
YENi MAMULDE PAZARLAMA iLETi~iMi

STRATEJiSi

Ar. Gr. Ali Atrr BiR

I. iLETi~iM

A. TANIMI

insan ve insan gruplan ortak anlamlar vasrtasiyla iliski ku­
rarlar. insanlar bu ortak anlamlarin kullamlmasiyla karsihkh ola­
rak istenilen yonde duygu, diisiince, tutum ve davrarus yaratma­
ya cahsirlar. Bu siirec iletisim olarak adlandmhr, Iletisim, kisiler,
gruplar ve orgiitler arasinda karsilikh mesaj degistokusu olarak
tammlanabilir (1).

B. iLETiSiM MODELLERi

Iletisimin siirec olma ozelligi onun ancak diizenli bir modelle
incelenmesini zorunlu kilmaktadir (2). Nitekim bugiine kadar ile-

(1) Ilhan Cernalcilar, Pazarlama (Eskisehir. Hakan Ofset , 1983), s. 356.
(2) 'Wayne Delozier (Cev.: H. Mesci) ••Haberlesrne- icinde Haluk Mesci (Der.J,

Beklamcihk Secme Yazrlar (Esklsehir. Anadolu Uni. AOF Yayirn , 1934), s.3.
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tisirn, gelistirilen bircok model yardirruyla incelenmistir. Bu mo­
dellcrin hepsinde su iic oge mutlaka yer almaktadir: Gonderici
(kaynak), mesaj, ahci (Sekil 1). Modellerin genisletilrnis sekillerin­
de ise kodlama, kanal, kodu cozrne, parazit, geribesleme kavram­
Ian tarnmlanmaktadir (3).

MESAlI GoNDERlel I· ·l ....---[ ALIe,

Sekil 1 : GeneI Iletisim Modeli

Gonderici, yani mesajm kaynagi bir kisi, grup ya da orgiittiir.
Kaynak istegini, diisiincesini ya da haberini bir dizi simgeye do­
nustiirerek kodIama islernini gerceklestirir. Kod yardirmyla oIu­
san mesaj, bir kanal aracihgiyla aliciya ulastirihr. Burada kanal,
mesajm gondericiden aliciya dogru gittigi yol ya da medyadir. Ah­
Cl kodu cozer, tepkisinin gondericiye ulasmasi ise geribesIeme ola­
rak adlandrrihr.

Acikladigirmz iletisim ogeleri Sekil 2'de gosterilmistir.

Sekil 2 : Genisletilmis Iletisim Modeli

Mesajm ahci icin anIam tasimasi, iletisirnin basarryla gercek­
lesebilmesi icin gonderici ve ahcmm «deneyim bolgelerivnin kesis­
mesi gerekir (Sekil 3). Kesisen bolge ne denIi buyiik oIursa ileti­
sim 0 kadar basarih oIur (4).

(3) Age, s. 5.
(4) Wilbur Schramm, «Haberlesme Nasrl Isler?» icinde. Unsal Oskay (DeL),

Kitle Haber-lesmo Teorilerine Gtrts, 2. B. (Ankara: Ankara DnL Siyasal Bil­
giler F2.k., 1973), s. 103.
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Sekil 3 : Ortak Deneyim Bolgesi

II. PAZARLAMA uartstut

A. TANIMI

Pazarlama, iyi bir mahn gelistirilmesi, dogru olarak fiyatlan­
dirilmasr ve tiiketicilerin istedikleri zaman hazir bulundurulmasi
yanmda daha baska islerin yapilmasim da gerekli kilar. Zira tiike­
ticilerin malm varligi konusunda bilgi sahibi olmalarr, malm us­
tiinlukleri karsismda inandmlmalan gerekmektedir. Bu durumun
geregi olarak da her isletrne, tiiketicileri vejveya rekabeti diisiine­
rek etkin bir iletisim prograrm hazrrlamak zorunlulugunu hisse­
der (5). Burada «etkin bir iletisim programisndan kasit inandirrci
(ikrra edici) iletisimdir,

Aciklamalarmuz dogrultusunda pazarlama iletisimini soylece
tammlamak miimkimdiir: Pazarlama iletisimi, isletrnenin potansi­
yel tiiketicilerde vejveya halihazir kullanicilarda, davrarus /tutum
degisikligi yaratmak amaciyla, mamul ve hizmetleriyle neler vaat
ettigini, neler saglayabilecegini anlatmak icin gerceklestirdigi, prog­
ramlanmis, inandirici iletisim cabalarmm tiimiidiir (6).

(5) Philip Kotler (Cev.. Y. Erda]), Pazarlama Yonetimt, 2. B., 2. C. (istanbul:
Bilimsol Yayrnlar Dcrncgi Yayiru, 1984), s. 258.

(6) Age, s. ~70; Aynca bkz.: Wayne Delozier (Cev.: H. Mesci) , «Pazarlama Ha­
berlesrnesi,» icinde. Haluk Mosci tDer.) , Heklamcrhk Secme Yazrlar, s. 1.
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Bir isletrnenin pazarlama iletisiminde kullandigi ogeler sun­
lardir (7):

Mamul. Mamuliin gorunumii, kullarnrm, isleyisi, markasr,
ambalaj bicimi, ambalaj rengi, nitelikleri tiiketiciye isletrne
hakkmda onemli mesajlar verir.

Fiyat. Mamuliin fiyati bir prestij kaynagi olabilir veya ma­
kul bir fiyat rasyonel satmalma davramslanrn etkileyebilir.

Dagttim. Mamuliin satildigi yer tiiketici icin mamul imaji
hakkmda fikir verir.

Tutundurma. Reklam, yiiz yiize satis, diger tutundurma ca­
balari, halkla iliskiler, Ozellikle bu tutundurma ogeleri tiiketi­
ciyle iletisimi saglayan en onemli pazarlama iletisimi ele­
manlaridir.

Srraladigrmiz ogelerden de anlasildigi gibi, tiiketicinin mamul
ve/veya isletme hakkmdaki imaji, basta tutundurma olmak iizere
cok sayida degiskenin karmasmdan olusan mesajlar biitiiniidiir,
Bu karmaya «pazarlama iletisimi karmasisda denmektedir.

B. PAZARLAMA iLETiSiMi MODELi

Sekil 4'de goriilen pazarlama iletisirni modeli, genel iletisim
modelinin bir uyarlamasidir, Iletisim modelinde goriilen tiim oge­
lere sahiptir (8).

KOOLAMA

Mamul MESA)

L
riyat

KANAL
D:lgltlm

Tutundurma

PAR;ZiT~ ~

GERiUESLENME TEPKI

Sekil 4 Pazarlama Iletisim Modeli

(7) Dolozior-, S. 2.
(8) Kotler, s. 273.
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Mesajm kaynagi isletmedir. Mesaj ise mamuliin kendisinden,
markasmdan, fiyatmdan, ambalajmdan, satildigi yerden tutundur­
rna faaliyetlerinden olusan bir oneriler biitiiniidiir. Mesajm kod­
lanmasi isletmenin kendisi tarafmdan yapilabilecegi gibi, bir rek­
lam veya halkla iliskiler ajansmm yardimiyla da yapilabilir. Pa­
zarlama iletisim kanah, sans elemam, kitle iletisim araclari, ma­
mullin kendisi veya fiyati olabilir. Hedef, tiiketiciler olabilecegi
gibi, ortaklar, finans kuruluslari ve kamu yoneticileri de olabilir.

Pazarlama iletisiminin amaclan, farkma vardirma, ikna etme,
isteklendirme, olumlu gorus aciklattrrma, baghhk yaratma, satisi
gerceklestirmedir. Pazarlama iletisimi siirecinde geribesleme pa­
zarlama arastirmasi yoluyla saglamr (9).

III. TUTUNDURMA

A. TANIMI

Cahsrnarmzda tutundurma olarak terimlestirdigimiz pazarla­
rna iletisimi elemam icin Anglo-sakson literatiirde «promotion» te­
rimi kullamlmasma ragmen Turkce kaynaklarda tam bir terim bir­
ligine heniiz varilamarmstir. Tiirkce kaynaklarda «promotion» ye­
rine «satis tahriki (10)>>, «satis tesviki (11)>>, «sans cabalarr (12)>>,
«satisi ozendirme (13)>>, «satisi kolaylastmci iletisim siireci (14)>>,
«yiikseltim (15)>>, «tanrtim (16»>, ya da yalmzca «promosyon (17)>>
kullamlmaktadir. Tutundurma terimi ise ilk kez Oluc tarafmdan
1970 yihnda «Pazarlama Ders Notlari snda kullamlrrustir (18).

(9) Cemalcrlar, s. 348.
(10) Zeyyat Hatipoglu, Pazarlama <istanbul: AmI Kitabevi, 1977), s. 17.
(II) Pazarlama Idaresi ve Teknikleri EI Kitabi (Ankara: MPM Yayirn, 1900), s.91;

Aykut Si reli , Sosyo-Psikolojik Cephesi ile Mal Politikasi (istanbul: istanbul
DnL lsletmo Fak. Yayiru, 19'72) , s.2.

(12) Cemalcilar, s. 352.
(13) Kemal Kurtulus. Beklam Harcamalarr, 2.B. (istanbul: istanbul DnL Islctrne

Fak. Yayim, 1982), s. 16.
(14) Tanju Ozturk, -Tutundurma- icindo. Pazarlama Yonutirni, 2.B. (istanbul:

istanbul DnL Isletme Fak. Pazarlama Enst. Yayiru, 1978], s. 172..
(15) Kotler, s. 297.
(16) Tunc Erem, Yonetim Acisindan Pazarlama, 3.B. (istanbul: istanbul: LT.LA.

Nihat Sayar Vakf'i Yayim, lJ980). s. 157.
(17) Cenglz PIllar, Pazarlama Politikalan ve Stratejileri (lzmtr. Ege DnL LT.B.

Fak. Yayiru, 1970), s. 209; ismet Mucuk, Pazarlama Ilkelert, (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 anlamma gelmektedir (19). Tiirkce kaynaklarda yer alan te­
rimlerde de goriildiigii gibi «ileriye dogru hareket» terirnlerin or­
tak noktasmi olusturrnakta, hicbiri kapsam itibariyle «promotion»
deyiminin anlamim veremernektedir. Turkcernizdeki «tutunrna»
kelimesinden tiireyen «tutundurrna» terimi de bir nesne, gorus
ya da diisiincenin kabul gormesi, benimsenrnesi anlamma gelmek­
te, karsit olarak ise «tutunmama-tutunarnama» dcyirnleri kulla­
rulmaktadir (20). Bu nedenle «tutundurrna» teriminin daha cok
yeni mamullerle birlikte kullamlmasi uygundur.

Tutundurma tiiketici ile isletrne arasmda gerekli bagi kuran,
laylastrrrnak (benimsetmek, baglihk yaratmak) amaciyla, isletme­
nin denetimi altmda yirriitiilen, miisteriyi ikna etrne amacma yo­
nelik, bilincli, programlanmis faaliyetlerden olusan bir biitiindiir
(21).

B. TUTUNDURMA MODELi

Tutundurma tiiketici ile isletme arasmda gerekli bag: kuran,
inandrrici iletisim siirecinin bir parcasidirtZz). Tutundurrna ogesi­
ni diger pazarlama iletisimi ogelerinden ayiran ozellik tiiketiciye
ulasmada ozel medyalardan yararlanmasidir. Aynca bu medyalar
aracihgiyla diger pazarlama iletisirni mesajlanndan tiiketicileri
haberdar etrnesidir. Tutundurma modeli Sekil 5' de gosterilmistir-,

KODLAMA

RckIam
Yuz yuze sans
Diger rutundurma
cabalan
Halkla ilj~kilcr

GERiBESLENME

Sekil 5 Tutundurma Modeli

(19) James F. Engel vd., Promotional Strategy-Managing tile Marketing Cornmu-
nications Process, 4.B. (Homewood, HI.: Richard D. Irwin Inc., 1979), 5.3.

(20) Ozturk, s. 172.
(21) Engel vd., 5.3.
(22) William M. Kincaid, Promotion: Products, Services and Ideas, 2.B. (Colum­

bus, Ohio: Bell and Howell Co., 19~5), s. 133.
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C. TUTUNDURMA ARA<;LARI

Genelde kabul edilen bir ayirrma gore tutundurma araclari
dorde ayrilmaktadir: Reklam, yiiz yiize satis, diger tutundurma
cabalari ve halkla iliskiler, (Bkz. Tablo 1)

Reklam. Amerikan Pazarlama Birliginin tamtrmma gore rek­
lam, herhangi bir mahn, hizmetin veya fikrin, bedeli odenerek, ki­
sisel olmayan bir bicimde yapilan tamtim faaliyetidir (23).

Yiiz yiize sans. Satrscilarin satislari arttirrnak amaciyla, rnev­
cut ve potansiyel alicilarla yiiz yiize temaslanm kapsar. Yiiz yiize
satism diger bir ismi de kisisel satisdir (24).

Dlger tutundurma cabalarr. Satiscilarm ve aracilarin firma ma­
mullerini satma kapasite ve arzularim artiran, tiiketicileri satmal­
maya isteklendiren, diger pazarlama bilesenlerinin sagladigi malze­
me ve teknikleri destekleyen ve giiclendiren (prim, indirirn, ikra­
miye vb.) diger tutundurma cabalaridir (25).

Halkla Iliskller, Temel olarak halkla iliskiler orgutiin yoneti­
mine ait oil' gorevdir. Halkla iliskiler bir kurulusun yonetirninin
izlemekte oldugu politikamn halka benimsetilrnesi, cahsmalarin de­
vamli ve tam olarak halka duyurulmasi, yonetime karst olumlu bir
hava yaratilmasi, buna karsihk halkm da yonetirn hakkmda ne dii­
sundugimiin, yonetimden ne istediginin ogrenilmesi ve halkla is­
bir'Iigi saglanmasidir (26). Halkla iliskilerin amacma ulasmak icin
kullandigi araclardan bazilari gerek kurum, gerekse mamuller icin
kamuoyu nezdinde olumlu imaj yaratmaya yoneliktir. Bu nedenle
halkla iliskiler cabalan tutundurma karrnasi icinde stratejilestiri­
lerek, yonctimin yirriittiigi; diger halkla iliskiler Iaaliyetleriyle
uyurnlas tmlrnahdir.

Tutundurma faaliyetleri icinde diistiniilen en onemli halkla
iliskiler araclari tamtim (publicity) ve kurumsal reklarndir. Tamtim
bizce halkla iliskilerin bir aracidir, halkla iliskiler teknigidir (27).

(23) William H. Bolen, Advertising (New York: John Wiley and Sons, 19S1), s.4.
(24) Kurtulus, s. 19.
(25) Ismail Kaya. -Satrsta Tesvik (Sales Promotion)", Pazarlama Dergtsi. Y. 8,

S. 3 CEylu! 1983), s. 20.
(26) James B. Orrick (C;;cv.: O. Onaran) , Halkla ili§kiler (Ankara: Ankara DnL

Siyasal Bilgiler Fak. Yayiru , 1967), s.4.
(27) Orrick, s. 10; Kincaid, s. 362.
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TUTUNDURMA KARMASI

REKLAM
KARMASI

Gazete
Dergi
Radyo
TV
Posta yoluyla
Sans yeri
Acrk alan

YUZ YUZE SATI$
KARMASI

Nihati Tuketicilere
Perakendecilere
Toptancilara
Ureticilere

DiGER TUTUNDURMA
GABALARI KARMASI

Prim
Indirim
Kupon
Ikramiye
Yarisma
Sergi
Esantiyon
Hediyelik esya

HALKLA iLi$KiLER
KARMASI

Tamtim
Konusma
metinlerinin
hazirlanmasi
Basinla jliskiler
editorliik
Kurumsal Reklam

Tablo 1 : Tutundunna Araclan



Tamtim bir mesaji (bireysel, orgiitsel, ozel) odeme yapmadan, kitle
iletisim araclariyla haber niteliginde aciklama/duyurma faaliye­
tidir (28).

D. TUTUNDURMA STRATEJiSi

Genel olarak strateji «Uzun donemli temel amaclarm tesbiti ve
bu amaclara ulasabilmek icin izlenecek yol» olarak tammlanmak­
tadir (29). Tutundurma araclari sahip olduklan iistunliikleri ve
yetersizlikleriyle cesitli fonksiyonlan yerine getirirler. Bu nedenle,
kullamrna hazrr hale getirilmeleri ve koordine edilmeleri gerek­
mektedir (30). Tutundurma hedeflerinin saptanarak tutundurma
araclarinm kullamma hazir hale getirilmesi, birbirleriyle biltiin­
Iestirilmesi ve uyumlasrmlmasma tutundurma stratejisi adi veri­
lir (31). Tutundurma stratejisinin olusturulmasinda herhangi bir
stratejinin olusturulmasmda gecilen evrelerden gecilmektedir. Tu­
tundurma imkanlari arastmlir, kaynaklar analiz edilir, hedefler
saptamr, stratejiler gellstir-ilir, degerlendirilir ve tutundurma arac­
lanna belirgin gorevler verilir (32).

Bircok Turkce kaynak «tutundurma stratejisi-ni «tutundurma
karmas» adi altmda, «... tutundurma araclarmm optimal oranlar
icinde bir araya getirilmesi» olarak tarumlamaktadir (33). Tanim­
larda ortak nokta tutundurma biitcesinin saptanmasi ve tutundur­
rna araclarina diisen gorevlerin belirlenmesi iizerinde toplanrmstrr.

IV. YENi MAMUL GELi~TiRME SURECi

A. TANIMI

Pazarlama yonetimi acismdan yeni mamul oldukca esnek bir
kavramdir. Bugiine kadar yapilrrns olan tammlarda ortak nokta
yeni mamulun isletrneler ve tiiketiciler acisindan farkh anlamlar

(28) Orrick. s. 10.
(2:9) Dogan Sindiren vd., Isletme Politikasr (Ankara: Esklsehir i.T.i.A. Yaymi,

1974), s. II.
(30) Wayne Delozier (Cev.. H. Mesci) , -Pazarlama Haberlesmesi Stratejisinin

Cellstrrllmesi- icinde: Haluk Mesci (Der.I Heklamcrhk Secme Yazrlar, s. 24.
(31) Cemalcilar, s. 360'da satrs cabalarma tumlestirtlrnis cabalar olarak bakrlmasi

gerektigini belirtmistir.
(32) Delozier, -Pazarlama Haberlesmesi», s. 24.
(33) Erem, s. 159.
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ifade ettigidir (34). Isletmeler acismdan yenilik pazarlama karmasi
elemanlanna ve bunlann politika ve stratejilerine iliskindir, Tuke­
ticiler acismdan yenilik ise, yeni pazarlama karmasi elemanlan ile
politika ve stratejilerin yeni olarak algilanmasma baglidir (35). Ya­
ni isletmenin «yeni mamul istiyorum» demesiyle mamul yeni olma­
makta, rnamuliin hedef tiiketicilerce de yeni olarak algilanmasi
gerekmektedir.

Asagidaki isletrneler ve tiiketiciler acismdan yeni mamul anIa­
yislan ayn ayn ele almarak incelenecektir.

1. Isletmeler Acrsmdan

Gimumuzde isletmelerde kabul edilen yeni mamul anlayislari
sunlardir (36).

a. Isletme icin yeni ancak pazarda bilinen mamulii iiretrne

Bir isletme teknolojik gelisrne sonucu yeni bir mamul pazara
surdugiinde. rakip isletmeler de bu yeni mamule benzeyen veya ye­
rine ikame edilebilecek baska mamuller iiretebilirler. Rakip islet­
meler ufak tefek bazi farkh unsurlar ilave ediyor olsalar dahi, ye­
nilik degil taklit sozkonusu olmaktadrr. Bu durumda mamuliin
degil isletmenin ve/veya markamn yeniligi on plana cikar. Isletrne­
nin arnact rakip pazardan pay kapmaktrr. Cogu zaman mamuliin
gercekten yeni olrnadigi halde musteride yenilik imaji yaratarak
mamule bir yeni mamul hiiviyeti kazandmlmasrnda marka etkili
bir aractir (37).

Yeni iiretilen mamuliin pazara yeni bir marnulmiis gibi tamti­
rrn, bunlan yeni mamuller icinde degerlemernize yol acmak­
tadir (38).

(34) Erdogan Frr'atl r, Yeni Mamul Kalite Kontrolii (Eskrschir : Anadolu Uni.
Mimarllk-Miihendislik Fak. Yayiru. 1983), s. 15.

(35) Muhittin Karabulut, Tuketici Davramsi , 2.B. (Istanbul: Istanbul Dni. lsletme
Fak. Pazarlama Ens. Yayim, 1885), s. 30.

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

(37) Engin Okyay. Yeni Mamul Kararlan ve Ttirkiye'deki Uygulama (Istanbul:
Istanbul Dni. Islctme Fak. Pazar!ama Ens. Yayirn , 1975), s. 35; Engin Okyay ,
«Yeni Mamul Gclistirmedc Markalama ve Ambala]», Pazarlama Dergisi, Y.4,
S. 1. (EylUl 1978), s. 11.

(38) Okan Akcay, Endiistri Isletmelertnde Yeni Mamul Gelistirrne ve Pazarlama
Ybnetlrni Acismdan Analizi (Bursa: Bursa I.T.I.A. Yaymi, 1877), s. 10.
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Bir isletmenin drs iilkelerden yeni teknoloji, patent ve know-how
alarak urettigi mallar da yeni mamuller sirnflamasi icinde taklit
mamul olarak diisimiilebilir (39).

b. Meveut mamulii yeni bir pazara siirme

Yeni bir pazara girerek ya da farkh bir dagitrm kanah kullana­
rak meveut mamuller de isletrne acismdan yeni mamul ozelligi ka­
zanmaktadirlar (40). Bir taruma gore yeni mamuller, tamamen yeni
bir pazar acan, meveut mamuliin yerini alan veya meveut mamul
icin pazan onemli olciide genisleten mamullerdir (41).

e. Mamulii degisik boyutta pazara siirrne

Mamullerin satisiru artirmak, daha fazla kar elde etmek ve
rakiplere karst kuvvetli olmak icin daha once pazara siirulen rna­
mullerin boyutlan degistirilebilir veya degisik boyutlarda mamul­
ler pazara siiriilebilir (42). Ornegin buyuk boy buzdolabi iiretirninin
yarusira kuciik boyut buzdolabi iiretimine baslayan isletme, elde
ettigi bu avantaji yeni bir tamtim faaliyetiyle duyurarak satislarrm
artirabilir,

d. Yeni ambalaj kullanma

Pazarda meveut mamullerin ambalaji degistirilerek bu mamul­
lere yeni mamul goruniimii verilebilir. Ambalajm sekli tamamen
degi~tirilebiIeeegi gibi, sadece renk degisikligi de yapilabilir. Boy­
Ieee yeni bir gorimtii ile satis artirma avantajma sahip olunur.
Burada mamule yalmzca, yeni bir goriiniim kazandirmasi sozko­
nusudur (43).

e. Yeni fiziksel bicim ve miktar olciisii kullanma

Mamullerin yeni fiziksel bicim kazanmasi vejveya miktar 01­
ctisii kullarulmasiyla bircok pazarlama avantaji ele gecirilebilir.
Mamulim markasi da degisirse degisiklik daha etkin hale gelebilir
(44).

(3,g) Ok an Akcay, Pazarlamada Yeni Mamul Kavrarm ve Pazarlama 8tratejisine
Etlcisl , Basilmumrs Kollokyum Tcbligi , 1979, 5.8.

(40) Robert Leduc (Cev.: T. Celensu) , Yeni Mamul Tarutrrru (Istanbul: Istanbul
Rekiam Yaymlan, 1971), S. 21.

(41) Birol Tenckcciog'iu. -Marnuiun Hayat 8eyrinde PazarIarna Yonetlcilertnin
Corevlcri-, ESADER. C.10, 8.2 (Haziran 1975), s. 89.

(42) Akcay, Endfrstri Isletmelermde... , s. 10-11.
(43) Age, s. 11.
(4.4) Gerlach ve ¥!ainwright, s. 19.
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f. Mevcut mamulii iyilestirme

Mamulii iyilestirrne, mamulde daha iyi malzeme ve teknoloji
kullanarak kalitesini artirmak ve mamuliin stilinde, goriinurnim­
de degisiklik yaratmaktir (45).

Mamulii iyilestirrne cabalarirun birincisi, mamuliin terkibine
giren maddelere ilave yapmaktir. Boylece mamul daha faydah ve
arzu edilir hale getirilir. Sozgelisi mamule tiiketicilerin daha faz­
la hoslanacagi koku ve/veya tad kazandmhr. Ikincisi ise teknolo­
jik gelismeler sayesinde daha fazla fayda yaratan mamuller iiret­
mek, mevcut mamulleri daha giivenilir, daha kullamrm kolay hale
getirmektir.

g. Tamarmyla yeni mamul iiretrne

Tamarmyla yeni mamuller yeni bir teknoloji gerektiren veive­
ya benzeri olmayan mamullerdir. Giiniimuzde gelismis iilkelerde
dahi bu tiir mamullere sikca rastlanmamaktadir (46).

2. Ttiketictler Acrsmdan

Tiiketiciler acismdan rnamuliin yeniligi «algilama» iizerine ku­
ruludur. Bir mamulii tiiketici yeni olarak algihyorsa 0 mamul ye­
nidir (47). Ancak yeniligin pazarlama yonetirnine yon verebilmesi
icin tiiketicilerin cogunlugunca «yeni» olarak algilanmasi gerekir
(48).

Algilama, bir ya cia birkac duyu orgam tarafmdan beyne ulas­
tirilan bir uyaranm anlamlandmlmasi (49) ve psikolojik yorumun
katilmasi (50) olarak tammlanabilir. Bu nedenle sunulan yenilik
pazarlama yoneticisinin gordiigii degil, tiiketicinin algiladigidir.
Sozgelisi, bira icenler arasmda yapilan bir arastirmada biralar ara­
smdaki farkm aslmda algilama farki oldugu belirlenrnistir (51).
Mamul imajmm ash, algilama tammmda yer alan «psikolojik an­
lamlandirma da ve yorumlamada» yaratmaktadir.

(4.» Kotler, s. 42.
(46) Haldan Cursel, Finna Acrsmdan Yeni Urunlerln Planlanmasi ve Degerlen-

dirilmesi (Ankara: Anka.ra Urii. Siyasal Bilimler Fak. Yaytru, 19'79), s. 12.
(47) Cemalcilar , s. 233, Leduc, s. 12 ve Karabulut, s. 24.
(48) Kotler, s. 58.
(49) Gonul Krrca al'i, -Brrey Cevrestni Nasrl Tamr?» Icindc. Merih Zrllioglu (Ed.J,

Davrams Bilimleri, (Eskisohir. Anadolu Dni. AOF Yayrm , 1986), s. 35.
(30) Rasim Adasal, Medikal Psikoloji, tistanbul. Minnctoglu Yayirn , 1977), S. 724.
(51) Yavuz Odabasi, Tuketict Davrarnsr, (Eskisehir. Anadolu uni. AOF Yayirn ,

1983), s. 65; Karabulut, s. 113.
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Algilama ozellikle, ihtiyaclar, tutumlar, giidiiler, deneyimler,
kisilik vb. kisisel faktorlerin etkisi altmda meydana geldiginden
mutlaka kisiler arasi algrlama farklari olacaktrr, Aym sekilde aym
birey degisik zaman ya da ortamlara bir olayi, nesneyi farkh ola­
rak algilayabilecektir (52). Bu farkhhk hedef tiiketiciler arasmda
yeni mamuliin aym sekilde ve aym siirede kabuliinii engelleyebil­
mektedir (53). Zira aym yeniligin iki tiiketici tarafmdan aym sekil­
de algilanmasim beklemek cok iyimserlik olur, ancak ortak veya
yaklasik bazi algilama bicimleri tespit etmek miimkiin olabilir.
Boyle bir tespit tutundurma ile ilgili mesajm, medyanm zamanm
ve sikhgin secirni icin de gerekli olacaktir,

Pazarlama yoneticisine oncelikle diisen gorev, pazarda tiiketi­
ci tarafmdan «yeni» olarak algilanabilecek mamul ozelliklerini be­
lirleyerek pazarda kisa siirede kabul gorecek yeni mamuliin lire­
tilmesine onderlik etmektir (54). Pazarlama yoneticisi, yeniligin,
mamuldeki fiziksel ozelliklerden cok mamul ile birlikte gelen pa­
zarlama karmasi elemanlannm algilanabilir cinsten olmasma ve
algilama bicimine bagh oldugunu unutrnamahdrr. Yeni mamul tii­
ketici icin et'kin bir uyarrci oldugu takdirde, ogrenme siireci hizla­
nacak ve daha cabuk kabul edilecektir (55). Mamule yertilik kazan­
drran pazarlama karmasi elemanlan, tiiketiciler, tarafmdan algr­
lanmadrgi siirece, ne tiir bir ihtiyaci tatmin ettigi belirsiz kalacak
ve yeni mamul hicbir zaman ogrenilmeyecektir.

Tiiketiciler tarafmdan mamuliin yeni olarak algilanmasim sag-
layacak uyarrcilar sunlardir:

Mamul acismdan, Yeni bir ihtiyac yaratan veya mevcut an­
cak karsilanmayan bir ihtiyaci karsilayan mamuller. Yeni
renk, boyut, bicim, ol<;:ii, koku ve tad, yeni kullamm alarn,
kullamm kolayligi kazandiran mamiiller veya yeni bir marka.

Fiyat acismdan. Yeni fiyat, yeni odeme sekli

Dagrtim acismdan. Yeni bir ahm yeri.

Tutundurma acismdan, Yeni bir mesaj, yeni bir medya, yeni
bir sans cabasi.

(52) Kircaali, S. 34.
(53) Karabulut, s. no.
(54) Mucuk, s. 9,2.
(55) Cavit Binbasioglu, Ogrenme Psfkolojisi , (Ankara: Binbasioglu Yaymevi,

1978), s. 41.
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Tuketici acismdan mamulii yeni kilacak, benimsenrnesini hiz­
Iandiracak ve tutundurma stratejisine yon vereeek onemli baska
bir konu da yeni rnamuliin yeni bir isletme ya da eski bir isletme
tarafmdan piyasaya sunulmus olmasidrr. Tuketici goziinde yeni
mamul iireten isletmeler oncii isletmeler, taklit mamul iireten is­
letmeler ise izleyici isletmelerdir (56).

B. YENi MAMUL AMA<;LARI

Temel olarak yeni mamul amaclari ile isletme amaclari ara­
smda paralellik vardir. Yeni mamul gelistirmenin de temel amaci
kardir, Fakat yeni mamul gelistirrne nedenlerini yalmzca kara bag­
lamak hatahdir. Isletmelerin karm yarusira yeni mamul iiretrne
amaclari sunlardir (57):

Tiiketici tercih ve zevklerini karsilayabilme,

Rekabet,

Mal karmasmi ve dizisini genisletrne ve tarnamlama egilimi,

Pazar payirn btiyiitme,

Meveut maIm devrini tamamlayarak talebinin azalmasi.

Isletmeler yukanda saydignrnz nedenlerin biri ya da birkaci­
ill amac kabul ederek veya bunlann zorlanmasiyla yeni mamul
arayisi icine girerler.

C. YENi MAMUL bZELLiKLERi

Isletrneler belirledikleri amaclar dogrultusunda yeni mamul­
de ekonomik, teknik ozelliklerin yamsrra, mantiki ozellikler de ara­
maktadirlar. Isletmelerin yeni mamulde olmasirn istedikleri ozel­
likler alti noktada toplanmaktadir (58) :

Ekonomik iiretirn imkanlarma sahip olmahdir.

Teknolojik imkanlar yeni mamulii iiretrneye yeterli olmahdir.
Karli olmahdrr.

(56) Cemal Ek in , Pazarlama Yiiniinden Yeni Mal Gellsttrme Uzertne Bir Modal
(Adana: Kernal Matbaasi A.~. 1975.). s. 22-23; Sireli, s. 44.

(:57) Alway. -Pazar'la.mada Yeni. ..-. S. 8.
(53) Age. s. 6.
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Basarih pazarlama imkanlarina sahip olmahdir.

Tercihe neden olacak farkh ozellikleri olmahdir. Zira paza­
ra suriilen yeni mamulim tiiketicinin ilgisini ceken «yenilik»
ozellikleri olmaz ise, kabulii giiclesecektir.

Yukanda ana hatlanyla belirtilen alu ozelligin yarnsira islet­
meler yeni mamulde ayrmtih «tutunma» ozellikleri de aramak zo­
rundadirlar. Ciinkii bazi yenilik ozellikleri mamulun tutunmasim
kolaylastmrken bazilari ise giiclestirmektedir. Asagida adi gecen
yenilik ozelllkleri gruplanarak aciklanacaktir (59):

· Tutunmayi Kolaylastrran Ozellikler. Mamuliin eskiye naza­
ran diisuk fiyatla veya rakiplerinden diisiik fiyatla pazara siiriil­
rnesi, kullamm kolayligi ve/veya guvenligi getirmesi, ihtiyac duyu­
Ian yer ve zamanda hazir bulunmasi, gosteris icin tiiketirn imkam­
nm ve ikna edici ozelliklerinin bulunrnasi yeni mamuliin kabulil­
nii luzlandrracaktir.

· Tutunmayi Giiclestfren Ozellikler, Mamuliin. yeni kullamm
yontemleri, ahsilmamis kullanma usulleri getirmesi, mamulim tii­
keticinin anlayarnadigi ve bilmedigi vaadleri tasimasi, kullamhsm­
da yeni masraflara yol acabilme ihtimali yeni marnuliin kabuliinii
giiclestirecektir.

· Etkisi Kisiye Gore Degisen Ozellikler, Mamulim bazi yenilik
ozelliklerinin etkisi ise kiilturel ortama baghdir. Mamuliin yeni
olarak algilanan yeni goriiniisii (sekli, rengi, kokusu), degisik hiz­
metleri beraberinde getiriyor olusu veya degisik bir sans kanahy­
la tiiketiciye ulasmasi kisisel ve cevresel farkhliklara gore degisik
etkiler yaratabilecektir.

BaZI yenilik ozelliklerinin rnamuliin kabulunii hizlandirmasi­
nm, bazrlarmm ise giiclestirmesinin nedeni, tiiketicinin «riski» al­
gilarnasidrr (60). Pazarlama yoneticisi, tiiketicinin algrladigi risk­
leri (korkulari) azaltmak, mamul ve markasma karst bagrmhhk
yaratmak icin, mamuliiniin sahip oldugu avantaj ve dezavantajlan
inceden inceye arastirmak zorundadir.

(S9) Chester R. Wasson (Cev.. S. bz-Alp), -Yeni Mamulun Yenil igi Nerosmdedir?»
icinde. Paza.rlama Secilrnis Yazrlar (Ekisehir. Eskisehir t.r.t.x. PazarIama
Ens. Yayiru , 1968), s. 117.

(SO) Odabasr, s. 67.
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V. YENi MAMUL GELi~TiRME SURECi

Isletmeler yeni mamu1 gelistirrneyi alti safhada e1e ahrlar. Bu
safhalarda, isletmenin teknik ve ekonomik durumuy1a, yeni ma­
mul alternatifleri arasinda Iliski kuru1arak, teknolojik tahminler­
de bulunulur. Pazar yapisi ana1iz edi1erek aIternatif yeni mamuller
iizerinde risk analizleri yapihr, Sozii gecen alti safha asagidaki
gibi siralanabilir (61):

A. FIKiRLERiN TOPLANMASI

Isletme icinden (iist yoneticiler, teknik persone1 vb.) ve dism­
dan (universiteler, miisteriler, reklam ajans1an, finansa1 kurum
ve bankaIar, diger isletrneler vb.) yeni marnul fikirleri elde edilir.

B. ON ELEME

Bu safhada top1anan yeni mamul fikirlerinden isletrne amac­
larma ve imkanlarma uymayaniar elenir uyan1ar ise onern sirasi­
no. gore srralarnr. Sonra bu teklifler «marnul degerleme cetvelleri»
gibi kantitatif olmayan yonternlerle, pazarlama, sans ve iiretim
yonlerinden analiz edi1ir. Bu sekilde isletrne amaclarma uygun ma­
muller bulmaya cahsihr (62).

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

C. EKONOMiK ANALIZ

Uygun goriilen yeni mamul tekliflerinin kantitatif yontemler­
le maliyet ve satis analizlerinin yapilmasidir, Bu sekilde 0.1 terna­
til yeni mamullerin be1irli bir siire icerisindeki ekonomik dururn­
lari ortaya cikarihr. Ana1izierle talep, rekabet, maIiyet vb. faktor­
lerin, isletrnenin pazarlama faaliyetierine katkisi belirlenir. Karh­
hk durumlarr, degisir ve degisrnez maliyet1eri, yeni yatirim ihtiyac­
Ian incelenir. Bu safhada proforma gelir-gider tablosunda tutun­
durma giderlerine de yer verilir. Bu sekilde tutundurma masraf­
Ian do. belirlenir.

(81) Akcav, Endiistri Isletmolertnde ...• s. 28.
(62) Gursel, s. 43-86.
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D. MAMUL GELi~TiRME

Ekonomik gorulen mamuliin sekli, boyutu, ambalaji, markasi
vb. ozellikleri belirlenir ve modelleri hazirlamr. Diger yandan yeni
mamul karsismda tiiketici davramslari tesbite cahsihr. Mamuliin
dayamkh veya dayarnksiz tiiketirn mali olusuna gore telefon, mek­
tup, panel, gozlem yontemlerinden uygun olanlar kullamhr. Boy­
Ieee tiiketici tercihinin ne yonde olacagi kararlastmlir.

Yeni mamulii meydana getirmek icin basarih bir zamanlama
onern tasimaktadir. Bu konuda kantitatif tekniklerden yararlam­
labilir.

E. PAZAR DENEMESi

Pazar denemesi, yeni mamule iliskin pazarlama programmm
birtiin olarak, iyi secilmis, az sayida gercek sans noktalarmda de­
nenmesidir (63). Satis denemesi daha cok tiiketim mallannda kul­
lamlmaktadir. Pazar denemesinde toplanan verilerle su sonuclara
vanlabilir (64):

Tiiketicilerin mamulii kullanma ve satmalma si.ireleri,

Mamuliin ilgi ceken yonleri,

Mamuliin kimler tarafmdan daha cok tercih edildigi,

Pazar denemesinin sonuclari isletme yoneticilerine, esas ola­
rak iki bakimdan yardimci olur. Birinei olarak, tutundurma faali­
yetlerinin etkinlik dereeesi anlasihr, Ikinci olarak ise yeni mamu­
liin tiiketicinin ihtiyaclarmi karsilamada ne dereee basarih oldu­
gu ortaya cikar, Birinei ozellikle ilgili olarak ilk deneyenlerin ora­
m, ikinci ozellikle ilgili olarak ise tekrar satmalanlann oram kri­
ter olarak kullamhr. Bu iki temel kritere gore pazar denemesin­
den cikarrlacak dart muhtemel sonuc vardir (65):

Yeni mamulii deneyenlerin hem de yeniden satm alanlann
orammn yiiksek oldugunu gosteriyorsa, mamul tieari saf­
haya hazirdir.

(63) AkGEW. Endustrt i~letmelerinde... , s , 112.
(64) Kotler. s. 101.
(63) Age. s. 101.
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Deneyenler yuksek, yeniden satmalanlar diisiik ise mamul
gozden gecirilmelidir.

Ilk satmalanlann oram dusuk, yeniden satmalanlar ytiksek
ise, deneyenlerin yeni mamulden memnun kaldiklari ancak
tamtma faaliyetlerinin zayif oldugu ortaya cikar.

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

F. rrcxnr SAFHA

Pazar denemesi safhasmdan sonra varsa yeni mamultin eksik­
liklcri tamamlarnr ve isletrne tiretime gecer, Yeni mamul tireten
isletrne bu safhada tiim pazarlama faaIiyetlerini sistemIi bir tarz­
da yerine getirebilmek icin, planlama tekniklerinden yararlanarak
pazarlama stratejisini gelistirmesi gerekir. Pazarlama stratejisinin
gelistirilmesinde ana arnac yeni mamule talebi yaratmak ve bu
talebi en iyi sekilde karsilayacak pazarlama sistemini gelistirrnek­
tiro Pazarlarna stratejisinde ti<; safha sozkonusudur:

Hedef pazarm saptanmasi,

Pazarlarna karmasmm olusturulmasi,

Pazarlama maliyetlerinin beIirlenmesi.

Hedef pazann saptanmasi, en genel anlarrnyla isletmenin hi­
tap etmeyi diisiindiigii ttiketici grubunun secilmesidir. Pazarlama
karmasmm olusturulrnasi ise, secilen hedef pazardaki ttiketicilerin
ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla fiyat, dagitim ve tutundurma
stratejilerinin saptanmasidir. Son safha ise pazarlama faaliyetleri­
nin gerceklestirilmesinde karsilasilacak pazarlama maliyetleri be­
lirlenir.

VI. YENi MAMUL PAZARLAMA iLETi$iMi STRATEJiSiNi ET­
KiLEYEN DEGi:?KENLER

Yeni mamul pazarlarna iletisim stratejisinde verilecek temel
kararlar, izlenecek yollar, bir dizi degiskenin etkisi altmda belir­
lenir. Adi gecen degiskenlerin bir kisrm isletrnenin denetleyebildi­
gi, bir kisrm ise denetleyemedigi degiskenlerdir.
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A. DENETLENEBiLEN DEGi$KENLER

1. Mamuliin Ttiru ve Ozelllkleri

Yeni mamulun endiistriyel ya da tiiketim malt olusu, farkh
tutundurma araclarrrn kullanmayi gerektirir. Bugiin tiiketim mal­
Ian pazarlamasinda en onemli tutundurma aracmm reklam, en­
diistri mallan pazarlamasmda ise yiiz yiize sans oldugu genis 01­
ciide benimsenmis bulunmakla birlikte endiistri mallan icin rek­
lam, tiiketim mallan icin yiiz yiize sans onem tasimaktadir. Soz­
gelisi yeni mamul bir endiistri mali oldugunda reklamdan yarar­
lanmak zorunlu hale gelebilir. Ciinkii potansiyel ahcirnn, satis ele­
rnamm kabul etmesi, mal hakkmda soyleyeceklerine inanmasi icin
yeni mali iireten isletmenin varligmdan haberdar olmasi gerekir.
Yine, eger yeni mamul bilinmeyen bir ozellige sahipse, bu ozellige
karst potansiyel ahcida asinahk yaratma reklama diisecektir (66).

ikinci boliimde de incelendigi gibi mamulun sahip oldugu
ozellikler (iistunliigii, hedef kitleye uygunlugu, karrnasrkhgi, dene­
nebilir ve soylenehilir olusu vb.) tutundurma mesajim etkiler. Soz­
gelisi mamul potansiyel tiiketicilerin kiiltiirlerine, deger sisternle­
rine aykrn oldugu takdirde tutundurma mesaji, mamulii mevcut
deger sistemlerine uydurmaya cahsmahdir.

2. Dagrtim Kanah Stratejisi

Isletmenin yeni mamul icin sectigi dagitim kanah, tutundur­
rna stratejisini hedef kitle, mamul imaji ve zamanlama acismdan
etkilemektedir.

Isletrnenin rnarnulii tiiketiciye aracisiz ulastirmasi, aracilara
yonelik tutundurma cabalarrm ortaclan kaldiracaktrr. Araci sayi­
smm artmasi, isletmenin kendi pazarlama sirketlerini vejveya ba­
yilcrini kullanmasi durumlannda ise tutundurma faaliyetleri onem
kazanacaktir, Dagitim kanahrnn sayismi belirleyen yogun, secici
veya imtiyazh dagrtim kanah stratejilerinden biri secildiginde (ara­
cilarm mali satmada cekirnser davranma durumuna gore) farkh
tutundurma araclari kullamlacaktir (67).

(66) Pazarlama ldaresi.. .. s. 93.
(57) Eli P. Cox (Cev.: N. Sagturr , Marketing, (Ankara: Basnur Matbaasi, 1965),

s. 75.
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Mamulim satildigi yerde tiiketiciye mamuI hakkmda bilgi ve­
recegi icin, tutundurma mesajim duzenlerken gozonime ahnmasi
zorunludur.

Dagitim prograrm ile tutundurma programi arasmda zarnan­
lama acismdan uyumlastirma olrnadigi takdirde tutundurma arnac­
Ian tehlikeye girebilir. Sozgelisi TV'de veya diger medyalarda ta­
mtilan yeni mamulii, tiiketiciler hemen gorrnek ve almak isteyebi­
lirler. Tiiketici acikca mall talep etrnese bile, sozgelisi TV'de gor­
diigu mall, magazada da goriince sannalma siirecinin hizlanmasi
sozkonusu olabilir. Ancak isletrne marnuliin dagrtirmm zarnarun­
da yapmarrnssa, tiiketici diis kirikligma ugrayacagi gibi, tutundur­
rna faaliyetinin etkinligi de azalacaktir. Ote yandan bazi isletme­
lerin mallarirnn cok satildigi imajim verebilmek icin sans noktala­
nna az miktarda mal dagrttiklarr unutulmamalidir (68).

3. Fiyat Stratejisi

Gelistirilen yeni rnamuliin pazarda tutunmasmda onernli Fak­
torlerden biri 0 mamuliin fiyatrdir, Aynca fiyatm yenilik ozellik­
lerinden biri oldugunu da unutmamak gerekir (69).

Yeni bir mamuliin fiyatlanmasmda iic faktor etkili oIur (70):

Mamuliin kabul ettirilmesi,

Rekabet karsismda pazar paymm korunmasi, artmlmasr,

Kar.

Goriildugu gibi «mamuliin kabulii» fiyatlama arnaclari arasm­
dadir ve mamul gelistirilmeden once gozonune almmasi gerekir
(71). Fiyat, mamuliin kalitesi hakkinda mesaj niteligi tasidigmdan
ve oderne kolayhgi yonuyle ikna etmeozelligi bulundugundan tu­
tundurma mesaji ile aym yonde stratejilestirilmesi gerekir. Yeni
mamuli.in Fiyatlanrnasinda yiiksek fiyat politikalarindan biri (pa­
zann kaymagim alma, gercek deger iizerinden fiyatlandirma, imaj

(68) Orner A~ICI ve Baybars Tek , Fiziksel Dag'itrm Yonetimi (Izmir-. Bilgehan
Basimevi, 1985). s. 31.

(69) Sindiren vd., s. 84.
(70) Joel Dean (Cev.. S. Buker). -Yeni Mamulun Flyatlanrnasi», ic;:inde: Pazar­

lama Sectlmls Yazrlar (Eskisehir: Eskisehir i.T.I.A. Pazarlama Ens. Yayrm ,
1938). s. 131.

(7lJ Okan Akcay , «Yen i Marnulu Yasarn Evrelerinde Fiyatlama Stratej isi». Akade­
mi, C.Ill, 5.1 (Mart 1974), s. 162.
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yaratma vb.) uygulandigmda tutundurma platformunun da duygu­
sal motifler iizerine kurulmasi gerekir. Tersi bir durumda ise (pa­
zara derinligine girme, rakipleri pazar dismda tutma, rakipleri 01'­

tadan kaldirma vb.) rasyonel motifler agirhk kazanir (72).

Ancak satmalma kararimn verilmesinde mamuliin kullamlma­
siyla tuketicinin saglayacagi prestijin, ikna edici tutundurma me­
sajrmn ve mamuliin ayiricr ozelliginin mamuliin fiyatmdan daha
fazla 1'01 oynadigi unutulmamahdrr (73).

Tutundurma fiyat iliskisinin bir yonii de tutundurma harca­
malannm fiyatm etkisi altinda azahp, artmasidir.

4. Marka Imaji

Marka, tiiketicilere hakkmda bilgi edindikleri mallan dene­
mek, bunlar arasmda tatmin edici bulunanlan yeniden satmalmak
digerlerini ise almaktan kacmmak imkaru veren bir pazarlama
aracidir (74). Markalama iireticinin mallarmm tanmmasi ve rakip­
lerin mallanndan ayirdedilmesi icin gercklidir.

Tutundurma faaliyetleriyle markanm, belirli bir tiiketici gru­
bunun fikirlerini, isteklerini, zevklcrini yansitmasi, sosyal ve psi­
kolojik bakimdan rakiplerinden farkh anlamlar ifade etmesi sag­
larnr. Marka isletrnelerin ulasmaya cahstiklari marka tercihi ve
marka bagimhhgi kavramlannm oziinii olusturmaktadir.

Markanm, tiiketici tarafmdan olumlu karsilanan bir imaja sa­
hip olusu ve/veya tiiketicinin markayi onceki satm almalarmdan
edindigi deneyimler marka tercihi ve bagimhhgi yaratir. Boyle bir
isletrnede kolayhkla mamul cesidine yeni bir mamul ilave edebilir.
Yeni mamul eger isletmenin daha onceki mamuliine benziyorsa,
bu takdirde ayru marka korunarak mevcut bagimhhk ve imajdan
yararlanihr. Tutundurma mesaji mevcut imaji giiclendirecek sekil­
de olusturulur. Bu tiir yeni mamullerin (75):

Tuketiciler tarafmdan kabulii daha hizhdir,

Tutundurma harcamalan azalir.

Aracilar tarafmda da kolayca benimsenir.

(72) Fiyatlama stratejileri konusunda bkz.: Uraz, S. 140-148.
(n.) Pazarlama ldarest..., s. 91.
(74) Sir'cl i, s. 47.
(75) Akcay, Endustri ... , s. 97.
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5. Kurum Imaji

«Kurum imaji» isletme kisiliginin kamuoyu tarafmdan nasil
algilandigimn bir gostergesidir. Yeni mamul tiiketicilerce gelisme­
ye acik, diirust, giivenilir. teknolojide oncii, dost gibi olumlu imaj­
larla tamnan bir kurum tarafmdan iiretildigi takdirde kabulii ko­
Iaylasacaktir. Sozgelisi Hoover/in cikardigi yeni elektrik supiirge­
sinin benimsenme hizi ile Hitit diye bilinmeyen bir fabrikanm <;1­
kardigi elektrik siipiirgesinin benimsenme hizi arasmda fark ola­
caktir.

Kurum imaj 1 yalmzca nihai tiiketici icin degil, aracilar, perso­
nel, ortaklar gibi ikna edilmesi gercken diger hedef gruplar icin
de onemli bir referans kaynagidir.

1976 ve 1980 yillari arasmda A.B.D.'de yapilan kurumsal rek­
lamlarm yalmzca ve % 41'i tiiketirn mallan ureticilerine % 66'Sl
ise endirstri mallan iireticilerine aittir. Kurumsal reklam yapan tu­
ketim mallan iireticileri ise yiiksek fiyatli dayamkh tiiketirn mah
iireten sirketler olmustur. Bunun ana nedeni dayamkh tuketirn
mallan ahmmda marnuliin kalitesi ve kurum imajmm etkin rol
oynamasidir. Boyle durumlarda tiiketici rnarnul ile iiretici islet­
menin kisiligini ozdestirmektedir (76).

6. Ambalaj

Ambalajlama tiiketiciye bilgi akismi saglayan bir arac olup tii­
keticiler kadar aracilar icin de onern tasimaktadir. Ambalajm tu­
tundurma mesajmm gorsel yoniinii etkilemesi, rakiplere gore de­
gi;;ik olmasi vejveya tiiketicilerin mamulii gordiigiinde tarnmalari
onemliyse sozkonusudur. Aracilar yoniinden ise ambalajin kolay
bozulur olmamasr, kolay yerlesmesi, yer kaplamamasi ikna edici
motifler olarak kullarnlabilir. Aynca ambalajm cekici, bilgi verici
vb. ozelliklerinin bulunusu tiiketicinin ogrenme siirecini hizlandi­
racaktrr (77).

(76) -Kurumsal Reklam-, Pars/McCann Erickson Reklam Aiansi Aym Raporu,
1935.

(77) Okyay, «Ye n i Mamul Gcllstirmodo ... ". s. 13-14.
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B. DENETLENEMEYEN DEGi$KENLER

1. Piyasa Yaprsi ve Mamultin Hayat Seyri

Yeni marnuliin siiriilecegi piyasa sartlarryla mamuliin hayat
seyri safhalanndaki benzerlikler nedeniyle, piyasa yaprsi ve ma­
mulun hayat seyri aralannda baglanti kurularak incelenebilir.

a. Monopol Piyasasi

Tamamen yeni mamuller rein gecerli piyasa turirdiir. Tek sa­
tICI, ikame malin olmayisi, cok alter bu piyasanm belirgin ozellik­
leridir. Tamamen yeni mamul tireten isletmeler ilk piyasaya giris­
lerinde (giris safhasi) rnonopol piyasasmm sartlarma gore strateji
gelistirirler. Monopol durumda olan isletme icin en onemli konu,
monopolcii durumunu rniimkiin oldugu kadar korumak ve talep
egrisini saga dogru kaydirarak optimum iiretim seviyesinde yiik­
sek kazanc elde etrnektir (78).

Monopol piyasasinda, rekabetin onemsiz olusu, tutundurma
faaliyetlerinin onernini azaltrnamaktadir, Gelecekte rekabetin can­
lanacagi gozoniine almarak yenilikci tuketicileri ikna etmeye yo­
nelik mesaj stratejileri ve «onculirk» yerlestirrnesi icin tutundur­
rna karmasi elemanlann birlestirilmesi onem kazanmaktadir. Tu­
tundurma faaliyetlerinin amaci yenilikcileri markadan haberdar
etmek, onlarm ilgisini cekmek ve mamulii dagrtmak icin aracilari
ikna etmektir. Ozellikle bu safhada esantiyon, hediye kuponu gibi
denerne ahrmrn artmci tutundurma faaliyetleri agirhk kazanrnak­
tadir (79).

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

. Pazarm kayrnagim hizla alma stratejisi. Fiyat yiiksektir. Po­
tansiyel pazann biiyuk bir boliimii mamulden habersizce, mamul­
den haberi olanlar, mamuli.i almaya istekli ve fiyatirn odeme yete­
negine sahipse, potansiyel rakiplere karsi marka tercihi yaratilmak

(78) Ekin, s. 51.
(79) Engin Okyay, «Marnul Kavrarm ve MGt! Politikasi», icindo: Pazarlama Yone­

tirni, (stanbul. istanbul Cni. lslotme Fak. Pazarlama Ens. Yayrm , 1978), S. 120.
(80) Philip Kotler, Marketing Management, 5.B. (London: Prentice Hall Internati­

onal Inc., 1984), S. 363.
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isteniyorsa, yogun tutundurma harcamalan ile pazann kaymagim
almak gerekir 0

o Pazann kaymagmi yavas alma stratejisi. Fiyat yuksektir. Pa­
zann biiyuklugi; simrhysa ve biiyiik bir boliimu mamulden haber­
liyse, tiiketiciler yiiksek fiyat odemeye istekliyse, yakm zamanda
rakipler sozkonusu degilse diisiik tutundurma harcamalan ile pa­
zarm kaymagim almak gerekir.

. Pazarm derinligine hizla girme stratejisi. Fiyat diisiiktiir.
Pazar biiyukse ve tiiketicilerin cogunlugu mamulden haberli degil­
se, fiyata karst duyarlihk sozkonusu ise, rakipler giicliiyse ve iire­
tim arttikca birim maliyetler dusuyorsa yogun tutundurma harca­
malan ile pazann derinligine girmek gerekir.

. Pazann derinligine yavas girme stratejisi. Fiyat diisiiktiir.
Pazar buyiikse, pazann cogunlugu mamulden haberliyse, fiyata
karst duyarhhk ve bazi potansiyel rakipler varsa dusiik tutundur­
rna harcamalarr ile pazann derinligine girmek gerekir.

b. Tam Rekabet Piyasasi

Bu piyasa tiirii bazi tanm uriinleri dismda goriilmediginden
incelenmeyecektir.

c. Eksik Rckabet Piyasasi

Eksik rekabet piyasasi monopol ile tam rekabet kutuplan ara­
smda kalan tum piyasa tiirlerini icine ahr. Tamamiyla yeni mamul­
ler dismda kalan yeni mamul gruplan, eksik rekabet piyasasmm
sartlarim gozoniine alarak tutundurma faaliyetlerini gerceklestir­
melidirler. Yani dusmiis olan karlarr, piyasa dengesini ve basarih
rakipleri analiz ederek strateji gelistirmelidirler.

Eksik rekabet piyasalanmn iki sekli monopolcii rekabet ve
oligopol piyasalaridir. Monopolcii rekabet piyasalarmda «farkhlas­
tirrlrms» mal ve hizmet satan bircok isletme vardir. Oligopol piya­
sasi ise aym mall satan az sayida firmamn bulundugu bir piyasa­
drr. Her iki piyasa yapismda da «piyasa dengesi» nedeniyle fiyat
rekabeti, krsa bir sure sonra butiin isletmeleri ayrn fiyattan satisa
zorlayacagi icin uygulanmasi riskli bir strateji olarak kabul edilir,
Bunun icin de isletmeler tutundurma faaliyetleriyle, degisiklik ya-
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ratmayi rasyonel davrams olarak gorurler (81). Ancak boylece ye­
ni isletrnelerin pazara girisleri engellenebilir.

Tutundurma faaliyetlerini, ozellikle de reklami ekonornik kIla-.
cak buyiik bir kapasite ile piyasaya girecek isletmeler. rakiplerine
oranla avantaj ele gecirirler. Bu tiir avantajr safdisi birakmak icin,
pazardaki isletmelerin tutundurma faaliyetlerini artirrnalari ve re­
kabeti koriikleyici bir tavir takmmalarr, yeni mamul tutundurma
maliyetinin yirkselmesine neden olacaknr.

2. Pazar Bolumleme ve Hedef Pazar

Isletmelerin pazan aym ozellikleri tasiyan alt gruplara gore
ayirmalarma pazar bolumlemesi adi verilir. Bu boliimlernede amac,
tiiketicilerden ihtiyaclari ve istekleri birbirine benzeyen gruplan
saptayarak, pazarlama faaliyetlerini etkinlestirmektir, Pazar bo­
lumlernesi sayesinde isletrne (82):

Tutundurma cahsmalariru karhligm en fazla olacagim um­
dugu pazar boliimlerine yogunlastirir,

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

Goruldiigii gibi, isletrnenin hangi pazara hitap edecegi kendi
denetimindedir. Ancak secilen pazar boliimiindeki tiiketici ozellik­
leri, satmalma davramslari tutundurma stratejisi gel istir'il irken
gozoniine ahnmasi gereken denetim disi degiskenlerdir. Bu ncden­
le pazar boliimlemesi, tiiketici ozellikleri yoniiyle incelenecektir,

a. Makro Pazar Boltimlemesl

Pazar boliimlemenin bir yolu, tiim pazan, sunulan malin ozel­
liklerine bakilmaksizm potansiyel tiiketicilerin roliine uygun ola­
rak boliimlemedir. Tiiketici roliine uygun olarak pazar boliimle­
mesi yapildigmda (83):

Tuketiciler pazan
. Isletmeler pazan

(81) Dominick Salvatore ve Eugene A. Diulio (Cev.. M. Sarrmeseh) , «Fryat ve
Uretim . Tekelci Rckabet ve Olf gopol», icinde. Cern Alper (Dor.) , Ilctisat, 2.B
(Ankara: Turk Ekonomi Kurumu Yayiru, 1984), s. 280- 281.

(82) Mucuk , s. 84.
(83) Cemalcilar, s. 55.

95



Kurumlar pazan

Devlet pazan

Uluslararasi pazar

olmak iizere bes tirr boliimleme ortaya cikmaktadir. Bu pazar bo­
liimleri degisik satmalma davranisi gostermektedirler.

b. Mikro Pazar Bolumlemesl

Mikro pazar boliimlernesi daha cok tutundurma faaliyetleri­
nin etkinligi diisimiilerek yapilan bir islemdir. Makro boliimlerne
icin tammlanan bes temel pazar ayn ayri kendi icerisinde cografi,
demografik, psikografik ve sosyolojik davranissal bolumlemeye
tabi tutulur. Amac, tutundurma mesaj111111 {( bir kisiye» seslenecek
bicimde hazrrlanarak, etkinliginin artrrrlmasi ve gereksiz cabala­
r111 onlenmesidir (84).

Cografi bolumlemede, nerede, hangi iklimde, hangi ortamda
(krrda rru, kent de mi) yasayanlara hitap edilecegine,

Demografik bolumlemede, hangi yastan, cinsiyetten, gelir
grubundan, meslekten ogrenim seviyesinden tiiketicilere hi­
tap edilecegine,

Psikografik ve sosyolojik boliimleme de hangi hayat tarzim
benimseyenlere, sosyal sirnflamanm neresinde olanlara, han­
gi kisilik ozelliklerine sahip tiiketicilere hitap edilecegine,

Davramssal boliimlemede ise, hangi giidiilerle, ne zaman, ne
miktarda satin alimda bulunanlara, diger markalara karst
bagimlihgi olanlara mi, olmayanlara mi hitap edecegine,

karar verilir.

Mikro bolumleme sonucunda, sozgelisi su motoru iireten bir
isletrnenin potansiyel tuketicilerini koyde yasayan, yiiksek gelirli,
ciftci, erkek, okur-yazar ozellikleriyle simrlandrrdigim kabul ede­
lim. Deodorant pazarlayan bir isletme ise potansiyel tiiketicilerini
sehirde yasayan, yiiksek gelirli, serbest meslek sahibi, kadm ozel­
likleri ile smirlansm. Bu isletmelerin aym tutundurma stratejisin-

(84) Don E. Schultz (ev.: H. Mosci) , «Reklarn Stratejisinin Geli"tirilmesi», icin­
de: Haluk Mesci (Der.) , Beklamcrhk Secme Yazrlar tEskisehir. Anadolu UnL
AOF Yayim , 1984), s. 34.
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grubuna,
tutundur-

den yararlanamayacaklan aciktir. Zira bu iki tiiketici
ayrn tutundurma mesajlan ile ulasilamayacagi gibi, ayrn
ma araclari ile de ulasrlamaz,

Mikro pazar bolumlemesinin dogru olarak tarumlanmasi sa­
yesinde isletmeler (85):

Tutundurma mesajmi, hedefin dikkatini cekecek bicimde
hazirlayabilirler,

Mesajlar ihtiyaclari tam olarak karsilayabilir,

Zamanlama yapabilirler,

Tutundurma araclarma en yiiksek diizeyde ogrenmeyi sagla­
yacak sekilde gorev yiikleyebilirler.

c. Hedef Pazar

Yeni mamul icin secilen hedef pazar iki yoniiyle tutundurma
kararlarim etkiler (86):

. Pazarm Cografi Buyiikliigu. Isletme yalrnzca yerel bir paza­
n kendine hedef olarak secerse tutundurma araclarma verilen go­
revler daha degisik olacaktir. Sozgelisi yerel bir pazarda yerel me­
sajlar, medyalar ve yiiz yiize sans onem kazanacaktir. Daha biiyiik
bir pazarda ise ulusal mesajlar, medyalar ve reklam daha cok kul­
Iarnlacaktrr.

. Pazarm Yogunlugu, Pazarm yogunlugundan kasit, potansi­
yel ttiketicilerin toplam sayisi ve tiiketici turlerinin coklugudur,
Yani isletrnenin farkhlastmlrms veya farklilastmlmarms pazarla­
rna stratejilerden hangisini sectigini ifade eder.

Pazarm yogun olusu, farkh tutundurma mesajlarim farkh tu­
tundurma araclari ve medyalarla gonderrneyi gerektirir.

3. Tiiketici Davramsr

Tirketici davranisi, bireylerin ozellikle ekonomik urunleri ve
hizmetleri satinalma ve kullanmadaki kararlarmi ve bununla ilgi­
li faaliyetlerini kapsarnaktadir. Tiiketici davramsim aciklamak icin

(85) Schramm, s. 113-114.
(86) Cemalcilar, s. 361.
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gelistirflen modeller bir takim psikolojik ve sosyo-kultiirel faktor­
lerin tiiketicinin karar alma siirecine etki ederek, onun belirli bir
davrarns bicimi gosterrnesine neden oldugunu veri kabul etmisler­
dir. Yeni mamul kararlanm ve stratejilerini etkileyen bu faktorler
Sekil 6'da gorulmektedir. Tiiketici davrarnsmi etkileyen faktorler
sekilden de goriilecegi gibi ikiye aynhr:

PSiKOLOJiK FAKTORLER

Oorenme
Glidli
Algilama
Tutum
Kisrllk
Satmalma
Ahskanlrklari

SOSYO-KULTUREL
FAKTORLER

Aile
Darusma Gruplan
Sosyal Sirnf
Kultur

--I TUKETICi DAVRANI$I

Sekil 6 : Tuketici Davranismi Etkileyen Faktorler

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

Klsillk. Ki~ilik bir insam diger insanlardan ayiran davrarnslar
biitiinudiir. Belirli bir durumda bir bireyin nasil davranacagirn on­
ceden bilmemize yarar (87). Kimi arastirmacilar mal seciminde,
dayarukh mallann ve kolayda mallarm satin almmasmda kisiligin
rol oynadigim saptarruslardrr. Kimi arastirmacrlar ise kisilik ile
satmalma davrarnsi arasmda iliski olmadigim ortaya koyrnuslar­
dir (88).

Yeni rnamul iireten isletmeler hangi kisilik ozelliklerinin ma­
muliin kabuliinii etkileyecegini belirleyerek ona uyum gosterecek

---_._-------
(87) Age. s. 85.
tss: Cemalcrlar, s. 71.
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stratejiler olusturmahdirlar, Yeni mamullerin kabuliinde etkili
olabilecek tuketici kisiliklerini bese ayirmak miimkiindiir (89):

Yeniltkcller. Toplumda cok diisiik bir yiizdeyi olustururlar.
Maceraci, risk kabul eden, altilgan, sosyal statuleri yiiksek, daha
az kaderce ozellikler tasirlar. Egilimleri acismdan karmasrktirlar.

Erken benimseyenler. Onemli ozellikleri saygmhklarrdir. Ya$a­
diklarr toplumda dusiince onderi konumuna sahiptirler. Yeni dii­
siinceleri tedbirli olmak kaydiyla erken benimserler.

Erken davrananlar. En onemli kisilik ozellikleri tedbirli olus­
Iaridir. Bu insanlar, icinde bulunduklan sosyal sistemde onder
durumunda olmamakla birlikte, yenilikleri toplum ortalamasmdan
once denemek isterler. Genellikle fikir liderleriyle komsu ve arka­
dasnrlar.

Izleyfcller. En onemli ozellikleri «kuskulu» oluslaridir, Yeni
mamuliin tasidigi yararlar, cogunlugun diisiincesi ile onaylanma­
dikca, yeniligi benimsemezler.

Geri kalanlar. Bu kisiler geleneklerine baghdirlar. Yeniligi yal­
mzca gelenegi siirdiirme aract olarak kabul ederler.

Tuketicilerin yenilige karsi farkh kisilik ozellikleri gosterme­
leri, yeni mamuliin piyasaya siirulme safhalannda degisik tutun­
durma stratejilerinin uygulanmasim zorunlu kilar, Tutundurma
faaliyetlerinin ilk safhasmda yenilikcilere ve erkcn benimseyen <;0­

gunluga yonelmeli, mesaj olarak ayrmtih teknik bilgi verilmeli
«prestij» reklamlanyla onlara ulasilmaya cahsilmah ve «fikir Ii­
derleri» olmalanndan yararlarnlmahdir. Boylece bireyler arasi ile­
tisim yoluyla yeni mamul hakkmda olumlu gorusler aciklatilmah­
dir, Erken davrananlar icinse fikir liderlerinin gorusleri, kurumsal
imaj ve mamuliin test sonuclari cok onemlidir.

Yeni mamulu erken benimseyerek olumlu goruslerini diger ki­
silere aktarmasi istenen «fikir liderlerinin» saptanmasi endirstri
mallan icin kolay olsa bile tiiketim mallan icin kolay degildir, Bu
nedenle tiiketim mallanm ilk kullananlann adreslerini tespit ede­
rek fikir liderlerini belirleme ve yeni bilgileri «direkt posta» yon­
temiyle bu kisilere ulastirma cok kullamlan bir tutundurma faali­
yetidir.

(89) Kotler, s. 114, Karabulut, s. 127-128 ve Odabasi, s. 139.

99



Fikir liderleri yoluyla diger tiiketicilere ulasmak iki safhah
iletisim olarak tammlamrken, gimiimiizde diger tiiketiciler yoluyla
«Fikir liderlerinin» davramslarmm etkilendigi de kabul edilmek­
tedir.

4. Yenilik Benimseme Stireci

Yenilik benimseme siireci tirketicilerin, yeniligin farkma var­
diklari, denedikleri ve sonunda benimsedikleri ya da geri cevir­
dikleri bir siirectir. Bu siirec bes safhada gerceklesmektedir (90):

Farkma varma. Birey yenilikden haberdar olur ancak yeterli
bilgiye sahip degildir,

ilgilenme. Birey yenilik konusunda bilgi aramaya yonelir.

Degerleme. Birey yeniligi denemenin yararli olup olmayaca­
gmi diisunmektedir.

Deneme. Birey, yenlligi kiiciik capta dener.

Benimseme. Yenilik her yonuyle benimsenir.

Tamamen yeni mamuller icin gecerli olan yenilik benimseme
siireci, tuketicinin otomatik, smirli veya daha cok bilgi ihtiyacmm
oldugu yo gun cozme durumlarma gore degi~ik siirelerde tarnam­
lamr (91). Sirrec, yeni mamulle ilgili herhangi bir mesajm, algila­
rna sartlari cercevesiyle tiiketici tarafmdan almmasiyla baslamak­
tadir. Yenilik benimseme siirecinin her safhasinda verilecek olan
kararlar psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi altmdadir.
Tiiketici karan tutundurma faaliyetlerinin etkisi altmdadir,

Tutundurma faaliyetlerinin stratejilestirilmesi yonunden far­
kma varma, ilgilenme ve degerleme safhalannda uygulanacak stra­
tejiler onern tasimaktadir. Farkma varma asamasmda yeni rna­
mulle ilgili bilgiler, dikkat cekici bir bicimde sunulmalidir. Bu
safhada tiiketicinin iiyesi oldugu rnamuliin darnsma grubu norm­
lanyla karst karsrya gelebilecegi ve darnsma grublanndan gelen
bilgilere daha cok giivendigi unutulmamahdir.

Degerleme safhasmda ise tiiketicinin mamulii her yoniiyle goz­
den gecirdigi «zihni hir pazar testi» yapttgi bilinmektedir. Bu ne-

(00l Kotler, s. 111-113.
(91l Karabulut, s. 154.

100



denle deneme safhasmda tiiketiciye karntlayici bilgiler vermek uy­
gun olur. Denenebilir mamullerde, tiiketiciye mamulii denetmek
cok kullamlan bir yontemdir.

Pazarda rakip markalann bulundugu yeni mamuller icin ise
tiiketicinin genel satmalma karar siirecini incelemek gerekir. Zira
tiiketiciler yeni mamul ile bu siirecin herhangi bir safhasmda kar­
silasabilirler (Bkz.: Sekil 7).

,..-

Tutundurrna Faeliyetleri
y

E

11 Rcktam
I Yuz yuze Sans

M i----
Diger Tutundurma

A Cabalan
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Pstkolojlk ve I r Altcmatttlerln ~gd,nili'ilm~i II
Sosyo - kulturel
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~~.'::":"==1

Sekll 7 : Satmalma Karar Siireci ve Yeni Mamul

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

5. Rekabet

Basarih bir tutundurma stratejisinin gelistirilebilmesi, rakip
isletrnelerin pazar yapilarimn, mamul ozelliklermin. fiyat dagitim ve
tutundurma stratejilerinin incelenmesine baghdir,

Tutundurma stratej isi acisrndan rekabet analizi icin, isletme­
ler rakiplcrini biiyiikliik durumlarma gore kisimlara ayirrnah, pa­
zar paylarim belirlemelidirler. Daha soma ise her bir rakibin, ma­
mul ozellikleri, sans politikalan, amaclari incelenmeli ve gercek­
lestirdigi reklam, halkla iliskiler, yiiz yiize sans, diger tutundur­
rna faaliyetleri hakkinda bilgi toplayarak rakip tutundurma mesaj-
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larina (promotional message) ulasmaya cahsilmahdirlar, Incelen­
mesi gereken diger onemli degiskenler ise, rakiplerin kullandrklan
medyalar ve yapuklari tutundurma harcamalaridir.

6. Hukuki Kosullar

Tutundurma stratejisi gelistirtlirken faaliyetleri sirurlayan de­
gi$kcnlcrden biri de kanun ve yonetrneliklerdir.

Hukuki simrlamalarm ilki, Turk Ticaret Kanununun 56. ve
57. maddelerinde aciklanan rekabet hakkimn kotiiye kullanilmasr­
111 engelleyici «haksiz rekabet» miiessesesidir. 56. ve 57. maddeler­
de tutundurma faaliyetleri planlamrken isletmelerin kendileri veya
rakipleri hakkmda yarnltici beyanda bulunamayacaklan yer almak­
tadir (92).

Diger smrrlamalar ise Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu'nun
bimyesinde uyguladigi «Reklam Yonetmeligi-nde yer alrnaktadir.
Ad1 gecen yonetmelikte radyo ve TV'de yapilacak tamtim faaliyet­
leri, Irekans ve mesaj acismdan simrlanmaktadir (93).

VII. SONU~

Tuketicinin mamul ve/veya isletme hakkmdaki imaji, basta tu­
tunclurma olmak iizere cok sayida degiskenin karrnasindan olusan
mesajlar biitiinudiir. Bu karmaya «pazarlarna iletisimi karmasr»
da denrnektedir. Pazarlama iletisimi karmasmm en onemli elema­
111 olan tutundurma ise, bir isletrnenin mal veya hizmetinin sansi­
111 kolaylastirrnak (benimsetmek, baghhk yaratmak) amaciyla, is­
letmenin denetimi altmda yiirtrtiilen miisteriyi ikna etme arnacma
yonelik, bilincli, programlanmis faaliyetlerden olusan bir butiin­
diir. Genelde kabul edilen bir aynma gore tutundurma araclari
dorde ayrilmaktadir: Reklarn, yiiz yiize satis, diger tutundurma
cabalari ve halkla iliskiler.

Yeni mamul pazarlama iletisimi stratejisinde verilecek ternel
kararlar, izlenecek yollar, bir dizi degiskenin etkisi altmda belirle­
nil'. Ad1 gecen degiskenlerin bir kismi isletmenin denetleyebildigi,

(92) Oguz Imregun, Ticaret Hulcuku (Eskisehir Anadolu Uni. Basunevl. Id8;»).
s. 4l.

(93) TRT Reklim Yonetmeligt, Ankara, 1983.
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bir kisrm ise denetleyemedigi degi~kenlerdir. Denetlenebilen degis­
kenler mamuliin tiirti ve ozellikleri. dagitim kanah stratejisi, fiyat
stratejisi, marka imaji, kurum imaji, ambalaj'dir. Denetlenemeyen
degi~kenier ise, piyasa yapisi 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. Soz konusu degiskenlerin analiz sonuclarma
gore iletisim amaclan saptamr. Belirlenen amaclar dogrultusun­
da, biitcenin saptanmasi ve pazarlama iletisimi elemanlanna go­
revlerin yiiklenmesi ile de pazarlama iletisimi stratejisi tespit edil­
mis olur.
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