MAMULUN HAYAT SEYRINDE PAZARLAMA YONETICILERININ
GOREVLERI

Ogr. Gr. Dr. Birol TENEKECIOGLU

Herhangi bir mamuliin s6z konusu oldugu hallerde, rekabette kullanilan,
oteki taktirlerin yani sira, fiyat indirimlerinin, diyazn degisikliklerinin, mamiil-
de yenilik yapmanin satislan arttirdidini ve isletmeyi karh bir duruma getir-
digini ydneticiler iyi bilirler. Fakat ydneticiler, karli mamul kullanma strate-
jisinin planlanmast i¢cin bir temel olusturan mamuliin hayat seyrindeki duru-
munun 6énemini kavramakta yavas davranirlar. Yoneticiler gok kez dikkat-
lerini, mamulldn hayat seyrindeki gelisimi gézéniinde tutarak, gelecegini iyi
bir sekilde planlamanin Ustinliklerinden ziyade giinlik rekabet durumlarina
veya isletmenin 6teki sorunlarina yéneltirler.

Mamuliin hayat seyri ile insan hayatindaki devreler arasinda pek ¢ok
benzer noktalar vardir; mamil dogar (liretilir), yavas yavas blylr (pazarda
tutunur), dinamik bir olgunluk kazanir (satislarin en yiiksek noktaya ulastig:
devre) ve daha sonra satislarinin azaldi§i dénemlere girer. insan gibi, bir
mamule de gelisme yillarinda gerekli potansiyel verilmedigi takdirde olgun-
luk devresi muhtemelen basarsiz geger. Olgunluk devresinde firsatlardan
faydalanmak veya umulmadik felaketlere karsi kendimizi korumak igin her
birimizin mali kaynaklarimizi yerinde ve zamaninda kullanmaya zoruniu ol-
mamiz gibi, ayn: sekilde mamuliin gelecegdini kontrol eden pazarlama ydne-
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ticileri de, mamulliin hayat seyrindeki son devrelerde ellerindeki finansman
kaynaklarint optimize etmek zorundadirlar. Mamulin hayat seyri ile insan
hayatinin dénemleri arasinda énemli ayricaliklar da vardir. Her insan belirli,
ortalama bir hayat siliresine sahiptir. Fakat bir mamulin hayat seyri olduk¢a
degisir. Bir moda yaraticisi «bol ceket» stilini planlarken bu stilin bir yildan
fazia bir slre i¢in tutunacagini imit edebilir. Chippendale (x) stili sandalye
ise her kusagin begendigi bir mamul olabilir. Aspirin, 80 yil sonra dahi
yine aspirin olarak hayat seyrini devam ettirmekte, fakat pervaneli ugaklar

daha planlarinin ¢izildigi ginlerde gergekte modasi ge¢mis duruma gel-
migtir.

Mamuliin hayat seyri veya hayat seyrindeki dénemler ¢esitli nedenlerle
kisaltilmis veya uzatilmistir. i¢ lastiksiz otomobil lastigi (Tubeless) igin pa-
tent hakkinin verilip verilmemesi yetkili mahkemede tartisilirken, lastik doért
yildan az bir zamanda tanitma (dogma) ve gelisme (biyime) ddnemlerini
suratle asarak olgunluk dénemine ulasmistir. Otomobil endustrisi «Planlan-
mis sekilde modayi degistirme» (Planned Style Obsolescence) ydntemi di-
yebilecedimiz bir ydntemle, i¢ lastiksiz otomobil lastiginin oigunluk done-
mini ¢ok uzun bir siire uzatmistir. Bu suretle, otomobiller bir tasima aracin-
dan ziyade basarinin bir sembolii haline gelmistir. (Otomobil endustrisinin
kisa dénemde - her yil - yapti§i model degisikligi biyik olgide stil degisik-
ligine dayanmaktadir. Bu stil degisikligi 6teki endistrilerde de denenmis,
fakat ¢ok az basarili olmustur).

Mamuliin Hayat Seyri Kavrami

Gergekte mamulin hayat seyri kavrami, kolay anlasilir bir kavramdir.
Kavramda U¢ temel faktor vardir. Bunlar;

1. Mamuller, tanitma, gelisme, olgunluk ve gerileme devrelerinden de-
gisik zaman sireleri icinde, degisen bir slratle gecerler.

2. Gelisme doneminde mamulin getirdigi kar (birim basina kéar) siratle
artar. Olguniuk déneminde ise artan rekadbet nedeniyle gerilemeye
baslar, fakat bu arada satilan birim miktari yiikselmeye devam eder.

3. Basanli mamul satisi ve kullanimi i¢in fonksiyonel gorevler uzerinde
onemle durulmalhdir. Mihendislik ve arastirma, Uretim, pazarlama

(x) Chippendale stili sandalye, 1718-1779 vyillari arasinda yasamis mobilya de-
sinatéri ingiliz Thomas Chippendale tarafindan yaratilmistir.  Sandalyenin
sekli 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 doneminden baska bir
donemine gegerken mamuliin satisi i¢in gereklidir. Ancak bu sekilde
mamulin karhihdr devam ettirilebilir.

Mamuliin hayat seyri kavrami ¢ok basitlestirilmis, olmakla beraber, grafik
I'de mamuliin hayat seyrindeki her donemde meydana gelen kéar-satis mik-
tan iliskileri gosterilmeye ¢alisiimistir. Tanitma doéneminin baslangicinda
meydana gelen zarariar, gelisme dénemindeki satislarin sagladigi kariarla
kapatilir. Saglanan kar miktar olgunluk doneminde azalmaklia beraber sati-
tan birim miktar artmaya devam eder. Karlarin en ¢ok azaldigi dénem ise
gerileme veya mamulin modasinin artik gegerli olmadigr dénemdir (1).

Mamuliin Ilayat
Seyrinde Kar
] Satis [iskisi

———— Satis Aliktar
Birim Kar

7
4

Tanitma Gelisme Olgunluk Gerilemce

Mamullin hayat seyrinde meydana gelen kar-miktar iliskilerindeki degis-
meleri, isletme igindeki dedisik fonksiyonlarin nispi dnemlerinde de degisik-
liklere sebep olur. igletme fonksiyonlarinda yapilan degisiklikler, mamuliin
hayat seyrinin her doneminde gorillen c¢evresel oOzelliklerin incelenmesin-
den de anlasilabilir.

Tanitma Donemi: Bu donemde en onemli faktor mamul gelistiriimesin-
de gerekli olan isletmenin arastirma veya mihendislik yetenegidir. Bununla

(1) Mamuliin hayat seyri konusunda bkz.: Edward W. CUNDIFF - Richard R. STILL,
«Basic Marketing», Prentice - Hall Inc., 1964, s. 414 - 415,
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beraber, mamulin basariya ulagsmasinda mamuliin test edilmesi ve ondan
sonra (retimine gegilmesi dnemli bir faktérdir. Normal olarak, mamuliin
tanitiilmasi igin yapilan giderlerin yiiksek olusu ve satiglarin az olmasi nede-
niyle bu dénem zararla kapatilir.

Gelisme Ddnemi: Mamul tanitma donemini basariyle atlatabilirse, mar-
ka UstiinlGgiini saglamak igin pazarda etkili bir marka imaji yaratma soru-
nu karsimiza ¢ikar. Dagitim, perakende satis ve tiiketici diizeyinde kabulin
saglanabiimesinde bir tiiketim mali igin marka Ustinliginiin ayri bir dnemi
vardir. Bu nedenle, iiretim temel fonksiyon haline gelir. Milhendislik aragtir-
ma ve gelistirme béliminin mamuli kot planlamasi ve iretime tam kapa-
site ile baslandigi sirada daha dnce piyasaya girmis rakip isletmeier nede-
niyle pek ¢ok mamul gelisme déneminde piyasadan kalkabilir. Gergekte,
bu donemde, belirli pazar kosullan altinda, satis miktart mamuliin kalitesin-
den daha énemlidir. Mamuliin gelisme déneminde tiiketici malt satin almak
isterse ve Oteki mamuller arasinda bir karsilastirma yapabilmesi igin ¢ok az
kriter varsa, tlketici goriniisde iyi kaliteli olmayan mali kabul edecektir.
Bununla beraber, bu dénemde tiiketici tatminini saglayan mamul hayat sey-
rinin 6teki donemierinde de yasayabilecedi iyi bir kalite imaji yaratabilir.

Bu donem, imalatgi, toptanct ve perakendeci igin karin oldukga siratli
bir sekilde arttigi donemdir. Asiri rekdbetin hakim oldugu bu dénemde zara-
ra sebep olsa dahi baz! riskler géze alinabilir. Ancak, gittikge artan talebi
derhal karsilayabilmek igin alinan acele ve yanlis kararlar biiylk zararlara
neden olabilir. Gelisme déneminin bazi noktalarinda, mamuliin gelecegi igin
onemii olan pazarlama kararlan ahnmir. Ornedin, mamulin kisith dagrtim
kanal: ile pazarlamak veya belirli magazalarda satmak mamuliin olgunluk
dénemindeki seyrinde 6nemli kisitlamalara yol agabilir.

Olgunluk D6nemi : Satis miktan arttik¢a ve pazar oldukga doymus bir
duruma gelince, pazarlama faaliyetleri mamullin hayat seyrinde 6nemli ol-
maya baslar. Genel olarak, bu dénemde tiim rakip mamutller gilivenilir ma-
mullerdir ve aralarinda ¢ok az segim tercihi vardir. Mamulde yapilabilecek

degisiklikler ¢ok azdir. Satis sartlanindaki degisiklikler veya stil degisikligi
daha ¢ok hakimdir.

Bu dénemde, satislarin artmasina ragmen kar marjlan diismeye baslar.
Bu, dagitim kanalinda yer alan perakendeci, toptanci ve imalatgilarin satis-
lar arttirmak veya mevcut satislar devam ettirmek igin sarfettikleri gayret-
leri azaltmalarindan dolayl bazi karlardan vazgecilmesi seklinde olur. Bu
durum, dagitim kanalinda yer alanlardan birinin yarattigs masraflar, digerle-
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rinin bu masraflar karsilamasi (toptancilar perakendecilere finanslama yoluy-
le kredi agarlar) veya, pazarlama fonksiyonlarinin timini birinin Gzerine al-
mas: seklinde de olur (imalatgilarin, mevcut toptancilan ve perakendecileri
kullanmaksizin, bunlarn yerine kendi satis subelerini kurmalari gibi).

Bu arada imalatginin satis giicii masrafiarindan ¢ok daha fazla olmasi-
na ragmen mamulin dagitim masraflarinin  kiymetiendiriimesine gok kez
onemi verilmez. (Toptancilarin ve perakendecilerin  kar marjlar ylksektir).
Dagitim masraflart, mamuliin toplam maliyet masrafiarinda énemli bir yer
tutar ve bunlar tiiketiciye de yansir. Bir fiyat indiriminde ilk akla gelen bu
masraflardan tasarruf etmektir. Son yillardaki imalatgi seviyesinde, olgun-
luk dénemindeki bir mamuliin fiyat baskisi, dagitimci ve perakendecinin
fiyat baskilarindan sonra gelir. Bu durum, imalatgilar arasinda musterilerine
yakin kilmak i¢in kendi satis magazalarini agmalar temayulini dogurur.
‘Boyle bir yol, gerekliyse, imalatginin kendi satis magazalarina yeterli miktar-
da mal gdndererek kar igin basabas noktasini da kabullenerek imalétginin
karini korumak igin planlanir.

Yaratici satig, pazarin doymus gorinimiine ragmen olgunluk ddéne-
minde mamul igin tamamen yeni pazarlar geligtirebilir. Ornegin, sigara ima-
latgilar sigara igin erkeklerin olusturdugu pazar doyum noktasina yaklasir-
ken bayanlar igin ayr sigara imaline gegmisierdir. Bunun gibi deodorant
yapimcilan bayanlar igin yaptiklan deodorantlari pazarin doymasindan son-
ra erkekler i¢in de yapmaya baslamislardir.

Gerileme Ddnemi : Bir mamul olgunluk déneminin en yiksegine ulas-
tikga mihendislik imalat ve dagitim sdrecinin her basamaginda maliyet
masraflarninin azaltilmasi igin baski artar. Misteriler mal satin altrken, fiyat
ve kalite yoninden daha etkili ve zor bir degerieme yaptiklarindan fiyat
rekabetinin artmasindan bu baski ortaya ¢ikar. Pazara yeni siriilen orijinal
bir malin ¢ekiliciligine karsilik, eski mamuliin ustiinliikleri de bu dénemde
tliketicinin mamul degerini algilamasinda énemli bir rol oynar (2).

Maliyet masraflarini kontrol ihtiyaci, satislar artarken kendini hissettirir
ve mamul gerileme dénemine girerken dnemli bir konu haline gelir. Ornegin,
buharli lokomotif ve riizgéarla isleyen degirmen imalatgilan rakiplerinin de
yer aldig: listenin en sonundadirlar. Fakat bu imalatgilar, bagska mamuller

(2) Mamuliin hayat seyrini dedisik acidan ele alan kaynak icin bkz.: Philip Kotler,
Marketing Management, Prentice - Hall, Inc., Englewood Cliffs, N.J. 1967,
s, 291.
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gelistirerek veya gerileme doneminde fiyat ayarlamalari yardimiyle rakiple-
rine nazaran daha uzun siire piyasada tutunurlar.

Mamilin olgunluk dénemindeki pazarlamanin hakim rold, yerini ma-
muliin hayat seyrinin son safhasinda mihendislik, tretim ve pazarlama gibi
tiim maliyet masraflan (zerinde koordineli bir kontrole birakir. Mamulin
gerileme déneminde ve olgunluk déneminin son safhasinda fonksiyonel
énem, her bir lirahk masraftan bir gelir saglanacak sekilde geliri optimize
etmekte, mamul masraflarini yoénetmekte kendini gdsterir.

Mamul, uzun bir sire sadece pazarlamaya, lretime veya muhendislige
yonelik bir yénetimle hayat seyrini uzatamaz. Ornegin, tiketicinin gok az
ilgisini ceken ek yenilikleri mamulde yapmak igin mihendislik bdlimandn
mamul gelistirme bitgesinin %o 90'ni harcamasini veya dretim bdlimuindn
yil sonunda asin stoku énlemek igin mevsimlik bir mamuliin (retimini %30’
luk Gretim kapasitesi ile strdiirmesini disiinemeyiz. Ayni sekilde, satis bo-
[mdndn mamul dagitimini zamaninda yapabilmek i¢in gerekli mamul stoku-
nun % 20’lik bir artisla tahmin etmesi yanhstir.

Yukaridaki kararlardan her biri, bu kararlan alan pazarlama fonksiyon-
larina ydnelik yoneticilere uygun gelir. Gelisme safhasindaki mamuiiin yéne-
timi ile ilgili bu yargisal hatalar talepte meydana gelen degismelerin altin-
da yatar. Bundan 6te, mamulin olgunluk safhasinin son déneminde, ma-
mullerden her biri ciddi fiyat baskilariyle karsilasir ve bu tek yanli karar ne-
deniyle isletme kéarlan goézle goriliir bir sekilde azalir (3).

Geligsme donemine hizla yaklasan bir mamuliin yénetiminde finansal
kontroller daha ¢ok 6nemli olurlar. Finansal ydneticinin cesareti ve bilgisi
bu safhada gereklidir. Gergekte, isletmedeki 6teki yoneticilerden mamul
karlihgini optimize etmek igin koordineli bir program gelistirmelerini isteye-
cek yetkiye sahip finansal ydnetici, tim kar sorumlulugunu tasiyan yonetici
grubunun baskani durumuna gelir.

Fonksiyone! kontrol hayat seyrinin gerileme safhasinda da onemlidir.
Sorumlulugun timani tasiyan yonetici, mamuliin basarih bir sekilde tanitil-
digini goriir. Sonug olarak mamuliin hayat seyrinin son safhasindaki otori-
tesini saglamlastirmak i¢in dretim ve pazarlama yoneticileri lizerinde belirli
bir etki yapma olanagini kazanir.

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

Mamulin hayat seyrine kars! dogrulugu stiphe gotirir pek ¢ok ayrica-
Ngin bulunabilecedine inanan kimseler vardir. Ornegin, bu gbriste olanlara
gore celik, tugla, kdmir, ¢imento, ekmek, bakir, ayakkabl ve pencere cami
gibi pek ¢ok mamul, mamilin klasik hayat serine uymaktan ziyade ekono-
mideki dalgalanmaya bagli olarak degisiklik gosterir. Ayni sekilde, tiketi-
cierin biylk bir ¢oguniugu ve bazi 6zelligi olan mallar normal hayat seyri
baskilarindan etkilenmez gérinirler. Bu tur mallara hazir ila¢lar, markali ve
paketlenmis mallar, matbaa makinalari, agilip kapanabilen pencere godlige-

likleri, testereler, petrol arama (delgi) makinalan ve bisikletler érnek olarak
gosterilebilir.

Bazi mamuller olgunluk déneminde, Oteki dénemlere gére daha az
fiyat rekabetins, kolaylikla agiklanamayan nedenlerden dolayi konu olurlar.
Bu grubun bir sinifina dahil mallara, edlence veya saglik nedenleri ile satin
alinan duslk fiyath mallar dahildir. Bu tir mamuller genellikle hissi satin al-
ma gudilerinin etkisiyle, ¢ok sik satin almaktan dogan aligkanlikla veya
sadece begenildikleri igin satin ahnirlar Ornedin, bu sinifa giren mallara
belirli 6zelligi olan biskuvi, ¢ikolata gibi mallar ile saghga yararh ilaglar 6r-
nek gosterilebilir. Baska bir sinifta yer alan mamullerin biyik bir kismini,
imalatcilanin mamul fiyati Gzerinde biyiik etki yapabilecekleri (fiyati de-
gistirme yoniinden) pazara hakim mamuller olusturur.

Duygusal nedenlerle satin alinan tiiketim mallarina oranla daha ¢ok
fiyat rekabetine konu olan dayanikli tiiketim mallari, mamuliin hayat seyrin-
de belirli Gstlnlliklere sahip gorinir. Bu Ustinliikler, perakende ve tliketim
dizeyinde, buzdolabi, ayakkabi veya mobilya imalat¢isinin sahip oldugu ayri-
caligi buyuk Olgude yansitir. Radyo, buzdolabi gibi dayanikli tiiketim mallan
yapan yeni imalatgi, bu mallar ne kadar gelistirilmis olursa olsun veya ne
kadar tamamen yeni bir mal olursa olsun perakendeciler veya misteriler
arasinda marka kabuliinii saglayabilmek igin glgluklerle karsilagir. Ote yan-
dan, endistride rasyonel ¢alisan acenteler eski mamul yerine, yeni bir ma-
mull almaya isteklidirler. Satin alma kararinda duygusal faktérlerin az olma-
si halinde, endistriyel bir malda yenilik tstlinliglu ¢abuk kaybedilir. Mamul-
deki basarli yeni gelismeyi kopya etmeye muktedir taklitgiler ¢ok kez ha-
zir ve isteklidirler. Miisteriler de, fiyat, dagitm ve satis sonrasi hizmetler

yéniinden nispeten ¢ok az Ustlinltklere sahip bu kopya edilmis mali satin
almayi yeglerler.
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Mamuliin hayat seyri kavraminin gegerliligi konusundaki siiphelerin go-
gunun iki temel kaynaktan geldigi gdérildr. Bunlar; (retim-dagitim slrecinin
iktisadiligi ve nelerin yeni bir mamulli olusturdugunun tanimlanmasidir.

Ornegin, gelismis llkelerde maden komiirili, ortak ozellikler tasiyan
bir malin gerileme ddneminde gosterdigi fiyat dusukilgini gerektirmez.
Fuel-oil ve gazin rakip olarak ortaya gikmasindan sonra, maden kémiri
¢ikarimi yarn yarya disirilse dahi fiyati diismez. Kémir fiyatlannin dis-
memesinin nedeni, is¢i licretlerinin sendikalar tarafindan kontrol edilmesin-
de ve komiir g¢tkaran marjinal isletmelerin gittikge azalan miktarda kémir

¢ikarmalari ve sonunda bu isletmelerin kdmiir ocaklarini kapatiimalarinda
yatar.

Baska bir deyisle, maden komiir(i gikariminin azaltiimasina ve talepteki
blylik azalmalara ragmen kémir fiyatlaninin istikrarli tutulmasini miimkin
kilan ekonomik faktorlerin bir kombinezonundan dogan sonuglar, hayat sey-
rinin gerileme dodnemindeki kémdr herhangi baska bir malin karsilastigi
degisiklikleri gdstermez.

Mamuliin hayat seyrindeki dénemleri takip etmeyen mamulierin bilyuk
bir cogunlugu lretim-dagitim siirecindeki iktisadilik tarafindan korunur. Cok
az sayidaki Uretici patent haklanni korumaya ve yasatmaya isteklidir. Malin
markasina iliskin reklan masraflan ve bir reticinin hakim oldugu pazar payi
gibi faktérler nedeniyle mamul hayat seyrindeki degismeleri reddeder.

Bununla beraber, hayat seyri kavraminin anlasiimasinda énemli bir rol
oynayan ¢ok karisik faktdr su soruyu icerir: Yeni bir mamul nedir? Ornegin,
stereo plaklar yeni bir mamul midiir yoksa sadece klasik plaklarin gelistiril-
mis degisik bir tird midir? Kémdrle isitilan Gtllere karsilik buharli Gtller,
filtresiz sigaralara karsilik filtreli sigaralar, elektrik ampullerine karsilik

florosan lambalar veya siyah beyaz TV'lere karsilik renkli televizyonlarin
durumu nedir?

Yeni bir mamuliin hangi kosullar altinda kendi hayat seyrinde hareket
ettiginin tespitindeki giiglik ve mamuliin eski bir mamuliin degisik bir sekli
olmas! halinde, eski mamuliin hayat seyrinde takip ettigi d6nemleri degisti-
rilmis yeni mamul de ¢ok az degigiklikle ayni dénemleri gecerse, mamuliin
hayat seyrine iligskin siliphelerde temel bir faktérdiir.

Yeni mamiill, eski bir mamilin gelistirilmis, degisik seklinden ayran
-bilinen ve taninan- bir kag 6zellik goriilirr. Gergekte, pek gok mamuliin in-
celenmesi ile yeniligin ¢esitli derecelerinin olabilecegini gdsterir.
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1. Tamamen Yeni Mamul : Stereo plaklar baglangigta yeni bir mamulin
tim isaretlerini tasir. Bunlar; yiksek fiyat, ciddi performans sorun-
lan, sik dagitim v.b. Bagka bir ornek, transistérli radyo, daha az
maliyet masrafi ile elektrikle ¢alisan radyodan daha iyi belirli fonksi-
yonlar gordar.

2. Kismen Yeni Mamul : Buharh Gtii, kumasi nemlendirmek igin tuketici
ihtiyacini karsilar. Fakat eski kdmdrla Gtd ayni isi géremez. Bununla
beraber, buharl Gtl, kdmarla Gtiindn yaptigi her isi yapabilir bundan
dolay!r genel kullanma alaninda (uUtilemek) komirle kullanilan Gta
ile rekabet eder. Bagka bir ornek, elektrikle galisan radyonun tim
fonksiyonlarint gdren portatif (transistoérlii) radyo olabilir. Ayrica,
portatif radyo istenilen zamanda, istenilen yere tasinabilir. Burada
esas olan mamullin, kendi pazarini genisletmesi ve ayni zamanda
benzer eski mamulle rekabet etmesidir.

3. Mamuliin Esash Bir Sekilde Degistirilmesi : Teknolojik degisiklikler,
eski mamulln yerini alan ve gok kisa slrede olgunluk dénemine ula-
san yeni bir mamul meydana getirebilir. Long-Play (LP) plaklar ve i¢
lastiksiz otomobil lastikleri 6rnek olarak gbdsterilebilir. Buyik imalat-
gilar eski mamuli yeni mamul haine o kadar slratle degistirirler
ki, yeni mamul gergekte kendi normal hayat seyrini takip etmez.

4. Kigiik Degigiklikler Yapilmis Mamul : Havali direksiyon, uzaktan
kontrolli TV anahtan ve bunun gibi yenilikler mamule kisa bir dénem
rekabetgi Ustlnliik saglar, fakat mamulin hayat seyrinde herhangi
bir degisiklik yaratmaz.

Bu ornekler, yeni bir mamulin asagida yazildigi gibi tanimlanmasini
kolaylastirabilir: «Tamamen yeni bir pazar agan, mevcut bir mamuliin yerini

alan veya mevcut mamul igin pazarn 6nemli olgide genisleten mamul yeni
bir mamuldurs.

Yeni mamuliin 6zellikleri alisilmis hayat tarzini kolaylastinr, ucuzlatir,
daha kullanigh bir duruma getirir veya daha zevkli kilar. Bu 6zellik maln
kisa zamanda taninmasina ve benimsenmesine yardimci olur. Yeniligin bag-
ka ozellikleri de yeni bir hayat tarzini, yeni aliskanliklari, yeni fikirlerin an-
lagsiimasini yahut yeni bir goriisi, inaniimasi gi¢ seylere inanmayi, yahut ta
yeni zevklerin kazaniimasini gerektirir. Sonuncu nokta yeni fikrin sikintistni
gidermek igin yapilan hizmetlere yeterli bir degerin kazandinimasinda pa-
zarlama faaliyetlerini bu noktaya yoneltmeyi de gerektirebilir.
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Yeni mamuldeki bazi ézellikier kiltiirel yapinin egitimine bagh olarak
olumlu, olumsuz veya tarifsiz olabilirler. Bunlarin mevcut bilesik dederlerini,
malin tanitiimaya baslandigi ve pazarlama planlamasi sirasinda ve hatta

malin dederine uygun bir sekilde ¢izimi esnasinda dikkatli bir sekilde deger-
lemelidir.

Herhangi bir mamulde yapilan yeniliklerin alti o6zelligi olumludur. Bu
onemli odzellikler mamuli tanitma isiemini de kolaylastirir.

1. Yeni maliyet veya yeni fiyatin eskisine gére disiik olmas;,
. Kullanista kolayhigin daha fazia olmasi,

Yeni kullanma seklinin daha giivenilir olmasi,

aoWD

. Belirli bir yer ve belirli bir zamanda veya her ikisinde de hazir bu-
lunmasi,

5. Gosteris igin tiketim (Sosyal Mevki Sembolii) olanaklari,
6. Saglanan yararlarin guvenilir ve inanilir tirden olmasidir (4).

Herhangi bir yeniligin 6neminin ge¢ de olsa anlasiimasina ragmen,
pek ¢ok belirsiz durumlar nedeniyle yeni bir mamulii eski bir mamulin
degistirilerek yenilenmis seklinden ayird etmek zordur. Ayrica, mevcut bir
mamulin gelecegini tahmin etmede yapilan bir hatanin biyik bir riski var-
dir. Baska bir ornek haberlesme araglarindan -telefon- verilebilir. Gelis-
mekte olan ilkelerde telefon cihazlarinin satisi ve santral tesislerinin kurul-
masi, ekonomik dalgalanmalara ve mesken-bina yapimiarindaki artisa bagh
olarak degisir. Kalkinan llkelerde telefon, hayat seyrinin olgunluk dodne-
mindeki bir mamulin tim ozelliklerini gésterir. Kalkinmis llkelerde de tele-
fon tesisleri yapilan insaatlarin sayisindan daha ¢ok artmistir. Bunun nedeni,
reklam ve satislart arttirici ¢abalarin yogunluk kazanmasidir. Yapilan telefon
reklamlarinda, degisik parlak renkli telefoniar ve bunlarin, bir evin hemen
hemen her odasinda kullaniimasini tesvik eden konular islenmistir. Bunun

bir sonucu olarak telefon cihazi, hayat seyrinin olgunluk déneminde uzun
bir siire kalabilmektedir.

Mamuliin Hayat Seyrini Etkileyen Ekonomik Giigler:

Baz) endistriler mamulleri i¢in olduk¢a kisa hayat seyrine glivenmeyi
uygun bulurlar. Paketlenmis gida maddeleri imalatgilan, yeni mamul satis-

4) Chester R. Wasson, «What Is New about a New Product?» Journa! of Mar-
keting, Vol. 25, No. | (July 1960), s. 54 - 56.
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larinin hayat seyrinin gerileme dénemine normal olarak 3 ila 5 yil da girdigi-
ni bilirler. Bu nedenle, (¢ bes yil gibi kisa hayat seyri esnasinda mamul
gelistirme programlan hazirlanmaz ise igletmenin karlan kisa bir dénem igin
¢ok artar ve sonra ani bilyuk dismelerle azalr.

Patenti ainmis ve bu patent ile korunan bir mamul, patenti alinmamisg
benzer bir mamulle, mamuliin olgunluk déneminde kar etkileyen siddetli
bir fiyat rekabetine konu olmasina ragmen yiiksek kar getiren blyime
(gelisme) dodneminde uzun yillar kalabilir. Ancak Ronson marka g¢akmak,
patentinin alinmasindan sonra, ¢ok kisa bir siirede gelisme déneminden,
oldukg¢a kuvvetli rekabetin yer aldigi olgunluk ddnemine geg¢mistir.

Bazi temel ekonomik gli¢ler mamullerin hayat seyrini devamh olarak
degistirmektedir. Ornegin, cificilige bir yasam sekli olarak bakan kiiglik
Giftgilerin, giinlimizde tarim alaninda biyik is adami olmak istemleri tarim
pazarinin blylk degisiklik i¢cinde oldugunu gdsterir. Boyle bir dedisiklik,
tarimsal Uriinlerin satisi i¢in dagitim kanallarinda daha az, fakat daha blylk
aracilarin (sermaye yoninden) yer almasi demektir. Buna karsiiik, bu durum
bazi imalatgilarin, pazarlamadaki degisme temposunu hizlandirarak ve ma-
mull gelistirmek suretiyle bir Gstlinlik kazanmak igin firsatlarin bulundu-

gunu bildikleri slrece tarimsal drinlerin hayat seyrini hizlandirmak (kisalt-
mak) iyi olabilir.

Endistrilerin karsilastiklari ve karlarini etkileyen temel degisikliklerle
musterilere daha iyi hizmet etmek ig¢in yeni yaklasimlar bulmak suretiyle,
mihendislik (teknik) mevcut mamullerin hayat seyrini kisaltmistir. Matbaa
makinasinin, k&dit yapim makinasinin veya buharla ¢alisan jeneratérlerin
dizaynlari nispeten ¢ok yavas degdismistir. GUnimizde ise rekabet nedeniyle

bu tir mamullerin hayat seyrinde devamli degisikliklerin yapilmas| zorunlu
hale gelmistir.

Mamulln hayat seyrinde karsilasilan sorunlar (zerindeki c¢alismalar,
hayat seyrinde dort esas donemin kesin olarak dort safhaya bodllinemeyece-
gini gosterir. Mamuliin hayat seyrinin herhangi bir zamaninda bir mamul
gergekie sadece gelisme doéneminin basinda olmasina ragmen olgunluk
kazanmis gibi goriinebilir veya ekonomik durgunluk, olguniuk déneminin
gegici aksakliklarindan dolayi mamullii gelisme ddnemine itebilir. Bu ne-

denle, mamulin iginde bulundugu dénemi (hayat seyrinde) dodru bir sekil-
de kestirmek ¢ok kez zordur.
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Mamuliin Hayat Seyri Kavraminin Onemi

Mamuliin hayat seyri ile ilgili olarak cevaplandiriimasi gereken bir ¢ok
soru olmasina ragmen, bu kavram (dodru ve yerinde) kullaniidigi zaman,
lyi bir planlama araci oldugunu ispat etmistir. Mamuitn hayat seyri kavra-
minin, mamul planlamasindaki onemini belirtmek i¢in sdyle bir drnek veri-
lebilir.

Bir mutfak aleti imalatgisinin, bu mamuli icin «kalite imaji» yaratmak
amaciyle satislan arttirici gabalara iligkin bir reklam kampanyasi planladi-
g dasiinelim. Bu arada yapilan bir arastirma bu aletin hayat seyrinin ol-
gunluk déneminin sonlarinda bulundugunu gdéstermistir. Siddetli bir rekabet
vardir ve bu isletmenin mamulii hemen hemen bu konuda is yapan pera-
kendecilerde satilmaktadir. Perakendeciler tarafindan fiyati on planda tu-
tulan bir mamul olarak disnuldigd gibi, bu mamuliin (aletin) son modelle-
rinde kullaniimasina iligskin ciddi aksakliklar goéraimustiir. Eger bu mamul,
hayat seyrinin gelisme déneminde olsaydi, fiyat imajint kalite imajina gevir-
me tesebbilsl pratik bir ¢6zim yolu olabilirdi. Gergekte, bu mamul olgunluk
dénemindedir ve kisa devrede igletme fonlari daha iyi avantajlan olan &teki
alanlarda kullanilabilir. $Sdphesiz bunun nedeni, perakendeci ve tlketici-
lerdeki bu mamul (alet) ile rekabet eden 6teki mamullerin imajinin gok yer-
lesmis imajt degistirmek igin yillarca siiren blyuk reklam masrafian gerekli-
dir ve bir gelisme saglamak igin de siire ¢ok uzundur.

Ikinci bir drnek olarak baska bir imalatcinin durumu ele alinabilir. Bir
imalatgi, buyilik kentlerdeki kendine ait satis subelerini zarar ettikleri ge-
rekgesiyle kapatmayi didsinmektedir. Fakat, sattigi mamul hayat seyrinin
olgunluk dénemindedir ve bu mamulle ilgili arastirmalar, blylk kentlerde
satiglar arttirabilmek igin perakende daditimin siki bir sekilde kontrol edil-
mesinin 6nemli oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Bagka bir deyisle, bu arastir-
daha az sayida sube degil, daha ¢ok satis subesinin gerekliligini ve tim
dagitim sisteminin dikkatli bir sekilde incelenmesini de ortaya ¢ikarmistir.
Yapilan arastirma sonucunda asagida siralanan sonuglar elde edilmistir (5).

1. Isletmenin kendi satis subeleri bagimsiz galisan en iyi dagitimcilara
gore devamli artan pazar payini ele gegirmektedirler.

2. Satis subelerinin zararlarina ragmen, isletme ayni potansiyele sahip
badimsiz aracifara gore kendi satis subelerinin 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. Satis subesinin sattigi mal miktarindan dogan uretim k&r bu sube-
nin zararini kolaylikla karsilamaktadur.

Gorildagi gibi bu drnekte, mamuliin hayat seyrindeki durum, sorunun
¢6zUimi icin daha siki bir arastirmayi gerekli kilmis ve sonunda bazi satis
subelerinin kapatilmasi kararindan vazgegiimistir.

Ote yandan, pek ok isletme mamuliin hayat seyrindeki ¢esitli dénem-
leri etkileyen glgleri tam olarak anlamadigindan, mamuliiniin pazardaki
durumunu sarsacak yénde kararlar almaktadir.

igletme Personeli ve Mamul Karlihg: :

Mamulin hayat seyri hakkinda égrenilmesi gereken pek ¢ok noktanin
bulunmasina ragmen yapilan arastirmalar mamuiin hayat seyrinde iki dnemli
yonetim alant oldugunu gdstermistir. Bunlar;

1. Mamul karlihg: ve
2. Mamul ydnetiminde personel gerekleridir.

1. Mamul Karhhg@ : Mamuliin getirecedi karlar, mamulin hayat seyrinde
bulundugu déneme gore degisir. Gelisme déneminde blyuk riskler
goézonunde bulundurulur. Gergekte, bu dénemde zaman faktérii o
kadar onemlidir ki bu blyik riskler ¢ok kez yuklenilir. Bununla be-
raber, kar marjinin ¢ok disiik olmasi nedeniyle zararlan karsilama-
nin ¢ok gi¢ oldugu zaman, olgunluk déneminin sonlarina dogru
isletme kaynaklarinin dikkatli bir yénetimi &nemlidir.

Mamulin hayat seyrinin temelini olusturan esas tartisma, isletmenin
karhlik durumunu istikrarh kilmak icin yeni mamullerin yapiminda
yonetim faktorinin gerekli olup olmadidi konusunda yapilir.

2. Personel Nitelikleri : Mamuliin hayat seyrinin ¢esitli dénemlerinde
gerekli olan degisik fonksiyonel is gérme yetenekleri yiiksek, ydneti-
min gelecekteki personel ihtiyacini dogrulukla tespit etmesini mim-
kin kilar. Mamuliin tanitma déneminde arastirma ve muhendislik,
gelisme déneminde lretim, olgunluk déneminde pazarlama ve geri-
leme déneminde de finansman personeli énem kazanir.

Bununla beraber, bir mamiliin hayat seyri devamh degistiginden
ve genellikle her mamulin ayri bir hayat seyri déonemi oldugundan
fonksiyonel yoneticilerin dengeli ¢alismalarinin 6nem tasididi agik-
tir. Sadece, miihendislik, Gretim, pazarlama veya finansman yone-
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ticileri tarafindan yonetilen isletmelerin bir mamul grubunun hayat
seyrinin dedisik donemlerinde bazi sorunlarla karsilastiklar gérdlir.
Ornegin, arastirmaya yonelik yoneticilerin basinda bulundugu ve sir-
atle blylyen bir isletme, mamullerinin hayat seyrinin olgunluk déne-
minde oldugu halde iyi bir sekilde pazarlanmadigini gérebilir. Oysa,
mamuliin olguniuk déneminde arastirma ve gelistirme faaliyetlerin-
den ¢ok pazarlama faaliyetleri 6nem kazanir. Fonksiyonel ydneticile-
rin dengeli g¢alismalarina olan ihtiyag isletmenin mamul dizisinin
genisletiimesinde de kendini gosterir. Bu demektir ki, sayilari gittik-
¢e artan g¢esitli mamuller, herhangi bir zamanda hayat seyrinin de-
gisik donemlerinde bulunurlar ve bulundukiar déneme gdére bir yo-
netimi gerektirirler. Ornegdin, televizyon yapimcilari ayni zamanda
radyo ve stereo pikap da satarlar. Bu mamullerin her biri hayat seyir-
lerinin degisik donemierindedir. Stereo pikaplar suratli bir sekilde
gelisme, televizyonlar olgunluk ve elektrikli radyolar da gerileme
donmine girmektedirler. Bu suretle, bu mamullerin her birinin degi-
sik soruniari ve firsatlan oldugu gibi gesitli yeteneklere sahip yéne-
ticileri de gerektirmektedir.

Uzun doénemde butin mamuller eski mamul haline geldiklerinden
ve hayat seyrinde olgunluk ve gerileme doénemleri en uzun bdlim-
leri olusturduklarindan isletmenin karlilik sorumiulugunu yiklene-
bilecek yéneticilere olan talep her zaman artmaktadir. isletmecilik
alanindaki sorunlardan biri de, bu tir yetenekli ydneticilerin nasil
yetistirilecekleridir.
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