URETIM ISLETMELERINDE MAMUL PLANLAMASI

Dr. Tuncer TOKOL (MBA)
GIRIiS:

Dinamik bir pazarda faaliyet gdsteren isletmelerin hem alicilar
memnun etmek ve hem de rekabete karsi miicadele edebilmek igin
mamul planlamasina ihtiyaglar1 vardir. Ancak bazi yoneticiler, ma-
mulli lretim faaliyetlerinin dogal bir sonucu olarak diisiindiiklerin-
den, mamul planlamasina ihtiyag gtrmezler. Fakat bu goriiglin bir-
¢ok yeni mamuliin bagarisizifa ugramasina sebep oldugu da bir ger-
cektir. Glinlimiizde artik igletmelerin 5, hatta 10 yil ilerisini planla-
ma geregi ortaya gitkmistir. Clink{i pazarda yeni fikirler kolayhkla
kopya edilebilmekte ve daha iyilerinin ortaya cikmasi ile de dnem-
lerini kaybetmektedir (1).

Mamullerin de insanlar gibi belli bir émrii vardir. Onlar da do-
garlar, yasarlar ve oliirler. Bu nedenle isletme yoneticilerinin iire-
tilen mamullerin yasam dénemlerini yakindan izlemeleri gerekir.
Mamullerin yasam déneminde genellikle 4 asama goriiliir. Bun-
lar mamuliin pazara girisi, gelisme, doyma ve diigmedir.

Birinci asamada, mamul alicilar tarafindan bilinmediginden ma-
muliin pazarda siirlimiinii gerceklestirmek igin reklam ve satis1 artti-
ric1 diger gabalara agirlik verilir. Ciinkii bu asamada isletmenin te-
mel problemi mamulii i¢in talep yaratmak olmaktadir. Ancak kar
artiglar1 rakipler icin pazari cazip duruma getirdiginden pazardaki
rakip miktar: da artmaya baslar. Uclincii asamada bir yandan rakip
miktarinin artmasi, 6te yandan rekabetin siddetlenmesi - kérlarin
diismesine sebep olur. Son agsamada ise, fiyat rekabeti devam etme-

(1) Amerika’da Westinghouse Electric sirketinin planlama uzmanlar: 2000 yllinda

21 farkli teknolojik alanda ne gibi gelismeler saglanabilecefi konusunda calig-
malar yapmaktadir. Bkz: <Setting o Time Table», Business Week, May, 1967,
s. 52-61
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sine ragmen artik isletmeler fiyat rekabetinden cok mamul farklhlas-
tirmasina donme zorunlulugunu duyarlar (2).

I Satis egzrisi

— Kar egrisi

Zaman

Satag
ve
Kar
0 -1/
Pazara i
Geligme | Doyma Diisme
Giris l

Mamullerin yasam dénemlerini yakindan izleyen

yoneticinin

mamule iliskin uzun dénemli planlama galismalar: 6zellikle mevcut
mamullerde degisiklik yapma, mevcut mamullerden marjinal du-

rumda olanlarin iiretiminden vazgecme ve yeni mamul geligtirme
gibi konular: kapsar (3).

Bu konulara iligkin kararlar sadece igletmenin pazardaki duru-
munu veya devamhlifimi etkilemekle kalmaz, aym1 zamanda siiriim,
_yonetim ve finansman gibi i¢ konularda da etkilerini gdsterir. Onun

kir.

igin igletme yonetiminin asagidaki sorulara cevap verebilmesi gere-

— Isletme, pazarimi genigletme, pazarléma alaninda tek yonde

(2) EDWARD CUNDIFF, RICHARD STILL, Basic Marketing, 2. bask:, Prentice-Hall
Inec., New Jersey 1971, s. 220-225

(3) JOHN M. BRION, Corporate Marketing Planning, John Wiley aﬂd Sons. Inec.,
New York 1967, s. 153
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biliylime, veya diger alanlara atlama yoluna gidecek midir? Gidecek-
se bu degisikligin isletmenin kapasitesine ve yatirim gicline yapa-
cagr etki nedir? :

— Isletme, elindeki pazarla yetinerek mevcut biiyiikiiik ve ka-

pasitesini koruyacak mudir?

' — Isletme pazarm kiigultiip, is hacmini o6zellikle venmh ol-
mayan alanlarda daraltma ve bdylelikle serbest kalan giiciin yeni
amaclar igin hazir tutulmas: yoluna gidecek midir?

Isletme yonetimi, yukaridaki sorulara cevap verdikten sonra
uzun doénemli mamul planinin hedeflerini, igletmenin pazardaki du-
rumunu ve politikasini dikkate alarak saptayabilecektir.

1 — MEVCUT MAMULLERDE DEGISIKLIK YAPILMASI

Teorik olarak, mamuliin yagam doneminin herhangi bir asama-
sinda mevecut mamullerde bir degisiklik s6z konusu olabilir. Ancak
birgok durumlarda degisiklik mamuliin yasam doneminin son asa-
masinda bagvurulan bir yol olmaktadir. Degisiklik mamuliin biyik-
ligii, sekli, rengi ve malzemesi gibi fonksiyonel dzelliklerinde ve sti-
linde de olabilir.

1. Kalitede Degisiklikler :

Kalitede degisiklikler daha iyi malzemenin ve teknigin kulla-
nilmas: yoluyla gerceklestirilebilir.

2. Ogzelliklerde Degisiklikler:

Ozelliklerde degisiklik, mamulde fiziksel deglglkhklerl gerekti-
rir. Bunun cesitli yararlar: olabilir.

— Mamule verilecek yeni ozellikler mamul imajinin gelistiril-
mesinde etken bir metoddur.

— Kolayca ve ucuzea yapilabildigi icin esnek bir rekabet sila-
hidar.

3. Stilde Degisiklikler:

Bu, mamuliin goriiniigiindeki degisikligi ifade eder. Stil degi-
sikligini strateji clarak kullanan endiistriler otomobil, kadin - erkek
giyim esyalar1 ve mobilya endiistrileri olmaktadir. Stil degisikliginin
yaygin bir mamul stratejisi olmasinin cgesitli sebepleri vardir.

— Bagsarili olursa satis olanaklarini arttirir.
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— Pazarin 6nemli bir béliimiinii ele gecirmede yardimei olabi-
lecek bir imaj yaratir.

Baz1 durumlarda da mamulii n yasam dénemini mamulde degi-
siklik yapilmaksizin da uzatmak miimkindir. Bunun igin de asagi-
daki stratejilerden birini veya karisimim kullanmak gerekir.

1. Mamuliin mevcut kullanicilarina mamuliin daha degisik kul-
lanig yerleri oldugunu gostermek.

2. Mamul igin yeni ahcilar yaratmak.
3. Mamul icin yeni kullanis yerleri gelistirmek (4).

II — SATIS OLANAGI BULUNMAYAN MAMULLERIN
URETIMINDEN VAZGECILMESI

Isletmede mevcut maraullerde degisiklik yapilmasi yaninda,
mamul kugaginda bulunan marjinal mamullerin iiretiminden vazge-
cilmesi de miimkiindiir. Ciinkii bunlar bir yandan isletmenin karh-
Ligini, 6te yandan da isletmenin yeni firsatlardan yararlanma ola-
nagim azaltmaktadir. Isletmeyi bu gibi mamulleri iiretmekten vaz-
gegiren sebepler sunlar olabilir.

1. Yetersiz net kar

2. Pazar payinda azalma

3. Yeni rakip mamullerde ustiinliik

4

Fiyat istikrarsiziiklarinin kérlan giivenilmez duruma getir-
mesi

5. Alic fikirleri

6. Mamulde rekabet gucunun yoklugundan aracilarin artan si-
kayetleri (3).

Bu nevi mamullerin secimi igin ydneticiler degisik kriterler kul-
lanabilirler.

1. Azalan Satis Trendi: Bir ikaz isareti olan bu trend her za-
man mamuliin iiretiminden vazgecilmesi anlamina gelmez. Bununla

(4) DAVID KOLLAT, ROGER BLACKWELL, JAMES ROBESON, Strategic Marketing,
Holt Rinehart and Winston, inc.,, New York 1972, s. 215-218

‘5) TUNCER TOKOL, Endiistri Isletmelerinde Pazarlama Planlamasi, basilmakta olan
Doktora Tezi, Bursa Mart 1974, s. 64
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beraber bu trend muhtelif yillar devam ederse o zaman dikkatle ta-
kip etmek zorunlu olur.

2. Azalan Kar Trendi: Rakiplerin ikame mamullerini basarili
bir sekilde pazarlamalari diger bir sinyaldir. Bu ozellikle yeni bir
mamuliin ayni alici ihtiyacin1 daha etkin bir sekilde ve diisiik bir
maliyetle tatmin etmesi halinde énemli olmaktadir.

3.- Yoneticinin mamul icin ayiracagl zamanin miktar: da 6nem-
li bir gostergedir (6).

Ancak uygulamada bircuk yoneticiler, marjinal durumda olan
mamullerin isletmeye olan yiksek maliyetine ragmen; bu mamulle-
ri iretmekten vazge¢meyi pek arzu etmezler, ve daha ¢ok mevcut ma-
mulde degisiklik yapma veya yeni bir mamulii gelistirme yollarim
ararlar (7).

IIT — YENI MAMUL GELISTIRILMESi

Yeni mamul igletme i¢in yeni olan mamul demektir. Bu tarif
orijinal mamulleri, meveut mamullerdeki temel degisiklikleri ve ra-
kip mamullerin kopyalarini kapsamaktadir. :

Rekabet kosullar1 altinda ¢alisan igletmeler i¢in yenilik yapma-
mak oldukga risklidir. Cinkli rekabet pazarinda alicilar daima ye-
ni ve gelistirilmis mamulleri satin almay1 arzu ederler. Buna karsi-
Iik, isletme icin yenilik yapmak da son derece pahali ve risklidir. Bu-
nun temel sebepleri olarak sunlar gosterilebilir. '

1. Mamul fikirlerinin bir¢ogu mamul haline dénlislip pazara
ulagamazlar.

2. Mamullerin birgogu pazara ulagsa bile basarili olmayabilir.

3. Guniimiizde basarih mamullerin bile yasam dénemleri ki-
salma egilimindedir (8).

(6) KOLLAT, BLACKWELL, ROBESON, s. 221-222
(7) TOKOL, s. 65
(8) a.g.k., s. 65-66

Amerika’da yeni mamullerin pazardaki bagarisizlik orani oldukga' fazladir. Booz =
Ailen and Hamilton, Inc, isimli bir arastirma sirketinin yaptifi caliymada, teknik
bakimdan basarill olarak aragtirma ve gelistirme bdliimiinden c¢itkan her 3 ma-
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Yeni mamullerin basarisizhiginda temel nedenlerden birisi de
yoneticilerin davraniglaridir. Eger yiliksek yonetim yeni mamulii is-
letmenin varhigim siirdiirmesi i¢in gerekli bir unsur olarak gérmii-
yorsa, yeni mamul galismalar: basarisizliga ugramaya mahkamdur.
Bu nedenle yeni mamullerin basaris: icin her seyden once yiiksek
yonetimin geligtirme programina katilmasi gerekmektedir (9). Ya-
pilan bir arastirmada diger basarisizik nedenleri clarak da yetersiz
pazar analizi, analizde daha, beklenenden fazla maliyet, rekabet, el-
verigsiz pazarlama cabalari, yetersiz satis giici, dagitiminda zayifhk
ve zamanin kotii secilmis olmasi gosterilmektedir (10).

Yeni mamul geligtirme caligmalarinin planlanmasinda farkh
uygulamalar olmasina ragmen genellikle asagidaki model uygulanir.

1. Yeni mamul fikrinin yaratilmasi
Isletme igin en uygun fikrin segimi
Ekonomik Analiz
Mamuliin Gelistirilmesi
Pazar Denemesi
Mamuliin ticari amacla pazara sunulmasi

- oUW

Yeni Mamul Fikrinin Yaratilmasi

Her yeni mamul bir fikirle baslar, fakat birgok fikir mamul ha-
line doniisemez. Onun ic¢in temel amag isletme hedeflerine en uygun
olan fikrin segimi olmaktadir. Genellikle fikirleri yaratmak kolaydir.
Ancak gii¢ kisim hangilerinin iyi olduguna ve hangilerinin alicilarca
kabul edilecegine karar vermedir. Yeni mamul fikirleri isletmeye
degisik kaynaklardan gelebilir. Bunlar, isletmenin gesitli bélimlerin-

(9

mulden 1 tanesinin pazarda bagarili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bkz. S. REVOLT,
M. WARSHAW, Introduction to Marketing Management, Richard Irwin, Inc.,
iliinois 1973, s. 232, Ote yandan, bagarili mamullerin yagsam donemleri de ol-
dukca kisalmaktadir. Ornegin, General Electric, otomatik dis fircasimi pazara
siirdiikten 2 w1l sonra 54 rakip ortaya cikmistir. Bkz, PHILIP KOTLER, Marke-
ting Management, Prentice-Hall Inc., New Jersey 1967, s. 315

GEORGE STEINER, Top Management Planning, Mc Millan Com., New York
1969, s. 560 ‘

(10) LEE ADLER, <Relating the Product line to Market Meeds and Wants», Derle-

yven: V. BUEL - C. HEYEL, Handbook of Mecdern Marketing, Mec Graw-Hill

Com., New York 1970, Boliim: 3, s. 4
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de calisan elemanlarin fikirleri gibi igletme ici kaynaklar olabilecegi
gibi, ey sikayetleri, araci kuruluslar, arastirma biirolar: ve reklam
acentelerinin fikirleri gibi isletme dis1 kaynaklar da olabilir.

2. Isletme Icin Er Uygun Mamul Fikrinin Secimi :

Bu ‘agamada, igletme hedefleriyle veya kaynaklariyla uyusma-
yan mamul fikirleri, mevcut fikirlerin arasindan elenir.

3. Ekonomik Analiz

Ekonomik analizin amaci, yeni mamuliin fiziksel sonuglarimn
projeksiyonun yapilmasidir. Talep ve maliyet faktorleriyle rekabet
kosullarimi ve isletmenin pazarlama programlarinin beklenen etki-
sini i¢ine alan genis bir degigken grubunun bir arada disliniilmesini
gerektiren bu analizde genellikle 2 yontem kullanilir:

— Basa-Bag Analizi

— Yatirim Kérliligi Analizi

1. Basga-Bas Analizi: Yeni mamul fikrinin ekonomik degerle-
mesinde en basit yaklasimlardan birisi de basa-bas yaklasimidir. Bu
yak1a§1m1a yonetici basa-bas noktasini gerceklestirmek igin satilma-
s1 gereken mamul miktarini belirlemeye calisir.

Basa-bas analizinde sabit maliyetler, mamuliin gelistirilmesinde
ve lretim techizat1 ile reklam igin yapilan yatirimlardan meydana
gelmektedir. Bu maliyetler mamulii lretme kararinin bir sonucu
olarak olusmakta ve satilan mamul miktarinin etkisi altinda bulun-
mamaktadir. Ote yandan degisken maliyetler ise Uretilen veya sa-
tilan miktarla degisen maliyetlerdir. Degisken maliyetlere materyel,
iscilik ve génderme giderleri girmekte ve bu giderler iiretilen ve sa-
tilan her bir birimde temel yatirimlar olmaktadir.

Basa-bas miktarinda (Qg), toplam gelir (TR), tcplam gidere
(TC) esittir.

TR=TC

Burada toplam gelir (TR), fiyat (P) ile basa-bas miktarinin (Qg)
carpimina; toplam gider (TC) ise, degisen maliyet (V) ile basa-bas
miktar: garpiminin sabit maliyetle (F) toplamina esittir.

TR=P X Qe
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TC:F‘i“VQB o
PQs=F+VQs

=
Sy

Formiilden goriildiigii gibi, basa-bag noktasinin hesaplanmasi
hem toplam gidere, hem de talebin tahminine dayanmaktadir. Ger-
gekte bunlarin her ikisinin de tahmini oldukca gligtiir. Ancak yone-
tim bu tahminleri yapabildigi takdirde asgari basa-bag miktarinda
satip satamayacagini tespit edebilecek ve beklenen satiglarin basa -
bas satislarindan fazla olma olasihg: da arttikga mamuliin karhihg-
na olan glveni artacaktir.

2. Yatirnm Karlihg Analizi:

Yeni mamuliin yatirim karhihigi analizinde degisik yontemler
kullanilabilir. Bunlarin icinde en cok kullanilanlar «3imdiki Deger
Yontemi» ile «Yatirmmin Doniig Hizi Yoéntemi»dir.

— Simdiki Deger Yontemi: Bu yontem, gelecekte beklenen net
nakit akiminin igletmenin kapital maliyetiyle iskonto edilmesini ge-
rektirir. Simdiki deger bulunduktian sonra bu deger yeni mamuliin
geligtirilmesi igin gerekli tahmin edilmis yatirimla mukayese edilir.
Eger simdiki deger yatirimi agiyorsa igletme, kapital maliyetini asan
yatirimda kar elde edebilecek demektir.

n

w= ¥
4 (1+V)i 2 (1+V)‘
e,

Burada

W = Yatirimin simdiki degeri

R; =1 yilinda beklenen toplam gelir
Ci=1 yilinda beklenen toplam gider
V =isletme kapitalinin firsat maliyeti
n = R ve Chnin tahmin edildigi son yil

(W) hesaplandiktan sonra, bu deger genellikle yatirimla (1)
mukayese edilir. Eger W<I qkarsa, isletme yeni mamulii gelistirme
calismalarina devam edebilecek demektir.
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Uretim Isletmelerinde Mamdl Planlamas:

— Yatinmin Déniis Hizi Yéntemi: Bu yéntemin uygulanmasi
halinde gelecekteki gelir akiminin degerini gerekli yatirima esit ki-
lacak bir iskonto oranmin tahntini gerekir. °

TPON
<1 A+

Bu durumda, eger yatirim déntis hizi (r), isletmenin kapital ma-
liyetini asiyorsa yeni mamul projesi kabul edilecektir (11).

4. Mamuliin Gelistirilmesi

Yeni mamul fikri ekonomik analiz asamasindan gegtikten sonra
fiziksel sekle doniistiiriilmek {izere arastirma ve gelistirme béliimii-
ne gelir. Bu b6liimde mamuliin fiziksel dzellikleri, markasi, ambalajt
ve imaji gibi konular tizerinde durulur.

1. Fiziksel Ozellikler: Fiziksel ozellikler mamuliin fonksiyonu
ve gekli ile ilgili 6zelliklerdir. Bu ozelliklerin tipik ¢rneklerini ma-
muliin biiyiikligii, rengi ve stili teskil eder. Mamuliin fiziksel 6zel-
liklerinde degisiklik yapmanin talep lzerinde cldugu kadar rekabet
uzerinde de etkisi vardir. Hatta fiziksel ozelliklerde degisiklik yap-
manin rekabetin azaltilmasinda etken bir silah oldugu da yapilan ca-
Lismalarda ortaya ¢ikmugtir. Ozellikle bazi pazarlarda alici tercihleri,
stil degisikliklerine olduk¢a duyarli olmaktadir. Bunun tipik ornegi-
ni kadin giyim egyalari, mobilya ve otomobil pazarlarinda gérmek
miimkiindiir (12).

2. Kalite: Mamul kalitesinin 2 élgiisii vardir. Bunlar giivenilir-
lik ile dayamkhliktir. Giivenilirlik, mamultin kalitesinin bir garanti
olclisii olup iyi teknigin, isciligin ve kalite denetiminin fonksiyonu-
dur. Ote yandan, dayanmiklilik ise, mamuliin beklenen omriiniin bir
olciisii olmaktadir. Gerek giivenilirlik ve gerekse dayanikliik mev-
cut teknolojinin 6ngdrdigii simirlar iginde isletme tarafindan degis-
tirilebilir. Bununla beraber her gelisme cabasinin maliyet artisina
sebep olacagini da unutmamak gerekir. Buna ilave clarak mamul ne

(11) TOKOL, s. 67 - 71
(12) WALTER WENTZ, GERALD EYRICH, Marketing, Harcoqrt Brace Ine., New

York 1870, s. 307
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kadar dayanikli olursa dmrii de o kadar uzun olur. Bu ise, yedek
parca satiglarinda azalma demektir. Onun icin uygulamada yedek
parga pazarinin onemi nedeniyle bazi isletmeler daha az dayamkh
mallar {iretmeye yonelmektedir (13).

3. Marka: Markalama konusunda iireticinin secim yapabilece-
gi 2 temel strateji vardir. Bunlar ¢ok marka stratejisi ile aile mar-
kalaridir.

— Cok Marka Stratejisi: Bu strateji, bir mamul grubuna bir-
den ¢ok markanin uygulanmasini ifade eder. Bu stratejinin temel ne-
deni 2 veya 3 markanmn bir markaya kiyasla daha fazla satis ve kar
saglayacagidir. Ote yandan bu strateji isletmenin satiglarini arttir-
mak icin mamuliinii yeni sekillerde ve renklerde pazara sunmasinda
da kullanilabilecegi gibi alicilarin talep yapilarindaki davranis de-
gisikliklerinin ayarlanmasinda da kuilamlabilir. Yine bazi durumlar-
da cok marka stratejisinin rakipler tarafindan cikarilan yeni mamul-
lere karst bir korunma aleti olarak kullamildig1 da goriiliir.

— Aile Markalar:i: Bu strateji ise bir mamul grubu igin tek mar-
kanin kullanilmasini ifade eder. Ureticinin yeni mamul icin mevcut
olan taninmig markay: kullanmaya karar vermesinin gegitli sebep-
leri olabilir.

1. Mevcut taninmig marka yeni mamulin aliel tarafindan ka-
bul olanagim arttirir.

2. Yeni mamulii tanitmak icin yapilan reklam giderlerini azal-
tir.

3. Yeni mamuliin perakendeci ve toptanci tarafindan kolayca
kabuliinii gergeklestirir.

4. Ambalaj: Gegmigte ambalajin rolii sadece mamulii korumak
iken giiniimiizde ambalajlama bir pazarlama aleti olarak disliniil-
mekte ve ambalajlar isletmelerdeki o6zel ambalaj uzimanlarinca ha-
zirlanmaktadir. Bu gruplar yeni mamul gelistirilmesiyle ilgili olan
gorevlilerle koordinasyonu saglayarak fiziksel mamul ile ambalaj
arasindaki uyumu gerceklestirmektedirler (14). Mamuliin tanitimina
yardimel olan ambalaj bazi durumlarda mamuliin bir pargasi da ol-
~maktadir. Bunun tipik Ornegi, parfiimeri veya likor igin kullamilan

(13) agk, s. 313 . 314
(14) KOLLAT, BLACKWELL, ROBEKON, s, 243
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dekoratif siselerdir. Baz1 durumlarda da ambalaj maliyeti mamulden
daha fazla olabilir (15). Yeni mamuliin ambalajinin gelistirilmesin-
de ambalajin biyikliigiiniin, seklinin, malzemesinin ve renginin, be-
lirlenmesi gerekir. ;

Bunlar belirlendikten sonra ve ambalaja son sekli verilmeden
once ambalaja cesitli testler uygulanmir. Bunlan sdylece siralayabi-
liriz. _ ._
— Normal kcsgullar altinda ambalajin dayamkhigimi dlgmek igin
teknik testler.

— Ambalajdaki renk uyumunu saglamak igin goriintii testleri

— Arac1 kuruluslarin ambalaji cazip bulmasina saglamak igin
kanal testleri.

— Ambalaja karst alic1 tepkisini dlgmek i¢in alici testleri (16).

Mamulin ilk sekli bir pilot galisma sonucu elde ediltikten son-
ra alic1 ve arzu ve ihtiyaclarina uygunlugu denenmek tzere pazar
denemesine tabi tutulur.

5. Pazar Denemesi :

Pazar denemesinde deneme pazarlar: segilerek mamuliin ger-
cek olarak pazarlanmasi saglanir. Boylelikle mamule olan alici tep-
kisi degerlendirilmis olur., Mamuliin pazar denemesinde 2 asama
vardir. Birincisi deneme programinin hazirlanmasi, ikincisi deneme
pazarinin secimidir :

— Mamuliin Deneme Programinm Hazirlanmasi :

Bu programin hazirlanmasinda herseyden Once pazarlamaginin
isletmenin gerceklestirmek istedigi amaclar1 dikkate almasi gerekir.
Eger amac, mamuliin alici zihnindeki kalitesinin ve mamuliin ahe
tarafindan kabuliiniin &lgiilmesiyle direkt ilgili ise, en iyi yaklasim
pazar denemesinden cok bazi temellere goére mamulii denemektir.
Potansiyel alicilarin tepkilerini élgmenin en iyi yolu da isletmede
calisanlardan bazilarimin mamulii kullanmalarina misaade etmek-
tir. Eger boyle bir yol secilmisse mamule olan tepkiler bir anketle
saptanabilir. Siiphesiz ki, isletmede caligsanlarm alict grubunu tam

(15) WENTZ, EYRICH, s. 312-313
(16) KOTLER, s. 333
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olarak temsil ettiklerini sdyleyemeyiz. Bununla beraber bunlarin
tepkileri mamuliin olumlu veya olumsuz yonlerini gosterebilir.

Bir diger yol da, alic1 panelinden yararlanmaktir. Alici panelin-
de ise, mamul heniiz pazara ¢ikarilmadan once panel iiyelerinin ma-
mulii kullanmalar: istenir. Bunlardan gelecek tepkiler, eger mamul
satisa ¢ikarilmis olsa idi, pazarin tepkisinin ne olacaginin tahminin-
de cok degerli olabilir. Alic1 panelinin diger yola kiyasla ustiinliigi,
panel iliyelerinin bagimsiz olmalar: ve bu sebeble de potansiyel paza-
r1 daha iyi temsil edebilecekleri inancidir. Bununla beraber, bu pa-
nellerin pazar denemesi ile birlikte kullanilmas: halinde ¢ok daha
yararli olacag: kanisi vardir. |

Pazar denemesinde amag, mamul disinda kalan ve isletmece de-
netilebilen fiyat, rekldm ve dagitim gibi degiskenlere pazarin tep-
kisinin ne olacaginin belirlenmesidir. Bu amaci da pazar denemesi-
ne bagvurmadan gerceklestirmek pek kolay olmaz. Eger biz hedef
olarak segilen bolgede fiyat ve reklam gibi cesitli kombinasyonlarin
cesitli etkilerini bilmek istiyorsak, mamulii pazarda denemekten
bagka cikar yol yoktur.

Deneme Pazarinin Secimi :

Deneme pazari se¢imi, deneme pazara programinin bir sonucu-
dur. Sec¢imde birinci yol, mamuliin satilabilecegi tiim potansiyel pa-
zarlar arasindan rastgele deneme pazarinin se¢imidir. Bu yol kabul
edilmisse her pazar alaminin deneme pazari olma sansi esit olmak-
tadir. Ikinci yol, rastgele olamayan bir temele dayanarak deneme
pazarlarinin tcplam pazar: temsil kabiliyeti olup olmamasidir (17).

Deneme pazari secim yolu belirlendikten sonra, sira deneme-
nin kag pazarda yapilacagina karar vermeye gelir. Bu konuda karar
verebilmek icin de 2 noktay1 goz oniinde tutmak gerekir.

1. Secilecek deneme pazarmin toplam pazari temsil kabiliyeti

2. Pazar denemesinin maliyeti (18). ;

Pazar denemesi sonunda mamul sat1§larmm durumuna gore
3 alternatif ortaya cikar.

(17) WILLIAM KING, Quantitative Analysis for Marketing Management, Mc Graw -
Hill Com., New York 1967, s. 1‘75 176
(18) KOTLER, s. 335-336
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Uretim Isletmelerinde Mamal Planlamasi

"1 Deneme pazarinda mamul satislar1 iyi ise, isletme yeni ma-
mulunu ticari amagla pazara sunabilir.

2. Mamul satiglar1 ne basarili ne de basarisiz ise, igletme igin
izlenecek degisik yollar vardir.

— Isletme, mamulunii ticari amagla pazara sunabilir.

— Yeni bir pazar denemesi diizenliyebilir.

— Mamulde gerekli diizeltmeleri yapip yeni bir pazar deneme-
sine girisebilir.

— Mamulu iliretmekten vazgegebilir,

Ancak béyle durumdaki mamuller i¢in en iyi yol, yeni bir de-
nemeye girismek olmaktadir.

3. Mamul satiglar1 kotii ise, isletme igin en emin yol, mamulil
Uretmekten vazgecmektir. Bununla beraber birinci denemeye gii-
vensizlik varsa, yeniden bir denemenin diizenlenmesi diigiiniilebilir.
Yahutta mamulde gerekli diizeltmeler yapilarak yeniden pazar de-
nemesine girigilebilir (19).

6. Mamuliin Ticari Amagla Pazara Sunulmas:

Yeni mamul pazar denemesinden gectikten sonra ticari amag-
la pazara cikarilmadan once igletmede bazi faaliyetlerin tamamlan-
mas! gereklidir.

— Uretm techizati tamamlanmis olmalidir.

— Kalite denetim sistemi galisir vaziyette olmalidir.

— Stok diizeyleri saptanmalidir.

— Depolama ve gonderme igin esaslar belirlenmelidir.

— Dagitim ve satis giicii planlar1 son duruma getirilmelidir.

— Mamul dagitici kurumlara gosterilmis olmahidir.

— Reklam programi tamamlanmis olmaldir.

— Biitgeler son duruma getirilmelidir.

— Reklam sloganlar: segilmeli ve reklam vasitalari da belirlen-
mis olmalidir (20).

Yukarida belirtilen faaliyetler tamamlandiktan sonra, yeni ma-
muliin pazara sunulacag zaman iyi ayarlamak gerekir. Aksi halde
mamuliin pazardaki basarisi her an tehlikeye girebilir..

(19) a.gk., s. 340
(20) KOLLAT, BLACKWELL, ROBESON, s. 247




SONUC :

Isletmelerin {iretimlerini arttirma ve sistem gelistirme cabalan
yaninda, mamullerine iliskin arastirma ve gelistirme cabalar: da bii-
yuk onem tasir. Bununla beraber bugiin bir ¢ok isletmede o&zellikle
bu alanda anlayis ve bilgi eksikligi sasilacak dlglidedir. Pazarlarin
geniglemesi ve rekabetin de alabildigine artmas: karsisinda, isletmeler
basarilar1 i¢in pazar ihtiyaclarina uygun mamul gelistirme zorunda
olduklarini cogu kez unutmaktadirlar. Eger isletmede, gel.i;*me amacl
gldiilmiiyorsa, ve simdiye kadar iiretilmekte olan mamul tiirlerine
korii kérine bagli kalimiyorsa isletme bir ¢itkmaza dogru siiriikleni-
yor demektir. Eger isletme pazarda varlhigini siirdiirmek istiyorsa,
tiretmekte oldugu mamulil bir yenisi ile degistirmeli hi¢ olmazsa pa-
zar kosullarina uydurabilmelidir. Siiphesiz ki pazarda bagarili olabi-
lecek mamulleri gelistirmek kolay degildir. Igletme cesitli giiclikler- .
le karsilasablir. Ancak gelistirme gabalarinin gereksiz giderlere yol
agmamast icin de calismalarin bir plina gore yiriitilmesi gerekir.
Yeni mamulii gelistirmekle de is bitmez. Yakin gelecekte bu mamu-
lun pazar kosullarina uygun olup olmadig: da devaml olarak denetil-
melidir Bunun yaninda, yoneticinin, mamulu siirekli olarak gelisti-
rerek caligmalar: bilingli olarak yuriitmesi, yeni mamul fikir ve go-
riislerini isletmenin iginde ve disinda siirekli olarak tesvik etmesi,
satis plAnina uygun olarak eldeki mamuller icin yeni kullanma ola-
naklar1 bulmasi, mecdasi ge¢gmis mamullerin tiretimini azaltmas: veya
tamamen durdurmasi, yeni iiretim tekniklerini getirmesi, lisans al-
ma, diger igletmelerle isbirligi yapma veya bunlar1 satin alma yoluy-
la isletmenin yeni {iretim alanlarina girmesine saglamas: beklenir.
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