendislik, Oretim, pazarlama veya finansman yone-
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ticileri tarafmdan ybnetilen i~letmelerin bir mamul grubunun hayat 

seyrinin degi~ik dbnemlerinde bazl sorunlarla kar~lIa~tlklan gbrulur. 
Ornegin, ara~tlrmaya ybnelik ybneticilerin ba~mda bulundugu ve sur­

atle buyuyen bir i~letme, mamullerinin hayat seyrinin olgunluk dbne­
minde oldugu halde iyi bir ~ekilde pazarlanmadlgml g6rebilir. Oysa, 

mamulun olgunluk dbneminde ara~tlrma ve geli~tirme faaliyetlerin­
den «ok pazarlama faaliyetleri bnem kazanlr. Fonksiyonel ybneticile­

rin dengeli «all~malanna olan ihtiya« i~letmenin mamul dizisinin 
geni~letilmesinde de kendini gbsterir. Bu demektir ki, saYllan gittik­

«e artan «e~itli mamuller, herhangi bir zamanda hayat seyrinin de­
gi~ik donemlerinde bulunurlar ve bulunduklan doneme gbre bir yb­

netimi gerektirirler. Ornegin, televizyon yaplmcllan aynl zamanda 

radyo ve stereo pikap da satarlar. Bu mamullerin her biri hayat seyir­

lerinin degi~ik dbnemlerindedir. Stereo pikaplar suratli bir ~ekilde 
geli~me, televizyonlar olgunluk ve elektrikli radyolar da gerileme 

dbnmine girmektedirler. Bu suretle, bu mamullerin her birinin degi­
~ik sorunlan ve flrsatlan oldugu gibi «e~itli yeteneklere sahip y6ne­
ticileri de gerektirmektedir. 

Uzun dbnemde butun mamuller eski mamul haline geldiklerinden 

ve hayat seyrinde olgunluk ve gerileme donemleri en uzun b6lum­
leri olu~turduklanndan i~letmenin karllilk sorumlulugunu yuklene­

bilecek ybneticilere olan talep her zaman artmaktadlr. i~letmecilik 

alanmdaki sorunlardan biri de, bu tiir yetenekli yoneticilerin nasll 

yeti~ti rilecekleridi r. 
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