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1 — YENI URUN KAVRAMI

Tipk: canli varliklarda oldugu gibi iiriinlerde de yasam siireci
mevcuttur. Zaman gegtikce tiriin tiiketici agisindan 6nem ve fayda-
sim1 yitirerek pazardan gekilir. Yerini ya yeni bir iriin alir veya
mevcut iiriin yapisal bir operasyondan gegirilerek yenilenir. Hele
teknoloji ve sosyo-ekonomik yapinin siiratle degistigi cagimizda
iirlintin yasam siireci giin gectikce daha da kisalmakta ve de ken-
dini devamli yenileme medburiyetinde kalmaktadir. Dolayisiyla
firmalarin serbest piyasa diizeni igcinde yasamlarmi devam ettire-
bilmeleri icin tirettikleri tiriinleri belirli devrelerde daima gdzden
gegirip yenileyebilmeleri veya mevcutlarina yenilerini ilave edebil-
meleri gerekmektedir. Bu da firmalar icin gerek yeni iiriiniin bu-

* Dogu Akdeniz Universitesi Isletme ve Ekonomi Fakiiltesi Ogretim Elemani
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lunmast ve adaptasyonu acisindan gerekse arastirma, gelistirme,
ilave yatirim ve sair faaliyetlerin finansmani agisindan ¢ok zor ol-
makta, fakat zor oldugu kadar da zorunlu olmaktadir.

Giiniimiiziin rekabet sartlarinda iiriine yonelik yenilikler ge-
tirmenin de riski artmaktadir. Nihai ve endiistriyel tiiketiciler
daima karsilarinda yeni ve gelistirilmis iiriin gormek isterler, reka-
bet sartlar1 da bu isteklerin dogrultusunda bulunarak kendini yeni-
lemeyen firmalarin riskini artirir. Fakat bunun yam sira yeni bir
iirtiniin gelistirilmesi firma acisindan yine riskli olurken bir yan-
dan hayli pahali olmaktadir. Ciinki;

- Bir ¢ok yeni iirlin fikri arastirma-gelistirme safhasinda kal-
makta ve piyasaya ulasamamaktadir. Buda firmaya yiiksek bir
finans yiikii yiiklemektedir.

- Piyasaya ulasabilen bir¢ok yeni iiriin muvaffak olmayabilir.
Yani tiiketici tarafindan tutulmayabilir.

- Muvaffakiyetli yeni diriinlerin yasamlar1 gelisen ve degisen
rekabet sartlarindan dolayr daha &nceki yillara ait yeni iiriinlere
oranla daha kisa olabilir.

Nitekim Booz, Allen ve Hamilton Yonetim Arastirma Depart-
mani tarafindan yapilan bir arastirmada (1) 53 firmanmn yaklasik
58 yalin fikrinden 12 adedinin firma gaye ve kaynaklarina uygun
olarak 6n hazirlik testinden gectigi, bunlarin sadece 7 adedinin
yapilan degerlemelerle kar potansiyelinin mevcut oldugu, bakiye
3 adedinin uriin-gelistirme, 2 adedinin piyasa testi safthasina kadar
gelebilip sadece 1 adedinin ticari isleme girebildigini gdzlemlen-
mistir. Ayrica yine aym firma tarafindan yapilan bir arastirmada
biitiin bu safthalar asip piyasaya ulasabilen yeni {iriinlerin yakla-
sik %33"liniin muvaffakiyetsiz oldugu belirtilirken, bir baska aras-
tirma firmas1 olan Ross Federal Arastirma Sirketi (2) bu oramn
paketlenmis iiriinlerde %80’e ulastigini gozlemlemistir. Dolayisiyla
yeni iiriinlerin piyasaya girmemesi gibi girmesinin de fnma ag1sin-
dan mallyetl ve riski yiiksek olmaktadir.

(1) Management Of New Products, 4" Ed., Booz, Allen and Hamilton Inc.,
N.Y., 1969.

(2) O'Meara, Jr., John T., Selecting Profitable Products, Harvard Business
Review, January - February 1961.
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Bu kavramda daha fazla ayrintilara girmeden yeni {iriinii do-
guran ana sebepler ile yukarida deginilen arastirma safhalar1 esa-
sinda yeni iiriiniin gelisimini incelemek kanimizca ilerideki bahis-
lere 151k tutmak acisindan ¢ok yararli olacaktir.

2 — YENi URUN FIKRINI DOGURAN BASLICA NEDENLER

Yeni iiriin fikri kapali veya dar ekonomilerden ziyade, serbest
veya tam rekabet kurallarinin cari oldugu ekonomilerde gelismek-
te ve ileri boyutlara ulagsmaktadir. Serbest ekonomilerde firmala-
rin 6zen gosterdikleri en Onemli nokta biiyiimeleridir. Bu da as-
garide firmalarin bekalar: i¢in sarttir. Dolayisiyla firmalar biiyii-
meleri yani uzun vadede varolabilmeleri i¢in kendilerini ve {iiriin-
lerini yenilemelidirler.

Firmalarin biiylimeleri igin mevcut iiriinlerinin satiglarinim
arttirilmasi onlara oglitlenebilinir, yalmz burada dikkat edilmesi
gereken husus piyasa hissesi oranina nispetle iiriinlerin maliyetle-
rinin artma egiliminin daha fazla oldugudur. Bu durumda akla ge-
lebilir en uygun ¢oziim yeni bir {iriiniin firmalara yiikleyecegi fi-
nansman da gozden uzak tutulmalidir.

Firmalar mutlaka piyasadaki degismeleri gozoniine alip bu
degismelere adapte olmalari gerekir. Piyasa seviyesindeki bu de-
gismeler genellikle iki yonlii olmaktadir. Birincisi, pasif degisme-
lerdir ki, firmalar bu degisme uyarlar. ikincisi ise aktif degisme-
lerdir. Burada da firmalar piyasadaki degisimi kontrol eder veya
degisiklik meydana getirmeye calisirlar. Tabii ki bu kontrolu veya
degisimi etkilemenin de bir derecesi vardir ve firmalar bunun oGte-
sine gecemezler. Ornegin; pazarlama faktorlerinden cevre faktorii
kontroliin disinda yer alir. Gerek firmalarin gerekse iiriinlerin ge-
lismesine ve yenilenmesine sebep olan baslica degisimler su sekilde
siralanabilir;

1. Sosyal Degisimler; zaman gectikce eski nesillerin yerini yeni
nesiller almakta ve yenilesen nesilde egitim oram gittikce yiiksele-
rek tiiketime yonelik davramiglarin rasyonellik orani da artmakta-
dir. Ayrica sehirlesme oraninin artmasi ve piyasaya yakinlik ticari
kurallar {izerine de miiessir olmaktadir. Bunlarin yani sira zama-
nin degismesiyle aliskanliklar ve hazlarda degismekte ve yeni bo-
yutlara ulasmaktadir.
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2. Ekonomik Degisimler; Firmalarin gerek ulusal gerekse
uluslararasy piyasalarda tiiketici egilimlerindeki gelismeleri yakin-
dan izlemesi dolayisiyla rekabetin artmasi, ayrica tiketicinin gelir
imkanlarimin artmasi ve onlari yeni tiikketim alanlarina kaydirmasi
onem kazanmaktadir.

3. Siyasi Degisimler; Hiikiimetlerin piyasa kontrolu iizerine
daha fazla egilimleri ayrica iiriinlerin gerck standart kalite agisin-
dan daha glivenilir olmasi i¢in halkin hiikiimetlerden kontrol tale-
binde bulunmasi, iiriin iizerinde etkin degisimlere sebep olmak-
tadr.

4. Teknolojik Degisimler; Rekabet sartlarindan dolayr firma-
larin bazi yenilikler yapabilmeleri i¢in biit¢elerinin dnemli bir kis-
mini bu yone kaydirmalari ve giin gectikce daha fazla arastirma
ve gelistirme elemanini istihdam etmeleri teknik yeniliklerin ge-
lismesini kamgilamaktadir. Hatta giiniimiizde bazi alanlarda yati-
rim faaliyeti sona ermeden o yatirimla ilgili konuda piyasaya cok
yeni iiriinler girebilmektedir. Bu durum da firmalar1 yeni bir
tirlinii piyasaya arzetmeden diger bir ikincisini diisiinmeye sevk
etmektedir.

3 — YENIi URUNUN GELISMESINDE FiRMA iCI FAALIYETLER

Firmalarca yeni iiriin fikirlerinin ortaya atilip realize edilme-
sine ve piyasada muvaffakiyet kazanmasina kadar belirli safhalar
halinde faaliyet gosterilmesi gerekmektedir. Tabii ki faaliyet siir-
diigii zaman boyunca piyasaya arzedilmesi gereken diriiniin mali-
yetine yonelik finansman yiikii de artmaktadir. Asagidaki grafik
-Sekil 1- (3) yeni iiriin fikirlerinin realize olana kadar zamana gore
gecirdigi isletme i¢i faaliyet safhalarini ve artan maliyeti gster-
mektedir.

Firmalarda yeni iiriiniin gelismesi igin gosterilen faaliyetler
bes sathada toplanmaktadir.

1. On Hazirhk Safhasi; Bu safhada yeni fikirlerin ve olusan
fikirlerin firma gaye ve kaynaklariyla bagdasabilirligi olgiilerek
eleme yapilmaktadir. Genellikle yeni fikirler tiiketici, teknoloji ve

(3) Kotler, Philip, Marketing Management, Prentice Hall, 1967.
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rekabeti kapsayan cevre faktoriinden firmaya kanaliz olmakta ve
firma icinde yoneticiler, teknisyenler ve pazarlama elemanlar: ta-
rafindan degerlendirilmektedirler. Bu degerlendirme ise firmanin
ana gayeleri yani karhilik satiglarin stabilitesi, satislarin biiyiimesi,
firma imaji, finansman, know - how yeterliligi ve firmamn fiziki
kifayeti gibi faktorlerin 15181 altinda yapilmaktadir. Bu degerlendir-
menin sonucu olumlu goriinen iiriin fikri bir sonraki safhaya eris-
mektedir.

2. isletme Analizleri Safhasi; Isletme Analizleri genellikle iic
ana unsur lzerine gelistirilmektedir. Bunlardan birincisi karlilik
analizidir ki, Kar Noktas1 Analizi (Breakeven Analysis) ile I¢ Verim
Oramni (Internal Rate of Return) kapsamaktadir. Ikinci analiz ise
talep tahmini analizi olmakta (Demand Analysis), iigiincii analiz.de
optimum {iriin karisim: ve bunun maliyetlere etkisi incelenmek-
tedir.

Bu asamay1 da basaran tiriin fikri bir sonraki safha olan Ge-
listirme (Product Development) safhasina ulasmaktadir.

3. Gelistirme Safhasi; Bir onceki sathayr basariyla tamamla-
yan yeni fikir teknik etiidlere ve testlere tabi tutulur. Ornegin da-
yamklik testi gibi. Sonra da yeni iiriin fikri i¢in ¢cok 6nemli olan
piyasa analizi gelmektedir. Burada dogrudan piyasaya girilerek ya-
pilan pazarlama arastirmasi ile tiiketicinin yeni iiriine egilimleri
olgiilmekte ve dagitim kanallar test edilerek paketleme stratejisi
gelistirilmektedir. Bunlarin yani sira, tiiketicilerden gelen bilgilere
gore On reklam faaliyetleri ev politikas: tayin ve tespit olunmak-
ta, ayrica secilen marka veya markalar tutarhilk acisindan piya-
sada test edilmektedir.

4. Pazarlama Testi Safhasy; Gelistirme safhasini asan yeni iiriin
igin onemli bir imtihan sayilan safha pazarlama testidir. Burada
piyasaya stirillen uriinlerin potansiyel satis durumlar hakkinda
alternatif bilgiler toplanarak, satislardaki artis ve azaliglarin ger-
¢cek sebepleri incelenmektedir. Genellikle bu tip arastirmalar tii-
ketici panelleri kanallarin denetimi, tiiketici davramislarimn tespiti
gibi metodlarla ve kontrollu olarak yapilmaktadir.

5. Ticari Aktivite Safhasi; Son safhada da muvaffak olan yeni
irlin tespit edilen pazarlama politikas1 prensipleri dahilinde piya-
saya arzedilmektedir.
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Yukaridaki paragraflarda onemi gosterilmeye g¢ahsildig1 gibi
gerek yeni bir iiriin fikrinin dogusunda gerekse onun isleyis ve ge-
lisiminde bircok etkenler bulunmakta ve yogun faaliyetler gerek-
mektedir. Firmalar i¢in son derece zaman alic1 ve maliyetleri etki-
leyici olan bu faaliyetler cok iyi sistematize edilerek gelistirilmis
modeller iizerine aktarilmali ve bu sayede hem zaman hem de
maliyetler agisindan belli optimumlara variimalidir.

SONUC

Giiniimiiziin pazar dinamigi icerisinde yeni iiriin yonetimi fir-
malar acisindan yerlesik bir rol iistlenmektedir. Kisa bir deyisle,
veni iiriin yonetimi firmalarin hizmet verecekleri tiiketiciyi, gelisti-
recekleri teknoloji yetenekleri ile cevresel rekabet imkanlarini ta-
mmlamaktadir. Bunun icin de giiglii bir iiriin ile bunu gelistirme
kapasitesi ve yeni veya gelistirilmis bir iirilinlin pazarlamasi firma
stratejileri agisindan akileil ve giiglii bir yonetimi de beraberinde
getirmektedir.
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