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BOLUM 8. YENI URUN VE YENi URUN GELISTIRME
Bolum Hedefleri

* Yeni Urlin ve Yeni Uriin Gelistirme Sureci 6grenilir.




BOLUM 8. YENI URUN VE YENi URUN GELISTIRME

* Bu bolimde yeni urun gelistirme ve yeni urin gelistirme strecleri anlatiimaktadir.
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BOLUM 8. YENI URUN VE YENI URUN GELISTIRME ARAST.RMAMERKEZ.

R \ \ N

Yeni Urin kavramini isletmelerin pazarda ne kadar yenilikci olmak istedikleriyle
dogru orantili olarak aciklamak uygun olacaktir. Pazarda yer alan rekabet
konumlarindan ozellikle de lider ya da lidere meydan okuvan « X |s}”’
isletmelerin yeniliklere 6nciilik etme noktasinda ¢ok a"tif olme. .. ge\ ektedlr
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Yeni Uriinlerin Pazarda Yayilmasi

Yeni Urlnlerin ortaya cikarilmasi kadar icinde bulundugu pazarda basarili olmasi da 6nemlidir. Bu nedenle
yeni uruinlerin pazarda yayilmasi icin karsi karsiya oldugu musteri kitlesinin ve yayilabilme sartlarinin
bilinmesi pazarlamacilar icin oldukca onemlidir.

i,lier Erken Erken Geg Geride Kalanlar
2.5% Uyarlayicilar Cogunluk Cogunluk - 15% .
- 13.5% 34% 34% .

Sekil 1. Musterilerin Kabulli Agisindan Yeni Urtinlerin Yayilimi
Kaynak: GREWAL Dhruv, LEVY Michael, Marketing, 2nd Ed., McGraw-Hill: New York: 2010, s. 344

Sekil 1’den de anlasilabilecegi gibi yeni Grlinlerin musterilerin kabull bakimindan yayilmasi ¢can egrisi seklinde gerceklesmektedir. Az sayida
musteri yeni Grlind hizli bir bicimde kabul ederken satin alma gitgide cogalmakta ve yayilimin sonuna dogru da az sayida misteri kalmaktadir.
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Yenilikgiler: Yenilikg¢iler yani iirlinleri arastirma yapmadan satin alan kitleyi tanimlamaktadir. Bu mﬁsteriler s0z konusu liriine
en yiiksek degeri bicen miisterilerdir ve satin alim karar1 verirken arastirma yapma ihtiyaci hissetmezler. Bu miisteri grubu yeni
liriine ek bir bedel 6demeye hazirdir. Ilgili iiriine yonelik olarak kendilerini uzman olarak nitelendirirler ve pazarin yaklasik
%2,5’ini olustururlar. Ornegin yeni ¢ikacak olan Apple iiriinlerine sahip olan ilk kisi olabilmek igin satis noktasinda ¢adir
kurarak bekleyen miisteriler bu gruba girerler. Ayni zamanda bu miisteri grubu pozitif agizdan agza iletisim ile liriiniin pazarda
yayilmasina da biiylik katkida bulunurlar.

Erken Uyarlayicilar: Erken uyarlayicilar pazarin yaklasik %13,5’in1 olustururlar. Yenilik¢ilere gore iirtinle ilgili daha fazla
bilgi sahibi olmak isterler ancak, yine de yenti lirlinii ilk alan gruplardan biridir. Yenti tirtin konusunda fikir lideri olmaktan
hoslanirlar. Ornegin Ask Tesadiifleri Sever filmini ilk elestirileri okuduktan sonra sinemada izleyen grup erken uyarlayicilara
ornektir.

Erken Cogunluk: Yeni iirlinlerin pazarda karli hale gelebilmesi i¢in genis kitlelerin iiriinii almaya baslamas1 gerekir. Bu
noktada pazardaki toplam niifusun %34’{inii olusturan erken ¢ogunlugun {iriinii satin almaya baslamasiyla yeni {iriinlerin karl
hale geldigini soylemek yanlis olmaz. Bu gruptakiler risk almay1 sevmezler, dolayisiyla yent iiriin hakkinda herkes bir sey
sdylemeye baslayana kadar beklerler. Ornegin, Ask Tesadiifleri Sever filmini DVD’si ¢iktiginda alip izlemeyi tercih ederler.
Burada aldiklar risk ¢ok kiigiiktiir ¢iinkii biitiin fikirleri toplamislardir.
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Ge¢ Cogunluk: Yent iirtinii satin alan son grup ge¢ cogunluktur. Pazarin yaklasik %34 tinii olustururlar. Bu grup yeni liriini
satin almaya basladiginda {iriin pazar potansiyelini ger¢eklestirmistir. Bu gruptaki miisteriler muhtemelen Ask Tesadiifleri
Sever filminin DVD’si arka raflara diistiigiinde satin almayi tercih edeceklerdir. Ge¢ cogunluk grubu iiriiniin satislar1 diismeye
basladiginda pazara girerler.

Geride Kalanlar: Yeni iirliniin pazarda yayilmasi konusunda en tutucu davranis sergileyen grup %16°lik bir payla geride
kalanlardir. Bu grup ellerindeki iirtinler ekonomik omriinii tamamlamadan ve geleneksel tiriinler ortadan kalmadan yent tiriin
satin almayi tercih etmezler. Geride kalanlar Ask Tesadiifleri Sever filmini televizyonda izlemeyi tercih eden grubu olusturur.
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Yeni Uriinlerin Pazarda Yayilmasini Kolaylastiran Ozellikler \\_

Pazarlamacilar yeni liriinlerini pazara sunduklarinda bunun yayilabilmesi i¢in karst karsiya olduklar1 miisteri tiplerini tanimlayabilir ve bu
miisterilere en uygun fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetleriyle tlirliniin satisin1 kolaylastirmaya gayret edebilirler. Bunun yaninda
yeni uriintin pazarda yayiliminin saglanabilmesi i¢in bazi 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir. Bunlar:

» Goreli Avantaj: Yeni liriinlin pazarda kolay yayilabilmesi i¢in en 6nemli 6zelliklerin basinda goreli avantaj gelmektedir. Eger yeni irtin
eskisine gore yeni ihtiyaglar1 giderecek ozellikler ortaya koymuyorsa miisteriler tarafindan yeni olarak algilanmaz. Yeni Ford Focus
reklamlarinda bu nedenle bir 6nceki modelde olmayan 6zellikler vurgulanmaktadir.

» Kiiltiirel Uygunluk: Yeni gelistirilmis bir lirlin ne kadar 6zellik sunarsa sunsun, faaliyette bulunulan pazarin kiiltiirel 6zelliklerine uygun
diismiiyorsa yayilmas1 miimkiin degildir. Ornegin kahvaltilarinda cesitliligi seven Tiirk Halki igin kahvaltilik gevrek sevimli bir {iriin
degildir.

* Gozlemlenebilir Olmasi: Yeni tirtin hedef kitlesi tarafindan ne kadar azla goriilmeye baslanirsa o kadar tutunmasi rahat olacaktir. Yeni bir
otomobil alma niyeti olan ve Yeni Ford Focus’u da bir alternatif olarak diisiinen bir kimsenin satin alma kararini1 kolaylastiran 6nemli
unsurlardan biri caddelerde Yeni Ford Focus’u gormesidir.

* Kullanilabilir Olmasi: Yeni gelistirilen iirtinler agisindan en 6nemli problemlerin basinda hedef kitlesi tarafindan kullanilamamasi
gelmektedir. Mevcut tiriine eklenen ozellikler ancak miisteriler tarafindan kullanilabildigi takdirde anlam ifade edecektir. Kag¢ miisterinin
giivenerek otomobilin kendi kendine park 6zelligini kullanacag: stiphelidir.
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Yeni Uriin Gelistirme Siireci \\_

Pazarlamacilar yeni trun gelistirmesiyle ilgili asagidaki strecleri takip etmektedirler:
* Yeni trun dustincelerinin toplanmasi,

e Duslinceleri eleme, f;)
* Yeni urun tasarilarinin gelistirilmesi, TN o e
o Uriin tasarilarinin testi, o é
— \
T

Yeni Urlnle ilgili pazarlama stratejilerini gelistirine,
Isletme amac ve olanaklarina uygunlugu deéerlem’

Urtin gelistirme,
Pazar testi,
Ticarilestirme.
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1) Yeni Uriin Dusiincelerinin Toplanmasi “_

Yeni uirtin fikirleri toplanirken pazarlamacilar asagidaki kaynaklardan yararlanmaktadir:

Igsel Ar-ge
Faaliyetleri

Ar-Ge
Konsorsiyumlar
1

Beyin
Firtmasi

Yeni iirtin
fikirlerinin
kaynaklari

Rakiplerin
Uriinleri

Sekil 6. Yeni Uriin Diisiincelerinin Kaynaklar
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icsel Ar-Ge Faaliyetleri: Yeni riin diisiincelerinin toplanmasinda isletmelerin en fazla kullandigi kaynak kendi Ar-
Ge departmanlaridir. Bu departman gerek yeni ihtiyaclari tanimlayan Grin fikirleri gerekse de mevcut Urinlerin
gelistirilmesi konularinda ¢alismalar yapmaktadir.

Ar-Ge Konsorsiyumlari: Son vyillarda ayni konuda faaliyet gosteren pek cok isletme ortak enstitiler ve
laboratuvarlar kurarak yeni Griin disiinceleri ortaya koymaktadir. Ozellikle kozmetik ve ilac sektériinde yogun
olarak kullanilan bir kaynaktir.

Rakiplerin Uriinleri: Rakiplerin pazara sunduklari riinler isletmeler icin dnemli yeni (iriin diisiincesi kaynaklaridir.
Bu urtnler isletmeler icin onemli firsatlari daha distuk maliyetle sunmaktadir.
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Miisteri Girdisi: isletmeler icin en 6énemli ve stratejik kaynaklardan biri misteri girdisidir. Diizenli olarak yirutilen
musteri arastirmalariyla isletmeler yeni urtnlerine sekil vermekte ve bu sayede Urlnlerin pazardaki basari
sanslarini da yukseltmektedirler.

Lisanslama: Ozellikle teknolojik Uriinlerde isletmeler lisanslama yolunu daha fazla tercih etmektedirler. Bu yolla
drun fikrinin lisansini elinde bulunduran isletmeye ucreti denerek yeni trtn tretilebilmektedir.

Beyin firtinasi: Isletmeler bu ydntemde gruplar kurarak basarili olabilecek yeni uriin fikirlerini toplamaya
cahsirlar. Isletmenin degisik departmanlarindan gelen calisanlardan olusan bu grup degisik yeni uriin fikirleri
ortaya atarak hangilerinin isletme amac ve hedeflerine en uygun oldugunu bulmaya calisirlar.
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2) Diisiinceleri Eleme \\_

Bu asamada yukarida sayilan ¢esitli kaynaklardan gelen yeni tiriin diisiincelerinin isletmenin
amaclarina ve kaynaklarima uyumlulugu arastirilir ve eleme yapilir.
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3) Yeni Uriin Tasarilarinin Gelistirilmesi \\_

Bu asamada miisterilerin goziinde tiriin fikirlerinin nasil canlanacagi ortaya konmaya c¢alisilir.
Bu asama onemli asamalardan biridir ve yeni lirtinlerin basarisini bliytik olctlide etkiler.




ANKARA
= HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
| | '11

UZAKTAN EGITIM UYGULAMA VE
ARASTIRMA MERKEZI

4) Uriin Tasarilarinin Testi \\_

Bu asamada tahmin edilen hedef miisteriler lizerinde tasari ile 1lgili arastirmalar yapilir.
Arastirmalarda su sorulara yanit aranir:

- Gelistirilen tasar1 kolayca anlasilabilecek diizeyde mi?

- S0z konusu tasaridan beklenen ayr1 bir yarar var mi?

- Yeni tirtin tasarisi rakip trtnlere gore tercih edilir m1?

- Yeni tirtin yeterince satin alinir mi?

- Miister1 o ana kadar kullandig1 tiriinden vazgecip yeni tirtine yonelir mi?

- Yen1 tiriin miisteri thtiyaclarina cevap verityor mu?

- Miister1 bir takim degisiklikler teklif ediyorsa, s6z konusu degisiklikler nelerdir?
- Yeni uirtintin fiyat1 ne olacaktir?

- Yeni iirtin ne sekilde satin alinacaktir?
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5) Yeni Uriinler ilgili Pazarlama Stratejilerini Gelistirme “_

Uriin tasarilarinin testinde basarili olan iiriinler i¢cin pazarlama stratejileri gelistirilir. Bu
asamada oncelikle hedef kitle belirlenir, bu kitleye uygun pazarlama karmasi kararlari ortaya
konur ve uzun vadeli kar hedeflerine uygun pazarlama karmasi stratejiler: belirlenir.
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6) Isletme Amac ve Olanaklarina Uygunlugu Degerleme \\_

Bu asamada belirlenen pazarlama stratejileri 1s1ginda satis, kar ve maliyet analizleri detayli bir
sekilde yapilarak 1sletmenin ama¢ ve kaynaklar1 karsilastirilir.
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7) Uriinii Gelistirme

[k alt1 asama sonrasinda iiriiniin gelistirilme calismalar1 yapilir. Isletmeler bunun icin iiriiniin
prototipimi gelistirme ¢alismalar1 yapmaktadirlar. Bu noktada teknolojiden de yogun olarak
faydalanan 1sletmeler artik sanal stiidyolar 1le ti¢ boyutlu iiriin tizerinde gelistirmeler
yapabilmektedirler.
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R \\

Bu asamada i1sletmeler on pazar testleri yaparak potansiyel miisterilerin fikirlerini toplama
calismasi yiirttiirlerken sonrasinda ise test pazarlamasi yaparak kiiciik bir pazar diliminde
trtinlerinin satisin1 gerceklestirmeye calisirlar. Bu testler lirlintin 1leriye dogru ne kadar basarili
olacagl tahmin edilmeye ¢alisilir. Ayn1 zamanda trtin tizerinde son gelistirmeler yapilir40.
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9) Ticarilestirme \\_

Pazar testi {irliniin iiretilip liretilmeyecegi konusunda isletmeye yeterli bilgileri saglar. Isletme
bu tlrlin fikrinin basarili olacagina karar verirse asil yatirim karar verilir.
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