YENI MAMULDE PAZARLAMA ILETIiSIMI
STRATEJISI

Ar. Gr. Ali Auf BIiR
I. ILETISIM
A. TANIMI

Insan ve insan gruplar ortak anlamlar vasitasiyla iliski ku-
rarlar. Insanlar bu ortak anlamlarin kullamilmasiyla karsilikli ola-
rak istenilen yonde duygu, diisiince, tutum ve davranis yaratma-
ya calisirlar. Bu siireg iletisim olarak adlandirilir. Iletisim, kisiler,

gruplar ve orgiitler arasinda karsiikli mesaj degistokusu olarak
tanimlanabilir (1).

B. ILETISIM MODELLERI

Iletisimin siireg olma &zelligi onun ancak diizenli bir modelle
incelenmesini zorunlu kilmaktadir (2). Nitekim bugiine kadar ile-

(1) [than Cemalcilar, Pazarlama (Eskisehir: Hakan Ofset, 1983), s. 356.
(2 Wayne Delozier (Cev.: H. Mes¢i), «Haberlesme- icinde: Haluk Mesgi (Der)),
Reklamcilik Se¢me Yazilar (Eskigehir: Anadolu Uni. AOF Yayini, 1934), s.3.
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tisim, gelistirilen bir¢ok model yardimiyla incelenmistir. Bu mo-
dellerin hepsinde su {ic 6ge mutlaka yer almaktadir: Gonderici
(kaynak), mesaj, alict (Sekil 1). Modellerin genisletilmis sekillerin-
de ise kodlama, kanal, kodu ¢ozme, parazit, geribesleme kavram-
tari tanimlanmaktadir (3).

GONDERICI — MESAJ

v

ALICH

Sekil 1 : Genel Iletisim Modeli

Gonderici, yani mesajin kaynag: bir kisi, grup ya da orglittiir.
Kaynak istegini, diislincesini ya da haberini bir dizi simgeye do-
niistiirerek kodlama islemini gerceklestirir. Kod yardimiyla olu-
san mesaj, bir kanal araciligiyla aliciya ulastirilir. Burada kanal,
mesajin gondericiden aliciya dogru gittigi yol ya da medyadir. Al-
c1 kodu ¢ozer, tepkisinin gondericiye ulasmas1 ise geribesleme ola-
rak adlandirilir.

Acikladigimiz iletisim ogeleri Sekil 2’de goOsterilmistir.

S leeer LEEDAS 5{-» 0D COTMEbma]  ALICI
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L—‘ GERIBESLEME }e TEPKI

Sekil 2 : Genisletilmis Iletisim Modeli

Mesajin alici icin anlam tasumasi, iletisimin basariyla gergek-
lesebilmesi icin gonderici ve alicimin «deneyim bolgeleri»nin kesis-
mesi gerekir (Sekil 3). Kesisen bolge ne denli biiyiik olursa ileti-
sim o kadar basarili olur (4).

{(3) Age, s5.5. . B

(4)  Wilbur Schramm, «Haberlesme Nasil Isler?» iginde: Unsal Oskay (Der.),
Kitle Habkerlesme Teorilerine Giris, 2. B. (Ankara: Ankara Uni. Siyasal Bil-
giler Fak., 1973), s. 103.
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KODLAMA

Gonderici Alict
Dencyim Dencyim
Bolgesi Bolgesi

Sekil 3 : Ortak Deneyim Bolgesi
II. PAZARLAMA ILETISIMIi

A. TANIMI

Pazarlama, iyi bir malin gelistirilmesi, dogru olarak fiyatlan-
dirilmas1 ve tiiketicilerin istedikleri zaman hazir bulundurulmasi
yainnda daha baska islerin yapilmasinit da gerekli kilar. Zira tiike-
ticilerin malin varhg: konusunda bilgi sahibi olmalari, malin iis-
tiintiikleri karsisinda inandirilmalart gerekmektedir. Bu durumun
geregi olarak da her isletme, tiiketicileri ve/veya rekabeti diisiine-
rek etkin bir iletisim program hazirlamak zorunlulugunu hisse-
der (5). Burada «etkin bir iletisim programi»ndan kasit inandirici
(ikna edici) iletisimdir.

Aciklamalarimiz dogrultusunda pazarlama iletisimini soylece
tanimlamak miimkiindiir: Pazarlama iletisimi, isletmenin potansi-
yel tiiketicilerde ve/veya halihazir kullanicilarda, davranmis/tutum
degisikligi yaratmak amaciyla, mamul ve hizmetleriyle neler vaat
ettigini, neler saglayabilecegini anlatmak igin gerceklestirdigi, prog-
ramlanmis, inandirict iletisim cabalarnnmn timiidiic (6).

(5) Philip Kotler (Cev.: Y. Erdal), Pazarlama Yénetimi, 2. B., 2. C. (Istanbul:
Bilimsel Yayinlar Dernegi Yayini, 1984), s. 258.

(6) Age, s. 27¢; Ayrica bkz.. Wayne Delozier (Cev.: H. Mesg¢i), «Pazarlama Ha-
berlesmesi,» i¢inde: Haluk Mes¢i (Der.), Reklamcihik Se¢me Yazilar, s. 1.
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Bir isletmenin pazarlama iletisiminde kullandig1 ogeler sun-

lardar (7):

. Mamul. Mamuliin gortinimii, kullamimi, isleyisi, markasi,

ambalaj bicimi, ambalaj rengi, nitelikleri tiiketiciye isletme
hakkinda ®nemli mesajlar verir.

. Fiyat. Mamuliin fiyat1 bir prestij kaynagi olabilir veya ma-

kul bir fiyat rasyonel satinalma davramiglarimi etkileyebilir.

. Dagitim. Mamuliin satildign yer tiiketici icin mamul imaj1

hakkinda fikir verir.

. Tutundurma. Reklam, yiiz yiize satis, diger tutundurma ca-

balari, halkla iliskiler. Ozellikle bu tutundurma o6geleri tiiketi-
ciyle iletisimi saglayan en onemli pazarlama iletisimi ele-
manlaridir.

Siraladigimz Sgelerden de anlasildig: gibi, tiiketicinin mamul
ve/veya isletme hakkindaki imaji, basta tutundurma olmak iizere
¢ok sayida degiskenin karmasindan olusan mesajlar biitiiniidiir.
Bu karmaya «pazarlama iletisimi karmasi»da denmektedir.

B. PAZARLAMA ILETISIMI MODELI

Sekil 4'de goriilen pazarlama iletisimi modeli, genel iletisim
modelinin bir uyarlamasidir. Iletisim modelinde goriilen tiim 6ge-
lere sahiptir (8).

KODLAMA
ISLETME 1 Mamul ot MESA) ol KOD COZME HEDEF
Fiyat KANAL
Dagitim Y
Tuiundurma
° PARAZIT |
GERIBESLENME TEPKI N

Sekil 4 : Pazarlama Iletisim Modeli

(7)
(8)
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Mesajin kaynag isletmedir. Mesaj ise mamuliin kendisinden,
markasindan, fiyatindan, ambalajindan, satildigi yerden tutundur-
ma faaliyetlerinden olusan bir Oneriler biitiiniidiir. Mesajin kod-
lanmasi isletmenin kendisi tarafindan yapilabilecegi gibi, bir rek-
lam veya halkla iliskiler ajansimin yardimiyla da yapilabilir. Pa-
zarlama iletisim kanali, satis elemam, kitle iletisim araclari, ma-
muliin kendisi veya fiyat1 olabilir. Hedef, tiiketiciler olabilecegi
gibi, ortaklar, finans kuruluslar ve kamu yoneticileri de olabilir.

Pazarlama iletisiminin amaclan, farkina vardirma, ikna etme,
isteklendirme, olumlu goriis agiklattirma, baglilik yaratma, satisi
gerceklestirmedir. Pazarlama iletisimi siirecinde geribesleme pa-
zarlama arastirmasi yoluyla saglanir (9).

III. TUTUNDURMA

A. TANIMI

Calismamizda tutundurma olarak terimlestirdigimiz pazarla-
ma iletisimi elemant igin Anglo-sakson literatiirde «promotion» te-
rimi kullamilmasina ragmen Tiirkce kaynaklarda tam bir terim bir-
ligine heniiz varilamamistir. Tiirkge kaynaklarda «promotion» ye-
rine «satis tahriki (10)», «satis tesviki (11)», «satis cabalari (12)»,
«satisn 6zendirme (13)», «satisi kolaylastirict iletisim siireci (14)»,
«ylikseltim (15)», «tanmitim (16)», ya da yalnizca «promosyon (17)»
kullamilmaktadir. Tutundurma terimi ise ilk kez Olug¢ tarafindan
1970 yilinda «Pazarlama Ders Notlari»nda kullanilmistir (18).

(9) Cemalcilar, s. 348.

(10) Zeyyat Hatipoglu, Pazarlama {Istanbul: Anml Kitabevi, 1977}, s. 17.

(11) Pazarlama Idaresi ve Teknikleri El Kitab: (Ankara: MPM Yayini, 1969), s.91;
Aykut Sireli, Sosyo-Psikolojik Cephesi Ile Mal Politikas1 (istanbul: Istanbul
Uni. Isletme Fak. Yayini, 1972), s.2.

(12) Cemalcilar, s. 352.

(13) Kemal Kurtulug, Reklam Harcamalari, 2.B. (istanbul: Istanbul Uni. Isletme
Fak. Yaymi, 1982), s. 16.

(14) Tanju Oz_piirk,_ «Tutundurma» iginde: Pazarlama Yénetimi, 2.B. (Istanbul:
Istanbul Uni. Isletme Fak. Pazarlama Enst. Yayini, 1978, s. 172.

(15) Kotler, s. 297.

(16) Tung¢ Erem, Yoénetim Agisindan Pazarlama, 3.B. (istanbul: Istanbul: i.T.i.A.
Nihat Sayar Vakfi Yayini, 1980), s. 157.

(17 Cengiz Pinar, Pazarlama Politikalar1 ve Stratejileri (zmir: Ege Uni. 1.T.B.
Fak. Yayini, 1970}, s. 20%; [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (Istanbul: Der
Yayinlari, 1982}, s. 149.

(18) Ozturk, s. 170.
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Latince kokenli «promotion» deyimi Latince «promovere» ke-
limesinden gelmekte olup ileriye dogru hareket etmek veya ettir-
mek anlamina gelmektedir (19). Tiirkce kaynaklarda yer alan te-
rimlerde de gortldigii gibi «ileriye dogru harekei» terimlerin or-
tak noktasini olusturmakta, hicbiri kapsam itibariyle «promotion»
deyiminin anlamini verememektedir. Tiirkcemizdeki «tutunmas
kelimesinden tiireven «tutundurma» terimi de bir nesne, goris
ya da distincenin kabul gormesi, benimsenmesi anlamina gelmek-
te, karsit olarak ise «tutunmama-tutunamama» deyimleri kulla-
nilmaktadir (20). Bu nedenle «tutundurma» teriminin daha cok
yeni mamullerle birlikte kullanilmas: uygundur.

Tutundurma tiiketici ile isletme arasmnda gerekli bag kuran,
laylastirmak (benimsetmek, baglihk yaratmak) amaciyla, isletme-
nin denetimi altinda yiiriitiilen, miusteriyi ikna etme amacina yo-
nelik, bilingli, programlanmis faaliyetlerden olusan bir biitiindiir

(2D).
B. TUTUNDURMA MODELI

Tutundurma tiiketici ile isletme arasinda gerekli bagi kuran,
inandirta1 iletisim siirecinin bir pargasidir(22). Tutundurma Ggesi-
ni diger pazarlama iletisimi 68elerinden ayiran ozellik tiiketiciye
ulasmada o6zel medyalardan yararlanmasidir. Ayrica bu medyalar
aracibgiyla diger pazarlama iletisimi mesajlarindan  tiiketicileri
haberdar etmesidir. Tutundurma modeli Sekil 5'de gosterilmistir.

KODLAMA
ISLETME Reklim b} MESAJ JF* xop oz HEDSE
Yiiz yiize satiy .
Diger tutundurma MEDYA

cabalan
Halkla digkiler

PARAZIT

GERIBESLENME ~ [# TEPKI

Sekil 5 : Tutundurma Modeli

(19) James F. Engel vd., Promotional Strategy-Managing the Marketing Commu-
nications Process, 4.B. (Homewood, IIl.: Richard D. Irwin Inc., 1879), s.3.

(20) Ozturk, s. 172.

(21) Engel vd., s.3.

(22) William M. Kincaid, Premotion: Products, Services and Idess, 2.B. (Colum-
bus, Ohio: Bell and Howell Co., 1923), s. 133.
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C. TUTUNDURMA ARACLARI

Genelde kabul edilen bir ayirima gore tutundurma araclar:
dorde ayrilmaktadir: Reklam, yiz yiize satis, difer tutundurma
cabalar: ve halkla iliskiler. (Bkz. Tablo 1)

Rellam. Amerikan Pazarlama Birliginin tamitimma goére rek-
lam, herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerck, ki-
sisel clmayan bir bicimde yapilan tanitim faaliyetidir (23).

Yiiz yiize satig. Satiscilarin satiglar arttirmak amaciyla, mev-
cut ve potansiyel alicilarla yiiz yiize temaslarini kapsar. Yiz yiize
satisin diger bir ismi de kisisel satisdir (24).

Diger tutundurma cabalarn. Satiscilarin ve aracilarin firma ma-
mullerini satma kapasite ve arzularini artiran, tiiketicileri satinal-
maya isteklendiren, diger pazarlama bilesenlerinin sagladigi malze-
me ve teknikleri destekleyen ve gliglendiren (prim, indirim, ikra-
miye vb.) diger tutundurma cabalaridir (25).

Haikla Iligkiler. Temel olarak halkla iliskiler orgiitiin yoneti-
mine ait bir gorevdir. Halkla iliskiler bir kurulusun yonetiminin
izlemekte oldugu politikanin halka benimsetilmesi, calismalarin de-
vamlt ve tam olarak halka duyurulmasi, yonetime kars: olumlu bir
hava yaratilmasi, buna karsilik halkin da yonetim hakkinda ne di-
stindligiiniin, yonetimden ne istediginin ogreniimesi ve halkla is-
birligi saglanmasidir (26). Halkla iliskilerin amacina ulasmak icin
kullandig1 araglardan bazilari gerek kurum, gerekse mamuller icin
kamuoyu nezdinde olumlu imaj yaratmaya yoneliktir. Bu nedenle
halkla iliskiler cabalari tutundurma karmasi icinde stratejilestiri-
lerek, yonetimin yiriittugi diger halkla iliskiler faaliyetleriyle
uyumlastiriimalidir.

Tutundurma faaliyetleri icinde diistiniilen en 6nemli halkla
iliskiler ara¢lar: tamitim (publicity) ve kurumsal reklamdir. Tamtim
bizce halkla iligkilerin bir aracidir, halkla iliskiler teknigidir (27).

(23) William H. Bolen, Advertising (New York: John Wiley and Sons, 1981), s.4.

(24) Kurtulus, s. 18. V

(25) Ismail Kaya, «Satista Tesvik (Sales Promotion)», Pazarlama Dergisi, Y. 8,
S. 3 (Eyla! 1983), s. 20.

(28) James B. Orrick (Cev.: O. Onaran?), Halkla iliskiler (Ankara: Ankara Uni.
Siyasal Bilgiler Fak. Yayini, 1967), s.4.

(27) Orrick, s. 10; Kincaid, s. 362.
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TUTUNDURMA KARMASI

REKLAM YUZ YUZE SATIS DIiGER TUTUNDURMA HALKLA ILISKILER
KARMASI KARMASI CABALARI KARMASI KARMASI

Gazete Nihati Tiiketicilere Prim Tamtim

Dergi Perakendecilere Indirim Konusma

Radyo Toptancilara Kupon metinlerinin

TV Ureticilere Ikramiye hazirlanmasi

Posta yoluyla Yarisma Basinla iliskiler

Satis yeri Sergi editorlik

Actk alan Esantiyon Kurumsal Reklam

Hediyelik esya

Tablo 1 : Tutundurma Aracian




Tanitim bir mesaji (bireysel, orgiitsel, 6zel) 6deme yapmadan, kitle
iletisim araglarniyla haber niteliginde aciklama/duyurma faaliye-
tidir (28).

D. TUTUNDURMA STRATEJISI

Genel olarak strateji «Uzun donemli temel amaglarin tesbiti ve
bu amaclara ulasabilmek igin izlenecek yol» olarak tanimlanmak-
tadir (29). Tutundurma araglar1 sahip olduklan {stiinliikleri ve
yetersizlikleriyle cesitli fonksiyonlar: yerine getirirler. Bu nedenle,
kullanima hazir hale getirilmeleri ve koordine edilmeleri gerek-
mektedir (30). Tutundurma hedeflerinin saptanarak tutundurma
araglarinin kullanima hazir hale getirilmesi, birbirleriyle biitiin-
lestirilmesi ve uyumlastirilmasina tutundurma stratejisi adi veri-
lir (31). Tutundurma stratejisinin olusturulmasinda herhangi bir
stratejinin olusturulmasinda gegilen evrelerden gecilmektedir. Tu-
tundurma imkanlar1 arastirilir, kaynaklar analiz edilir, hedefler
saptanir, stratejiler gelistirilir, degerlendirilir ve tutundurma arag-
larina belirgin gorevler verilir (32).

Bir¢ok Tiirkce kaynak «tutundurma stratejisi»ni «tutundurma
karmasi» adi altinda, «... tutundurma araglarimin optimal oranlar
icinde bir araya getirilmesi» olarak tamimlamaktadir (33). Tanmim-
larda ortak nokta tutundurma biitgesinin saptanmasi ve tutundur-
ma araglarina diisen gorevlerin belirlenmesi tizerinde toplanmuastir.

IV. YENI MAMUL GELISTIRME SURECI

A. TANIMI

Pazarlama yonetimi acisindan yeni mamul oldukca esnek bir
kavramdir. Bugtine kadar yapilmis olan tamimlarda ortak nokta
yeni mamulun isletmeler ve tiiketiciler agisindan farkli anlamlar

(28) Orrick, s. 10.

(29) Dogan Sindiren vd., Isletme Politikast (Ankara: Eskisehir 1.T.I.A. Yaym,
1974), s. 11.

(30) Wayne Delozier (Cev.: H. Mesci), «Pazarlama Haberlesmesi Stratejisinin
Geligtirilmesi» iginde: Haluk Mes¢i (Der.) Reklamcilik Se¢me Yazilar, s. 24.

(31) Cemalcilar, s. 360’da satis ¢abalarina tiimlestirilmis ¢abalar olarak bakilmas:
gerektigini belirtmistir.

(32) Delozier, «Pazarlama Haberlesmesi», s. 24.

(33) Erem, s. 159.
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ifade ettigidir (34). Isletmeler acisindan yenilik pazarlama karmasi
elemanlarina ve bunlarin politika ve stratejilerine iliskindir. Tiike-
ticiler acisindan yenilik ise, yeni pazarlama karmasi elemanlar: ile
politika ve stratejilerin yeni olarak algilanmasina baghdir (35). Ya-
ni isletmenin «yeni mamul istiyorum» demesiyle mamul yeni olma-
makta, mamuliin hedef tiiketicilerce de yeni olarak algilanmasi
gerekmektedir.

Asagidaki isletmeler ve tiiketiciler agisindan yeni mamul anla-
yislarr ayr: ayri ele alinarak incelenecektir.

1. Isletmeler Acisindan

Giinimuzde isletmelerde kabul edilen yeni mamul anlayislar
sunlardir (36).

a. Isletme icin yeni ancak pazarda bilinen mamulii {iretme

Bir isletme teknolojik gelisme sonucu yeni bir mamul pazara
slirdiiglinde, rakip isletmeler de bu yeni mamule benzeyen veya ye-
rine ikdme edilebilecek baska mamuller {ireiebilirler. Rakip islet-
meler ufak tefek bazi farklh unsurlar ilave ediyor olsalar dahi, ye-
nilik degil taklit sozkonusu olmaktadir. Bu durumda mamuliin
degil isletmenin ve/veya markanin yeniligi 6n plana ¢ikar. Isletme-
nin amaci rakip pazardan pay kapmaktir. Cogu zaman mamuliin
gercekten yeni olmadigi halde miisteride yenilik imaji yaratarak
mamule bir yeni mamul hiiviyeti kazandiriimasinda marka etkili
bir aractir (37).

Yeni {iretilen mamuliin pazara yeni bir mamulmiis gibi tanit-
mi, bunlari yeni mamuller icinde degerlememize yol acmak-
tadir (38).

(34) Erdogan Firatli, Yeni Mamul Kalite Kontrolit (Eskisehir: Anadolu Uni.
Mimarlik-Mithendislik Fak. Yayini, 19883), s. 15. . .

(35) Muhittin Karakulut, Tiketici Davranis, 2.B. (istanbul: Istanbul Uni. Isletme
Fak. Pazarlama Ens. Yayini, 1885}, s. 30.

(35) John Gerlach ve Charles A. Wainwright, Successfull Management of New
Products (London: Sir Isaac Pitman and Sons Ltd., 1970), s. 16.

(37) Engin Okyay, Yeni Mamul Kararlari ve Tiirkiye'deki Uygulama (Istanbul:
istanbul Uni. isletme Fak. Pazarlama Ens. Yaywni, 1975), s. 35, Engin Ckyay,
«Yeni Mamul Gelistirmede Markalama ve Ambalaj», Pazarlama Dergisi, Y.4,
S. 1. (Eyldl 1978), s. 11.

(38) Okan Akcay, Endiistri Isletmelerinde Yeni Mamul Gelistirme ve Pazarlama
Yonetimi A¢isindan Analizi (Bursa: Bursa [.T.I.A. Yayini, 1¢77), s. 10.
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Bir isletmenin dis iilkelerden yeni teknoloji, patent ve know-how
alarak trettigi mallar da yeni mamuller simiflamas: icinde taklit
mamul olarak dustiniilebilir (39).

b. Mevcut mamulii yeni bir pazara siirme

Yeni bir pazara girerek ya da farkli bir dagitim kanal kullana-
rak meyvcut mamuller de isletme acgisindan yeni mamul ozelligi ka-
zanmaktadirlar (40). Bir tanuma gore yeni mamuller, tamamen yeni
bir pazar acgan, mevcut mamuliin yerini alan veya mevcut mamul
icin pazari onemli 6l¢lide genisleten mamullerdir (41).

c. Mamulii degisik boyutta pazara stirme

Mamullerin satisim1 artirmak, daha fazla kar elde etmek ve
rakiplere karst kuvvetli olmak icin daha 6nce pazara siirlilen ma-
mullerin boyutlar: degistirilebilir veya degisik boyutlarda mamul-
ler pazara siiriilebilir (42). Ornegin biiyiik boy buzdolabi iiretiminin
yanisira kiigciik boyut buzdolab: iiretimine baslayan isletme, elde
ettigi bu avantajt yeni bir tamitum faaliyetiyle duyurarak satislarim
artirabilir.

d. Yeni ambalaj kullanma

Pazarda mevcut mamullerin ambalaji degistirilerek bu mamul-
lere yeni mamul goriinitimii verilebilir. Ambalajin sekli tamamen
degistirilebilecegi gibi, sadece renk degisikligi de yapilabilir. Boy-
lece yeni bir goriintii ile satis artirma avantajina sahip olunur.

Burada mamule yalnizca, yeni bir goriinim kazandirmasi sézko-
nusudur (43).

e. Yeni fiziksel bicim ve miktar 6l¢tisii kullanma

Mamullerin yeni fiziksel bi¢cim kazanmasi ve/veya miktar ol-
giisit kullamilmasiyla bir¢ok pazarlama avantaji ele gegirilebilir.
Mamuliin markas: da degisirse degisiklik daha etkin hale gelebilir
(44).

(39) Okan Akcay, Pazarlamada Yeni Mamul Kavrami ve Pazarlama Stratejisine
Etkisi, Basilmamis Kollokyum Tebligi, 1979, s.8. )

(40) Robert Leduc (Cev.: T. Celensu), Yeni Mamul Tamitim: (Istanbul: Istanbul
Reklam Yayinlari, 1971, s. 21,

(41) Birol Tenekeciogiu, «Mamuiuin Hayat Seyrinde Pazarlama Yoneticilerinin
Gorevleri», ESADER, C.10, S.2 (Haziran 1275), s. 89.

(42) Akcay, Endistri Isietmelerinde..., s. 10-11.

(43) Age, s. 11.

(44) Gerlach ve Wainwright, s. 19.
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f. Mevcut mamulii iyilestirme

Mamuli iyilestirme, mamulde daha iyi malzeme ve teknoloji
kullanarak kalitesini artirmak ve mamuliin stilinde, goriiniimiin-
de degisiklik yaratmaktir (45).

Mamulii iyilestirme ¢abalarimin birincisi, mamuliin terkibine
giren maddelere ilave yapmaktir. Boylece mamul daha faydali ve
arzu edilir hale getirilir. S6zgelisi mamule tliketicilerin daha faz-
la hoslanacag koku ve/veya tad kazandirilir. Ikincisi ise teknolo-
jik gelismeler sayesinde daha fazla fayda yaratan mamuller iiret-
mek, mevcut mamulleri daha giivenilir, daha kullanimi kolay hale
getirmektir.

g. Tamamiyla yeni mamul iiretme

Tamamiyla yeni mamuller yeni bir teknoloji gerektiren ve/ve-
ya benzeri olmayan mamullerdir. Glintimuzde gelismis tilkelerde
dahi bu tiir mamullere sikca rastlanmamaktadir (46).

2. Tiiketiciler Acisindan

Tiiketiciler agisindan mamuliin yeniligi «algilama» tizerine ku-
ruludur. Bir mamulii tiiketici yeni olarak algihyorsa o mamul ye-
nidir (47). Ancak yeniligin pazarlama y®netimine yon verebilmesi
i¢in tiiketicilerin ¢ogunlugunca «yeni» olarak algilanmasi gerekir
(48).

Algilama, bir ya da birkag duyu orgam tarafindan beyne ulas-
tirllan bir uyaranin anlamlandirilmast (49) ve psikolojik yorumun
katilmasi (50) olarak tamimlanabilir. Bu nedenle sunulan yenilik
pazarlama y&neticisinin gérdigli degil, tiiketicinin  algiladigidar.
Sozgelisi, bira igenler arasinda yapilan bir arastirmada biralar ara-
sindaki farkin aslinda algilama fark: oldugu belirlenmistir (51).
Mamul imajimin asli, algilama tamiminda yer alan «psikolojik an-
lamlandirma da ve yorumlamada» yaratmaktadir.

(43) Kotler, s. 42. B

(46) Hdaldan Glrsel, Firma Acisindan Yeni Uriinlerin Planlanmas: ve Degerlen-
dirilmesi (Ankara: Ankara Uni. Siyasal Bilimler Fak. Yayini, 1979), s. 12.

(47) Cemalcilar, s. 233, Leduc, s. 12 ve Karabulut, s. 24.

(48) Kotler, s. 58.

(49) Gonul Kircaali, «Birey Cevresini Nasil Tanwr?» iginde: Merih Zillioglu (Ed.),
Davranis Bilimleri, (Eskiszhir: Anadolu Uni. AOF Yaymi, 1986), s. 35.

(30) Rasim Adasal, Medikal Psikoloji, (istanbul: Minnetoglu Yaymm, 1877), s. 724

(51) Yavuz QOdabasi, Tiketici Davramisi, (Eskisehir: Anadolu Uni. AOF Yaywmni,
19838), s. 65; Karabulut, s. 113,
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Algilama ozellikle, ihtiyacglar, tutumlar, giidiiler, deneyimler,
kisilik vb. kisisel faktorlerin etkisi altinda meydana geldiginden
mutlaka kisiler arasi algilama farklari olacaktir. Aymi sekilde ayni
birey degisik zaman ya da ortamlara bir olayi, nesneyi farkhi ola-
rak algilayabilecektir (52). Bu farklihk hedef tiiketiciler arasinda
yeni mamuliin ayni sekilde ve ayni siirede kabuliinii engelleyebil-
mektedir (53). Zira ayni yeniligin iki tiiketici tarafindan ayni sekil-
de algilanmasini beklemek ¢ck iyimserlik olur, ancak ortak veya
yaklasik bazi algilama bicimleri tespit etmek miimkiin olabilir.
Boyle bir tespit tutundurma ile ilgili mesajin, medyanmn zamanin
ve sikligin se¢imi i¢in de gerekli olacaktir.

Pazarlama yoneticisine oncelikle diisen gorev, pazarda tiiketi-
ci tarafindan «yeni» olarak algilanabilecek mamul o6zelliklerini be-
lirleyerek pazarda kisa slirede kabul gérecek yeni mamuliin iire-
tilmesine onderlik etmektir (54). Pazarlama yoneticisi, yeniligin,
mamuldeki fiziksel 6zelliklerden cok mamul ile birlikte gelen pa-
zarlama karmas: elemanlarinin algilanabilir cinsten olmasma ve
algilama bicimine bagh oldugunu unutmamalidir. Yeni mamul ti-
ketici igcin etkin bir uyarict oldugu takdirde, 6grenme stireci hizla-
nacak ve daha cabuk kabul edilecektir (55). Mamule yenilik kazan-
diran pazarlama karmasi elemanlari, tiiketiciler, tarafindan algi-
lanmadig: silirece, ne tiir bir ihtiyac1 tatmin ettigi belirsiz kalacak
ve yeni mamul hicbir zaman 6grenilmeyecektir.

Tiiketiciler tarafindan mamuliin yeni olarak algilanmasint sag-
layacak uyaricilar sunlardir:

. Mamul ag¢isindan. Yeni bir ihtiyac yaratan veya mevcut an-
cak karsilanmayan bir ihtiyact karsilayan mamuller. Yeni
renk, boyut, bicim, 6lcii, koku ve tad, yeni kullamim alam,
kullanim kolayhig kazandiran mamiiller veya yeni bir marka.

. Fiyat acisindan. Yeni fiyat, yeni 6deme sekli

. Dagitim agisindan. Yeni bir alim yeri.

. Tutundurma acisindan. Yeni bir mesaj, yeni bir medya, yeni
bir satis ¢abasi.

(52} Kircaali, s. 34.

(563) Karabulut, s. 110.

(54) Mucuk, s. 92. .

(55) Cavit Binbasioglu, Ogrenme Psikolojisi, (Ankara: Binbasioglu  Yayinevi,
1978), s. 41.
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Tiiketici agisindan mamulii yeni kilacak, benimsenmesini hiz-
landiracak ve tutundurma stratejisine yon verecek 6nemli baska
bir konu da yeni mamuliin yeni bir isleime ya da eski bir isletme
tarafindan piyasaya sunulmus olmasidir. Tiiketici goziinde yeni
mamul {ireten isletmeler Oncii isletmeler, taklit mamul tireten is-
letmeler ise izleyici isletmelerdir (56).

B. YENI MAMUL AMACLARI

Temel olarak yeni mamul amaclan ile isletme amaclar1 ara-
sinda paralellik vardir. Yeni mamul gelistirmenin de temel amaci
kardir. Fakat yeni mamul gelistirme nedenlerini yalnizca kara bag-
lamak hatalidir. Isletmelerin kdrim yamsira yeni mamul iiretme
amaclari sunlardir (57):

. Tiiketici tercih ve zevklerini karsilayabilme,

. Rekabet,

. Mal karmasini ve dizisini genisletme ve tamamlama egilimi,
. Pazar payim biiyiitine,

. Mevcut malin devrini tamamlayarak talebinin azalmasi.

Isletmeler yukarida saydigimiz nedenlerin biri ya da birkag-
ni ama¢ kabul ederek veya bunlarin zorlanmasiyla yeni mamul
arayisi icine girerler.

C. YENI MAMUL OZELLIKLERI

Isletmeler belirledikleri amaclar dogrultusunda yeni mamul-
de ekonomik, teknik ozelliklerin yamsira, mantiki 6zellikler de ara-
maktadirlar. Isletmelerin yeni mamulde olmasini istedikleri 6zel-
likler alti1 noktada toplanmaktadir (58) :

. Ekonomik iiretim imkanlarina sahip olmalidir.

. Teknolojik imkanlar yeni mamulii tiretmeye yeterli olmahidir.
. Karli olmalidir.

(56) Cemal FEkin, Pazarlama Yoniinden Yeni Mal Gelistirme Uzerine Bir Modal
(Adana: Kemal Matbaas: A.$. 1975), s. 22-23; Sireli, s. 44.

)  Akcay, «Pazarlamada Yeni...», s. 8.

3} Age, s. 6.
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. Basarili pazarlama imkéanlarina sahip olmalidir.

. Tercihe neden olacak farkli Gzellikleri olmalidir. Zira paza-
ra suriilen yeni mamuliin titketicinin ilgisini ¢eken «yenilik»
ozellikleri olmaz ise, kabuli giiclesecektir.

Yukarida ana hatlariyla belirtilen alti 6zelligin yanisira islet-
meler yeni mamulde ayrintili «tutunmas 6zellikleri de aramak zo-
rundadirlar. Ciinkii baz1 yenilik 6zellikleri mamuliin tutunmasim
kolaylastirirken bazilar ise giiclestirmektedir. Asagida adi gecen
yenilik ozellikleri gruplanarak agiklanacaktir (59):

. Tutunmayr Kolaylastiran Ozellikler. Mamuliin eskiye naza-
ran disiik fiyatla veya rakiplerinden diisiik fiyatla pazara siiril-
mesi, kullanim kolaylhigi ve/veya giivenligi getirmesi, ihtiya¢ duyu-
lan yer ve zamanda hazir bulunmasi, gosteris icin tiiketim imkani-
nin ve ikna edici ozelliklerinin bulunmasi yeni mamuliin kabuli-
nit hizlandiracaktir.

. Tutunmay1 Giiclestiren Ozellikler. Mamuliin, yeni kullanim
yontemleri, alisilmamis kullanma usulleri getirmesi, mamuliin tii-
keticinin anlayamadigt ve bilmedigi vaadleri tasimasi, kullanilisin-
da yeni masraflara yol acabilme ihtimali yeni mamuliin kabuliinii
gliclestirecektir.

. Etkisi Kisiye Gore Degisen Ozellikler. Mamuliin baz1 yenilik
ozelliklerinin etkisi ise kiiltiirel ortama baglidir. Mamuliin yeni
olarak algilanan yeni goriintisii (sekli, rengi, kokusu), degisik hiz-
metleri beraberinde getiriyor olusu veya degisik bir satis kanaliy-

la tiiketiciye ulasmast kisisel ve g¢evresel farkliliklara gore degisik
etkiler yaratabilecektir.

Bazi yenilik o6zelliklerinin mamuliin kabuliinii hizlandirmasi-
nin, bazilarmin ise gli¢lestirmesinin nedeni, tiiketicinin «riski» al-
gilamasidir (60). Pazarlama yoneticisi, tiiketicinin algiladigi risk-
leri (korkular) azaltmak, mamul ve markasina karsi bagimlihik
yaratmak i¢in, mamuliiniin sahip oldugu avantaj ve dezavantajlar
inceden inceye arastirmak zorundadir.

(9) Chester R. Wasson (Cev.: S. Oz-Alp), «Yeni Mamuliin Yeniligi Neresindedir?»
icinde: Pazarlama Secilmis Yazilar (Ekisehir: Eskisehir I.T.I.A. Pazarlama
Ens. Yayini, 1968), s. 117.

(50) Odabasi, s. 67.
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V. YENI MAMUL GELISTIRME SURECI

Isletmeler yeni mamul gelistirmeyi alti safhada ele alirlar. Bu
safhalarda, isletmenin teknik ve ekonomik durumuyla, yeni ma-
mul alternatifleri arasinda iliski kurularak, teknolojik tahminler-
de bulunulur. Pazar yapisi analiz edilerek alternatif yeni mamuller
tizerinde risk analizleri yapilir. Sozii gegen alti safha asagidaki
gibi siralanabilir (61):

A. FIKIRLERIN TOPLANMASI

Isletme icinden (iist yoneticiler, teknik personel vb.) ve disin-
dan (Universiteler, miisteriler, reklam ajanslari, finansal kurum
ve bankalar, diger isletmeler vb.) yeni mamul fikirleri elde edilir.

B. ON ELEME

Bu safhada toplanan yeni marnul fikirlerinden isletme amag-
larina ve imkéanlarina uymayanlar elenir uyanlar ise 6nem sirasi
na gore siralanir. Sonra bu teklifler «mamul degerleme cetvelleri»
gibi kantitatif olmayan yontemlerle, pazarlama, satis ve iiretim

yonlerinden analiz edilir. Bu sekilde isletme amaclarina uygun ma-
muller bulmaya c¢alisihir (62).

On eleme safhasinin amaci cok sayida yeni mamul fikrini en
aza indirerek zaman ve maliyet tasarrufu yapmaktir.

C. EKONOMIK ANALIZ

Uygun gorillen yeni mamul tekliflerinin kantitatif yontemler-
e maliyet ve satis analizlerinin yapilmasidir. Bu sekilde alterna-
if veni mamullerin belirli bir siire icerisindeki ekonomik durum-
lar1 ortaya ¢ikarlir. Analizlerle talep, rekabet, maliyet vb. faktor-
lerin, isletmenin pazarlama faaliyetlerine katkist belirlenir. Karh-
ik durumlar, degisir ve degismez maliyetleri, yeni yatirim ihtiyac-
lan incelenir. Bu safhada proforma gelir-gider tablosunda tutun-
durma giderlerine de yer verilir. Bu sekilde tutundurma masraf-
lar da belirlenir.

e S

(31) Akcay, Endiisiri isletmelerinde..., s. 28.
(62) Gursel, s. 43-88.
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D. MAMUL GELISTIRME

Ekonomik goriilen mamuliin sekli, boyutu, ambalaji, markasi
vb. Ozellikleri belirlenir ve modelleri hazirlamir. Diger yandan yeni
mamul karsisinda tiiketici davraniglari tesbite c¢alisilir. Mamuliin
dayamkli veya dayamiksiz tiiketim mali olusuna gore telefon, mek-
tup, panel, gozlem yontemlerinden uygun olanlar kullanilir. Boy-
lece tiiketici tercihinin ne yonde olacagi kararlastirilir.

Yeni mamulii meydana getirmek i¢in basarili bir zamanlama

onem tasimaktadir. Bu konuda kantitatif tekniklerden yararlani-
labilir.

E. PAZAR DENEMESI

Pazar denemesi, yeni mamule iliskin pazarlama programinin
biitiin olarak, iyi se¢ilmis, az sayida gercek satis noktalarinda de-
nenmesidir (63). Satis denemesi daha ¢ok tiiketim mallarinda kul-

lanilmaktadir. Pazar denemesinde toplanan verilerle su sonuglara
varilabilir (64):

. Tiiketicilerin mamulii kullanma ve satinalma siireleri,
. Mamuliin ilgi ¢eken yonleri,
. Mamuliin kimler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi.

Pazar denemesinin sonuclar1 isletme yoneticilerine, esas ola-
rak iki bakimdan yardimc: olur. Birinci olarak, tutundurma faali-
vetlerinin etkinlik derecesi anlasilir. Ikinci olarak ise yeni mamu-
liin tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamada ne derece basarili oldu-
gu ortaya ¢ikar. Birinci ozellikle ilgili olarak ilk deneyenlerin ora-
ni, ikinci ozellikle ilgili olarak ise tekrar satinalanlarin orani kri-
ter olarak kullanilir. Bu iki temel kritere gbre pazar denemesin-
den cikarilacak dort muhtemel! sonug¢ vardir (65):

. Yeni mamulii deneyenlerin hem de yeniden satin alanlarin

oranmin yiiksek oldugunu gdsteriyorsa, mamul ticari saf-
haya hazirdir.

(83) Akcay, Endiistri Isletmelerinde..., 5. 112.
(64) Kotler, s. 101.
(35) Age, s. 101.
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. Deneyenler yiiksek, yeniden satinalanlar diisiik ise mamul
gbzden gecirilmelidir.

. Ilk satinalanlarin oram diisiik, yeniden satinalanlar yiiksek
ise, deneyenlerin yeni mamulden memnun kaldiklar1 ancak
tanitma faaliyetlerinin zayif oldugu ortaya c¢ikar.

. Her iki oran da diisiik oldugu takdirde mamulii bu sekliyle
tretmekten vazgecmek gerekir.

F. TICARI SAFHA

Pazar denemesi safhasindan sonra varsa yeni mamuliin eksik-
Bkleri tamamlanmir ve isletme lretime gecer. Yeni mamul tireten
isletme bu sathada tiim pazarlama faaliyetlerini sistemli bir tarz-
da yerine getirebilmek icin, planlama tekniklerinden yararlanarak
pazarlama stratejisini gelistirmesi gerekir. Pazarlama stratejisinin
gelistirilmesinde ana amag¢ yeni mamule talebi yaratmak ve bu
talebi en iyi sekilde karsilayacak pazarlama sistemini gelistirmek-
tir. Pazarlama stratejisinde ii¢ satha sozkonusudur:

. Hedef pazarin saptanmasi,
. Pazarlama karmasinin olusturulmas,

. Pazarlama maliyetlerinin belirlenmesi.

Hedef pazarin saptanmasi, en genel anlamiyla isletmenin hi-
tap etmeyi diisiindiigii tiiketici grubunun secilmesidir. Pazarlama
karmasinin olusturulmasi ise, segilen hedef pazardaki tiiketicilerin
ihtiyaglarim karsilamak amaciyla fiyat, dagitim ve tutundurma
stratejilerinin saptanmasidir. Son safha ise pazarlama faaliyetleri-
nin gerceklestirilmesinde karsilasilacak pazarlama maliyetleri be-
lirlenir.

VI. YENI MAMUL PAZARLAMA ILETiSIiMi STRATEIJISINiI ET-
KILEYEN DEGISKENLER

Yeni mamul pazarlama iletisim stratejisinde verilecek temel
kararlar, izlenecek vyollar, bir dizi degiskenin etkisi altinda belir-
lenir. Ad1 gecen degiskenlerin bir kismi isletmenin denetleyebildi-
g1, bir kismu ise denetleyemedigi degiskenlerdir.
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A. DENETLENEBILEN DEGISKENLER

1. Mamuliin Tiirii ve Ozellikleri

Yeni mamuliin endiistriyel ya da tiikketim mali olusu, farkh
tutundurma araglarimi kullanmayi gerektirir. Bugiin tiiketim mal-
lar1 pazarlamasinda en onemli tutundurma aracinin reklam, en-
diistri mallan pazarlamasinda ise yiiz yiize satis oldugu genis ol-
ciide benimsenmis bulunmakla birlikte endiistri mallan i¢in rek-
lam, tiiketim mallar1 i¢in yiiz yiize satis Onem tasimaktadir. Soz-
gelisi yeni mamul bir endiistri mal oldugunda reklamdan yarar-
lanmak zorunlu hale gelebilir. Ciinkii potansiyel alicinin, satis ele-
manim kabul etmesi, mal hakkinda soyleyeceklerine inanmasi i¢in
yeni mali iireten isletmenin varhigindan haberdar olmasi gerekir.
Yine, eger yeni mamul bilinmeyen bir 6zellige sahipse, bu czellige
karsi potansiyel alicida asinalik yaratma reklama diisecektir (66).

Ikinci boliimde de incelendigi gibi mamulun sahip oldugu
ozellikler (iistiinliigii, hedef kitleye uygunlugu, karmasikligi, dene-
nebilir ve soylenebilir olusu vb.) tutundurma mesajim etkiler. Soz-
gelisi mamul potansiyel tiiketicilerin kiitiirierine, deger sistemle-
rine aykinn oldugu takdirde tutundurma mesaji, mamulii mevcut
defer sistemlerine uydurmaya calismalidir.

2. Dagitim Kanah Stratejisi

Isletmenin yeni mamul icin sectigi dagitim kanali, tutundur-
ma stratejisini hedef kitle, mamul imaji ve zamanlama acisindan
etkilemektedir.

Isletmenin mamulii tiiketiciye aracisiz ulastirmasi, aracilara
yonelik tutundurma cabalarimi ortadan kaldiracaktir. Araci sayi-
sinin artmasi, isletmenin kendi pazarlama sirketlerini ve/veya ba-
yilerini kullanmasi durumlarinda ise tutundurma faaliyetleri 6nem
kazanacaktir. Dagitim kanalimin sayisimi belirleyen yogun, secici
veya imtiyazli dagitim kanali stratejilerinden biri secildiginde (ara-
cilarin mali satmada g¢ekimser davranma durumuna gore) farkh
tutundurma ‘arag¢lart kullanilacaktir {(67).

(66) Pazarlama Idaresi..., s. 93.

(67) Eli P. Cox (Cev.: N. Sagtir), Marketing, (Ankara: Basnur Matbaasi, 1965),
s. 75.
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Mamuliin satildig1 yerde tiiketiciye mamul hakkinda bilgi ve-
recegi icin, tutundurma mesajim duzenlerken gozoniine alinmasi
zorunludur.

Dagitim programi ile tutundurma programi arasinda zaman-
lama acgisindan uyumlastirma olmadigi takdirde tutundurma amag-
lar1 tehlikeye girebilir. Sozgelisi TV'de veya diger medyalarda ta-
nitilan yeni mamulii, tiiketiciler hemen gérmek ve almak isteyebi-
lirler. Tiiketici acik¢a mal talep etmese bile, sézgelisi TV'de gor-
diigii mali, magazada da goriince satinalma siirecinin hizlanmas:
sozkonusu olabilir. Ancak isletme mamuliin dagitimini zamanin-
da vapmamuissa, tiiketici diis kinklifina ugrayacag: gibi, tutundur-
ma faalivetinin etkinligi de azalacaktir. Ote yandan bazi isletme-
lerin mallarimin cok satildigr imajmi verebilmek i¢in satis noktala-
rina az miktarda mal dagittiklar: unutulmamalidir (68).

3. Fiyat Stratejisi

Gelistirilen yeni mamuliin pazarda tutunmasinda 6nemli fak-
torlerden biri o mamuliin fiyatidir. Ayrica fiyatin yenilik o6zellik-
lerinden biri oldugunu da unutmamak gerekir (69).

Yeni bir mamuliin fiyatlanmasinda ii¢ faktor etkili olur (70):

. Mamuliin kabul ettirilmesi,

. Rekabet karsisinda pazar paymn korunmasi, artirilmasi,
. Kar.

Goriildiigii gibi «mamuliin kabulii» fiyatlama amaglarn arasin-
dadir ve mamul gelistirilmeden 6nce gtézoniine alinmast gerekir
(71). Fiyat, mamuliin kalitesi hakkinda mesaj niteligi tasidigindan
ve 6deme kolayligi yontiyle ikna etme &zelligi bulundugundan tu-
tundurma mesaji ile ayni1 yonde stratejilestirilmesi gerekir. Yeni
mamuliin fiyatlanmasinda yiitksek fiyat politikalarindan biri (pa-
zarin kaymagini alma, gercek deger iizerinden fiyatlandirma, imaj

(68) Omer Asict ve Baybars Tek, Fiziksel Dagitim Yonetimi (Izmir: Bilgehan
Basimevi, 1985), s. 31.

(69) Sindiren vd., s. 84.
(70) Joel Dean (Cev.: S. Biiker), «Yeni Mamulin Fiyatlanmasi», i¢inde: Pazar-

lama Secilmis Yazilar (Eskisehir: Eskisehir I.T.I.A. Pazarlama Ens. Yayuwn,
1938), s. 131.

(71) Okan Akc¢ay, «Yeni Mamull Yasam Evrelerinde Fiyatlama Stratejisi», Akade-
mi, CIII, S.1 (Mart 1974), s. 162
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yaratma vb.) uygulandiginda tutundurma platformunun da duygu-
sal motifler tizerine kurulmasi gerekir. Tersi bir durumda ise (pa-
zara derinligine girme, rakipleri pazar disinda tutma, rakipleri or-
tadan kaldirma vb.) rasyonel motifler agirlik kazanir (72).

Ancak satinalma kararinin verilmesinde mamuliin kullanmilma-
siyla tiiketicinin saglayacagl prestijin, ikna edici tutundurma me-
sajimin ve mamuliin ayirict 6zelliginin mamuliin fiyatindan daha
fazla rol oynadigi unutulmamalidir (73).

Tutundurma fiyat iliskisinin bir yonii de tutundurma harca-
malarinin fiyatin etkisi altinda azalip, artmasidir.

4, Marka Imaj

Marka, tiiketicilere hakkinda bilgi edindikleri mallar1 dene-
mek, bunlar arasinda tatmin edici bulunanlar1 yeniden satinalmak
digerlerini ise almaktan kagmmmak imkani veren bir pazarlama
aracidir (74). Markalama ureticinin mallarinin taninmas: ve rakip-
lerin mallarindan ayirdedilmesi igin gercklidir.

Tutundurma faaliyetleriyle markanin, belirli bir tiiketici gru-
bunun fikirlerini, isteklerini, zevklerini yansitmasi, sosyal ve psi-
koiojik bakimdan rakiplerinden farkli anlamlar ifade etmesi sag-
lanir. Marka isletmelerin ulagsmaya calistiklar1 marka tercihi ve
marka bagimliligt kavramlarinin 6zinii olusturmaktadir.

Markamn, tiiketici tarafindan olumlu karsilanan bir imaja sa-
hip olusu ve/veya tiiketicinin markay1 onceki satin almalarindan
edindigi deneyimler marka tercihi ve bagimlilig1 yaratir. Boyle bir
isletmede kolaylikla mamul ¢esidine yeni bir mamul ilave edebilir.
Yeni mamul eger isletmenin daha 6nceki mamuliine benziyorsa,
bu takdirde ayni marka korunarak mevcut bagimlilik ve imajdan
yararlanilir. Tutundurma mesaj: mevcut imaji gliclendirecek sekil-
de olusturulur. Bu tiir yeni mamullerin (75):

. Tuketiciler tarafindan kabulii daha hizhidir.
. Tutundurma harcamalar1 azalir.
. Aracilar tarafinda da kolayca benimsenir.

(72) Fiyatlama stratejilexi konusunda bkz.: Uraz, s. 140-148.
(73) Pazarlama idaresi..., s. 91.

(74) Sireli, s. 47.

(75)  Akcay, Endistri..., s. 97.
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5. Kurum Imajt

«Kurum imaji» isletme kisiliginin kamuoyu tarafindan nasil
algilandiginin bir gostergesidir. Yeni mamul tiiketicilerce gelisme-
ve acik, diiriist, glivenilir, teknolojide 6ncii, dost gibi olumlu imaj-
larla taninan bir kurum tarafindan utretildigi takdirde kabulii ko-
laylasacaktir. Stzgelisi Hoover'in ¢ikardigi yeni elektrik siipiirge-
sinin benimsenme hiz1 ile Hitit diye bilinmeyen bir fabrikanin ¢i-
kardig: elektrik siiplirgesinin benimsenme hizi arasinda fark ola-
caktir.

Kurum imaji1 yalnizca nihai tiiketici ic¢in degil, aracilar, perso-
nel, ortaklar gibi ikna edilmesi gercken diger hedef gruplar icin
de onemli bir referans kayna@idir.

1976 ve 1980 yillar1 arasinda A.B.D.de yapilan kurumsal rek-
lamlarin yalmzca ve % 41'i tiiketim mallar: tireticilerine % 66’s1
ise endiistri mallan iireticilerine aittir. Kurumsal reklam yapan ti-
ketim mallar: iireticileri ise yiiksek fiyatli dayanikli tiketim mali
tireten sirketler clmustur. Bunun ana nedeni dayanikli tiiketim
mallar1 alimmda mamuliin kalitesi ve kurum imajinin etkin rol
oynamasidir. Boyle durumlarda tiiketici mamul ile iiretici islet-
menin kisiligini ozdestirmektedir (76).

6. Ambalaj

Ambalajlama tiiketiciye bilgi akisimi saglayan bir arac olup tii-
keticiler kadar aracilar i¢cin de 6nem tasimaktadir. Ambalajin tu-
tundurma mesajinin gorsel yontinu etkilemesi, rakiplere goére de-
gisik olmasi ve/veya tiiketicilerin mamuli gordigiinde tanimalar:
Oonemliyse sbzkonusudur. Aracilar yoninden ise ambalajin kolay
bozulur olmamasi, kolay yerlesmesi, yer kaplamamas: ikna edici
motifler olarak kullanilabilir. Ayrica ambalajin cekici, bilgi verici
vb. 6zelliklerinin bulunusu tiiketicinin Ggrenme stirecini hizlandi-
racaktir (77).

(76) «Kurumsal Reklam», Pars/McCann Erickson Reklam Ajans1 Ayin Raporu,
1935.

(77} Okyay, «Yeni Mamul Gelistirmede..», s, 13-14.
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B. DENETLENEMEYEN DEGISKENLER

1. Pivasa Yapisi ve Mamuliin Hayat Seyri

Yeni mamuliin siiriilecegi piyasa sartlariyla mamuliin hayat
seyri safthalarindaki benzerlikler nedeniyle, piyasa yapist ve ma-
muliin hayat seyri aralarinda baglant: kurularak incelenebilir.

a. Monopol Piyasasi

Tamamen yeni mamuller icin gecerli piyasa tiirtidiir. Tek sa-
tici, ikame malin olmayisi, ¢cok alict bu piyasamn belirgin 6zellik-
leridir. Tamamen yeni mamul iireten isletmeler ilk piyasaya giris-
lerinde (giris safhasi) monopol piyasasinin sartlarina gore strateji
gelistirirler. Monopol durumda olan isletme icin en dnemli konu,
monopolcli durumunu mitimkiin oldugu kadar korumak ve talep
egrisini saga dogru kaydirarak optimum tretim seviyesinde yiik-
sek kazanc elde etmektir (78).

Monopol  piyasasinda, rekabetin Onemsiz olusu, tutundurma
faaliyetlerinin onemini azaltmamaktadir. Gelecekte rekabetin can-
lanacagr gozonune alinarak yenilikgi tiiketicileri ikna etmeye yo-
nelik mesaj stratejileri ve «Onciilitk» yerlestirmesi i¢in tutundur-
ma karmasi elemanlarin birlestirilimesi 6nem kazanmaktadir. Tu-
tundurma faaliyetlerinin amac: yenilikcileri markadan haberdar
etmek, onlarin ilgisini ¢ekmek ve mamulii dagitmak icin aracilari
ikna etmektir. Ozellikle bu safhada esantiyon, hediye kuponu gibi
deneme alimini artirict tutundurma faalivetleri agirhik kazanmak-
tadir (79).

Tamamen yeni mamullerin piyasaya girislerinde dort farkh tu-
tundurma stratejisi sozkonusu olup, bu stratejiler asagidaki sartlar-
da uygulanmaktadir (80):

. Pazarmn kaymaginmi hizla alma stratejisi. Fiyat yiiksektir. Po-
tansiyel pazarin biiyiik bir bolimii mamulden habersizce, mamul-
den haberi olanlar, mamulii almaya istekli ve fiyatini 6deme yete-
negine sahipse, potansiyel rakiplere karst marka tercihi yaratilmak

(78) Ekin, s. 51.

(79) Engin Okyay, «Mamul Kavram: ve Mal Politikasi», icinde: Pazarlama Yone-
timi, (stanbul: Istanbul Uni. isletme Fak. Pazarlama Ens. Yayini, 1978), s. 120.

{89) Philip Kotler, Marketing Management, 5.B. (London: Prentice Hall Internati-
onal Inc., 1984), s. 363.
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isteniyorsa, yogun tutundurma harcamalar ile pazarin kaymagim
almak gerekir.

. Pazarin kaymagini yavas alma stratejisi. Fiyat yiiksektir. Pa-
zarmn biliyiikligi sinirliysa ve biiylik bir boliimii mamulden haber-
liyse, tiiketiciler yiiksek fiyat odemeye istekliyse, yakin zamanda
rakipler sozkonusu degilse diisiik tutundurma harcamalan ile pa-
zarin kaymagini almak gerekir.

. Pazarin derinligine hizla girme stratejisi. Fiyat dustiktiir.
Pazar biiyiikse ve tiiketicilerin ¢ogunlugu mamulden haberli degil-
se, fiyata karst duyarliltk sézkonusu ise, rakipler giicliiyse ve tire-
tim arttikca birim maliyetler diisiiyorsa yogun tutundurma harca-
malar1 ile pazarin derinliine girmek gerekir.

. Pazarin derinligine yavas girme stratejisi. Fiyat diisiiktiir.
Pazar biiyitkse, pazarin ¢ogunlugu mamulden haberliyse, fiyata
kars: duyarlihik ve bazi potansiyel rakipler varsa diisiik tutundur-
ma harcamalart ile pazarin derinligine girmek gerekir.

b. Tam Rekabet Piyasas:

Bu piyasa tiirit baz1 tarim tirinleri disinda goriilmediginden
incelenmeyecektir.

c. Eksik Rekabet Piyasasi

Eksik rekabet piyasasi monopol ile tam rekabet kutuplar1 ara-
sinda kalan tiim piyasa tiirlerini i¢ine alir. Tamamiyla yeni mamul-
ler disinda kalan yeni mamul gruplari, eksik rekabet piyasasinin
sartlarimi gozoniine alarak tutundurma faaliyetlerini gerceklestir-
melidirler. Yani diismiis olan karlarn, piyasa dengesini ve basarihi
rakipleri analiz ederek strateji gelistirmelidirler.

Eksik rekabet piyasalarinin iki sekli monopolcii rekabet ve
oligopol piyasalaridir. Monopolcii rekabet piyasalarinda «farklhlas-
tirtlmis» mal ve hizmet satan bircok isletme vardir. Oligopol piya-
sasl ise ayni mali satan az sayida firmanin bulundugu bir piyasa-
dir. Her iki piyasa yapisinda da «piyasa dengesi» nedeniyle fiyat
rekabeti, kisa bir suire sonra biitin isletmeleri ayn1 fiyattan satisa
zorlayacagi igin uygulanmasi riskli bir strateji olarak kabul edilir.
Bunun i¢in de isletmeler tutundurma faaliyetleriyle, degisiklik ya-
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ratmay: rasyonel davranis olarak gortirler (81). Ancak boylece ye-
ni isletmelerin pazara girisleri engellenebilir.

Tutundurma faaliyetlerini, 6zellikle de reklami ekonomik kila-.
cak biiyiik bir kapasite ile piyasaya girecek isletmeler, rakiplerine
oranla avantaj ele gegirirler. Bu tiir avantaj: safdis: birakmak igin,
pazardaki isletmelerin tutundurma faaliyetlerini artirmalar1 ve re-
kabeti koriikleyici bir tavir takinmalari, yeni mamul tutundurma
maliyetinin yiikselmesine neden olacaktir.

2. Pazar Bolimleme ve Hedef Pazar

Isletmelerin pazari aym ozellikleri tasiyan alt gruplara gore
ayirmalarina pazar boliimlemesi adi verilir. Bu boliimlemede amag,
tiiketicilerden ihtiyaclar1 ve istekleri birbirine benzeyen gruplari
saptayarak, pazarlama faaliyetlerini etkinlestirmektir. Pazar bo-
lumlemesi sayesinde isletme (82):

. Tutundurma c¢alismalarini karliligin en fazla olacagini um-
dugu pazar bolimlerine yogunlastirir,

. Pazar bolumiindeki ortak tiiketici ozelliklerinden yararlana-
rak en uygun tutundurma stratejisini gelistirir.

Goriilldiigli gibi, isletmenin hangi pazara hitap edecegi kendi
denetimindedir. Ancak segilen pazar boliimiindeki tiiketici 6zellik-
leri, satinalma davramslar1 tutundurma stratejisi = gelistirilirken
g6zonline alinmast gereken denetim disi degiskenlerdir. Bu neden-
le pazar boliimlemesi, tuketici ozellikleri yoniiyle incelenecektir.

a. Makro Pazar Boliimlemesi

Pazar bolumlemenin bir yolu, tiim pazari, sunulan malin 6zel-
liklerine bakilmaksizin potansiyel tiiketicilerin roliine uygun ola-
rak bolimlemedir. Tiiketici roliine uygun olarak pazar bdélimle-
mesi yapildiginda (83):

. Tuketiciler pazan
. Isletmeler pazar

(81) Dominick Salvatore ve Eugene A. Diulio (Cev.. M. Sarimeseli), «Fiyat ve
Uretim : Tekelci Rekabet ve Oligopol», icinde: Cem Alper (Der.), Iktisat, 2.B
(Ankara: Turk Ekonomi Kurumu Yayini, 1984), s. 280- 281.

(82) Mucuk, s. 84.

(83) Cemalcilar, s. 55.
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. Kurumlar pazari
. Devlet pazan
. Uluslararas1 pazar

olmak tizere bes tiir boliimleme ortaya cikmaktadir. Bu pazar bo-
lumleri degisik satinalma davranisi gostermektedirler.

b. Mikro Pazar Boliimlemesi

Mikro pazar boliimlemesi daha ¢ok tutundurma faaliyetleri-
nin etkinligi diisiiniilerek yapilan bir islemdir. Makro boliimleme
icin tanimlanan bes temel pazar ayri ayri kendi igerisinde cografi,
demografik, psikografik ve sosyolojik davranissal boliimlemeye
tabi tutulur. Amac, tutundurma mesajinin «bir kisiye» seslenecek
bicimde hazirlanarak, etkinliginin artirilmasi ve gereksiz cabala-
rin onlenmesidir (84).

. Cografi boliimlemede, nerede, hangi iklimde, hangi ortamda
(kirda m1, kent de mi) yasayanlara hitap edilecegine,

. Demografik boliimlemede, hangi yastan, cinsiyetten, gelir
grubundan, meslekten Ogrenim seviyesinden tiiketicilere hi-
tap edilecegine,

. Psikografik ve sosyolojik boliimleme de hangi hayat tarzini
benimseyenlere, sosyal siniflamanin neresinde olanlara, han-
gi kisilik Gzelliklerine sahip tiiketicilere hitap edilecegine,

. Davramssal bolumlemede ise, hangi giidiilerle, ne zaman, ne
miktarda satin alimda bulunanlara, diger markalara kars:
bagimlihg olanlara mi, olmayanlara m1 hitap edecegine,

karar verilir.

Mikro bolumleme sonucunda, sozgelisi su motoru iireten bir
isletmenin potansiyel titketicilerini koyde yasayan, ytiksek gelirli,
ciftci, erkek, okur-yazar ozellikleriyle siirlandirdigimi kabul ede-
lim. Deodorant pazarlayan bir isletme ise potansiyel tiketicilerini
sehirde yasayan, yiiksek gelirli, serbest meslek sahibi, kadin 6zel-
likleri ile sinirlansin. Bu isletmelerin aymi tutundurma stratejisin-

(34) Don E. Schultz (Cev.: H. Mesci), «Reklam Stratejisinin Gelistirilmesi», igin-
de: Haluk Mesgi (Der.), Reklamcilik Se¢me Yazilar (Eskisehir: Anadolu Uni.
AQF Yayini, 1984}, s. 34.
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den vyararlanamayacaklari aciktir. Zira bu iki tuketici grubuna,
ayni tutundurma mesajlan ile ulasilamayacag: gibi, aym tutundur-
ma araclari ile de ulasilamaz.

Mikro pazar boliimlemesinin dogru olarak tanimlanmasi sa-
yesinde isletmeler (85):

. Tutundurma mesajini, hedefin dikkatini c¢ekecek bigimde
hazirlayabilirler,

. Mesajlar ihtiyaclari tam olarak karsilayabilir,
. Zamanlama yapabilirler,

. Tutundurma araclarina en yiiksek diizeyde 6grenmeyi sagla-
yacak sekilde gorev yiikleyebilirler.

c. Hedef Pazar

Yeni mamul igin secilen hedef pazar iki yOniiyle tutundurma
kararlarini etkiler (86):

. Pazarin Cografi Biiyiikliigii. Isletme yalmzca yerel bir paza-
r1 kendine hedef olarak secerse tutundurma araglarina verilen go-
revler daha degisik olacaktir. Sozgelisi yerel bir pazarda yerel me-
sajlar, medyalar ve yiiz yiize satis onem kazanacaktir. Daha buyiik
bir pazarda ise ulusal mesajlar, medyalar ve reklam daha ¢ok kul-
lanilacaktir.

. Pazarin Yogunlugu. Pazarin yogunlugundan kasit, potansi-
yel tiiketicilerin toplam sayisi ve tiiketici tiirlerinin c¢oklugudur.
Yani isletmenin farklilastirilmis veya farklilastirilmamis pazarla-
ma stratejilerden hangisini sectigini ifade eder.

Pazarin yogun olusu, farkhi tutundurma mesajlarimi farkl tu-
tundurma araclar1 ve medyalarla gondermeyi gerektirir.

3. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davramisi, bireylerin &zellikle ekonomik triinleri ve
hizmetleri satinalma ve kullanmadaki kararlarini ve bununla ilgi-
li faaliyetlerini kapsamaktadir. Tiiketici davranisimi agiklamak igin

(85) Schramm, s. 113-114.
(86) Cemalcilar, s. 361.
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gelistirilen modeller bir takim psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktor-
lerin tiiketicinin karar alma siirecine etki ederek, onun belirli bir
davranis bicimi gostermesine neden oldugunu veri kabul etmisler-
dir. Yeni mamul kararlarint ve stratejilerini etkileyen bu faktérler
Sekil 6’da goriilmektedir. Tiiketici davramsint etkileyen faktorler
sekilden de goriilecegi gibi ikiye ayrilir:

P3IKOLOJIK FAKTORLER

O6renme
Guadu
Algilama
Tutum

Kisilik
Satinalma
Aliskanliklary

TUKETICI DAVRANISI

SOSYO-KULTUREL
FAKTORLER

Aile

Danisma Gruplar
Sosyal Sinif
Kaltur

Sekil 6 : Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Psikolojik faktorlerden biri olan tiiketicinin kisilik ozellikleri,
yeni mamul pazarlama iletisimi stratejisi gelistirilirken, tizerinde
hassasiyetle durulmasi gereken degiskenlerdendir.

Kisilik. Kisilik bir insami diger insanlardan ayiran davramslar
biitiiniidiir. Belirli bir durumda bir bireyin nasil davranacagini 6n-
ceden bilmemize yarar (87). Kimi arastirmacilar mal segiminde,
dayamikli mallarin ve kolayda mallarin satin alinmasinda kisiligin
rol oynadiginm1 saptamislardir. Kimi arastirmacilar ise kisilik ile
satimalma davranisi arasinda iliski olmadigini ortaya koymuslar-
dir (88).

Yeni mamul ureten isletmeler hangi kisilik o6zelliklerinin ma-
muliin kabuliinti etkileyecegini belirleyerek ona uyum gosterecek

(87) Age, s. 85.
(83) Cemalcilar, s. 71.
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stratejiler olusturmalidirlar. Yeni mamullerin kabullinde etkili
olabilecek tiiketici kisiliklerini bese ayirmak mimkiindiir (89):

Yenilikgiler. Toplumda ¢ok disiik bir yiizdeyi olustururlar.
Maceraci, risk kabul eden, altilgan, sosyal statiileri yiiksek, daha
az kaderce ozellikler tasirlar. Egilimleri agisindan karmasiktirlar.

Erken benimseyenler. Onemli &zellikleri sayginhiklaridir. Yasa-
diklan toplumda diisiince onderi konumuna sahiptirler. Yeni di-
stinceleri tedbirli olmak kaydiyla erken benimserler.

Erken davrananlar. En onemli kisilik ozellikleri tedbirli olus-
laridir. Bu insanlar, i¢inde bulunduklari sosyal sistemde ©nder
durumunda olmamakla birlikte, yenilikleri toplum ortalamasindan
once denemek isterler. Genellikle fikir liderleriyle komsu ve arka-
dastiriar.

izleyiciler. En 6nemli &zellikleri «kuskulu» oluslaridir. Yeni
mamuliin tasidigr yararlar, cogunlugun disiincesi ile onaylanma-
dikca, yeniligi benimsemezler.

Geri kalanlar. Bu kisiler geleneklerine baghdirlar. Yeniligi yal-
nizca gelenegi siirdiirme araci olarak kabul ederler.

Tiiketicilerin yenilige kars1 farkh kisilik &zellikleri gtsterme-
leri, yeni mamuliin piyasaya siriilme safhalarinda degisik tutun-
durma stratejilerinin uygulanmasimi zorunlu kilar. Tutundurma
faaliyetlerinin ilk safhasinda yenilik¢ilere ve erken benimseyen ¢o-
gunluga yonelmeli, mesaj olarak ayrintili teknik bilgi verilmeli
«prestij» reklamlariyla onlara ulasilmaya calisilmali ve «fikir li-
derleri» olmalarindan yararlanilmalidir. Boylece bireyler arasi ile-
tisim yoluyla yeni mamul hakkinda olumlu goriisler aciklatilmali-
dir. Erken davrananlar i¢inse fikir liderlerinin goriisleri, kurumsal
imaj ve mamauliin test sonuglart cok 6nemlidir.

Yeni mamulu erken benimseyerek olumiu goriislerini diger ki-
silere aktarmasi istenen «fikir liderlerinin» saptanmasi endistri
mallar i¢in kolay olsa bile tiiketim mallan icin kolay degildir. Bu
nedenle titketim mallarimi ilk kullananlarin adreslerini tespit ede-
rek fikir liderlerini belirleme ve yeni bilgileri «direkt posta» yon-
temiyle bu kisilere ulastirma ¢ok kullanmilan bir tutundurma faali-
yetidir.

(89) Kotler, s. 114, Karabulut, s. 127-128 ve Odabasi, s. 139.
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Fikir liderleri yoluyla diger tiiketicilere ulasmak iki safhali
iletisim olarak tamimlanirken, ginimizde diger tiiketiciler yoluyla
«fikir liderlerinin» davramslarinin etkilendigi de kabul edilmek-
tedir.

4. Yenilik Benimseme Siireci

Yenilik benimseme siireci tiiketicilerin, yeniligin farkina var-
diklari, denedikleri ve sonunda benimsedikleri ya da geri cevir-
dikleri bir sliregtir. Bu siire¢ bes safhada gerceklesmektedir (90):

. Farkina varma. Birey yenilikden haberdar olur ancak yeterli
bilgiye sahip degildir.

. Ilgilenme. Birey yenilik konusunda bilgi aramaya yonelir.

. Degerleme. Birey yeniligi denemenin yararli olup olmayaca-
gim distinmektedir.

. Deneme. Birey, yeniligi kiigiik capta dener.
. Benimseme. Yenilik her yoniiyle benimsenir.

Tamamen yeni mamuller icin gecerli olan yenilik benimseme
siireci, tiiketicinin otomatik, sinirli veya daha cok bilgi ihtiyacinin
oldugu yogun cozme durumlarina gore degisik siirelerde tamam-
lanir (91). Siireg, yeni mamulle ilgili herhangi bir mesajin, algila-
ma sartlar1 cercevesiyle tiiketici tarafindan alinmasiyla baslamak-
tadir. Yenilik benimseme siirecinin her safhasmda verilecek olan
kararlar psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi altindadir.
Tiketici karari tutundurma faaliyetlerinin etkisi altindadir.

Tutundurma faaliyetlerinin stratejilestirilmesi yoniinden far-
kina varma, ilgilenme ve degerleme safhalarinda uygulanacak stra-
tejiler onem tasimaktadir. Farkina varma asamasinda yeni ma-
mulle ilgili bilgiler, dikkat ¢ekici bir bi¢imde sunulmalidir. Bu
safhada tiiketicinin tyesi oldugu mamuliin danisma grubu norm-
lariyla karsi karsiya gelebilecegi ve danisma grublarindan gelen
bilgilere daha cok giivendigi unutulmamalidir.

Degerleme safhasinda ise tiiketicinin mamuli her yontiyle goz-
den gecirdigi «zihni bir pazar testi» yaptigr bilinmektedir. Bu ne-

(90) Kotler, s. 111-113.
(91) Karabulut, s. 154.
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denle deneme safhasinda tiiketiciye kanitlayici bilgiler vermek uy-
gun olur. Denenebilir mamullerde, tiketiciye mamulii denetmek
cok kullanilan bir yontemdir.

Pazarda rakip markalarin bulundugu yeni mamuller icin ise
tliketicinin genel satinalma karar stirecini incelemek gerekir. Zira
tiketiciler yeni mamul ile bu siirecin herhangi bir safhasinda kar-
silasabilirler (Bkz.: Sekil 7).

2.

Intiyacin Duyulmast

T
i

N
Tatmin Yollannin Aragtirimas Tutundurma Faaliyetleri
T Y
it E
N Reklam
Psikolojik ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi t Yiiz yiize Satts
Sosyo — kiiltiirel v Diger Tutuadurma
Faktorler P > ¢ M
Cabalan
M Tamtim
Satsnalma Karan U
- L Fikir fiderleri
Danigma gruptan

Satinzlma sonras davranty

"~
T

| Tatmin Tatminsizitk

Sekil 7 : Satinalma Karar Siireci ve Yeni Mamul

Kaynak : Odabasi, s. 184, Karabulut s. 150.

5. Rekabet

Basarihi bir tutundurma stratejisinin gelistirilebilmesi, rakip
isletmelerin pazar yapilarimin, mamul 6zelliklerinin, fiyat dagitim ve
tutundurma stratejilerinin incelenmesine baglidir.

Tutundurma stratejisi acisindan rekabet analizi icin, isletme-
ler rakiplerini biiyiiklitk durumlarina gore kisimlara ayirmali, pa-
zar paylarini belirlemelidirler. Daha sonra ise her bir rakibin, ma-
mul ozellikleri, satis politikalari, amaclar1 incelenmeli ve gercek-
lestirdigi reklam, halkla iliskiler, yiiz ylize satis, diger tutundur-
ma faaliyetleri hakkinda bilgi toplayarak rakip tutundurma mesaj-
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larina (promotional message) ulasmaya calisiimalidirlar. Incelen-
mesi gereken diger 6nemli degiskenler ise, rakiplerin kullandiklar:
medyalar ve yaptiklart tutundurma harcamalaridir.

6. Hukuki Kosullar

Tutundurma stratejisi gelistirilirken faaliyetleri sinirlayan de-
giskenlerden biri de kanun ve yonetmeliklerdir.

Hukuki smarlamalarnn ilki, Tiirk Ticaret Kanununun 56. ve
57. maddelerinde aciklanan rekabet hakkinin kotiiye kullanilmasi-
n1 engelleyici <haksiz rekabet» miiessesesidir. 56. ve 57. maddeler-
de tutundurma faaliyetleri planlanirken isletmelerin kendileri veya
rakipleri hakkinda yamltici beyanda bulunamayacaklari yer almak-
tadir (92).

Diger sinirlamalar ise Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu'nun
blinyesinde uyguladigi «Reklam Yonetmeligi»nde yer almaktadir.
Ad1 gecen yonetmelikte radyo ve TV’'de yapilacak tamitim faaliyet-
leri, frekans ve mesaj acisindan simirlanmaktadir (93).

VII. SONUC

Tiiketicinin mamul ve/veya isletme hakkindaki imaji, basta tu-
tuncurma olmak {izere ¢ok sayida degiskenin karmasindan olusan
mesajlar biitiiniidiir. Bu karmaya «pazarlama iletisimi karmasi»
da denmektedir. Pazarlama iletisimi karmasmin en 6nemli elema-
ni olan tutundurma ise, bir isletmenin mal veya hizmetinin satisi-
m kolaylastirmak (benimsetmek, baghlik yaratmak) amaciyla, is-
letmenin denetimi altinda yiiriitiillen miisteriyi ikna etme amacina
yvonelik, bilincli, programlanms faaliyetlerden olusan bir biitiin-
diir. Genelde kabul edilen bir ayrima gore tutundurma araclar
dorde ayrilmaktadir: Reklam, yiiz ylize satis, diger tutundurma
cabalar1 ve halkla iliskiler.

Yeni mamul pazarlama iletisimi stratejisinde verilecek temel
kararlar, izlenecek yollar, bir dizi degiskenin etkisi altinda belirle-
nir. Adr gecen degiskenlerin bir kismi isletmenin denetleyebildigi,

(92) Oguz [mregiin, Ticaret Hukuku (Eskigshir: Anadolu Uni. Basiumevi, 1383),
s. 41,
(¢3) TRT Reklam Yénetmeligi, Ankara, 1983.
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bir kismi ise denetleyemedigi degiskenlerdir. Denetlenebilen degis-
kenler mamuliin tiriti ve ozellikleri, dagitim kanali stratejisi, fiyat
stratejisi, marka imaji, kurum imaji, ambalaj dir. Denetlenemeyen
degiskenler ise, piyasa yapist ve mamuliin hayat seyri, pazar bo-
liimleme ve hedef pazar, tiiketici davramsi, yenilik benimseme sii-
reci, rekabet ve hukuki kosullar’dir.

Yeni mamul pazarlama iletisimi stratejisi gelistirilirken denet-
lenebilen ve denetlenemeyen degiskenler kalitatif ve kantitatif yon-
temlerle analiz edilir. S6z konusu degiskenlerin analiz sonuglarina
gore iletisim amaclart saptanir. Belirlenen amaglar dogrultusun-
da, biitcenin saptanmast ve pazarlama iletisimi elemanlarma go-
revlerin yiiklenmesi ile de pazarlama iletisimi stratejisi tespit edil-
mis olur.
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