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Dlinya pazarlarinda,dedigik sektdrlerde,yeni firmalarin
kurulmasi, global firmalarin farkli pazarlara girmesi, pa-
zarlardaki rekabeti arttairmigtir. Rekabetin artmasiyla fir-
malar,pazardaki konumlarini belirleyebilmek, rakiplerin du-
rumunu ve rekabetin derecesini 8§renebilmek, pazardaki teh-
likeleri.belirleyips firsatlara doéniistiirebilmek istemigler
bu da "Uriin Yagsam EJrisi" kavraminin ¢ikmasinil saglamistir.

Bu nedenle "Uriin Yasam E§risi"ni ve bu edrinin dedisik
agamalarinda izlenmesi gereken pazarlama stratejilerini,bir
arada inceleyebilmek ve bu konuda yeni bir kaynak
olusturabilmek amaciyla ortaya konan bu ¢alismada, teorik
agidan bilgi verilmesinin yanisira,Tiirk jeans pazarinda yer
alan yerli ve global firmalarda izlenen pazarlama
stratejilerine de dedinilerek "Uriin Yasam EJrisi'nin
uygulamada hangi firmalar tarafindan, ne derece dikkate
alindidl ve pazarlama stratejilerinin ne derece basarila
oldudu incelenmistir.

GCalismaya basladi@im andan itibaren dederli katkila-
riyla destedini hissettifim,bilgisiyle, performansiyla ve
gorisleriyle beni ydnlendiren sevgi ve saygili duydudum hocam
Sayin Prof.Dr. Selime SEZGIN’e tesekkiirii bir bor¢ bilirim.

Ayrica bzellikle uyéulama b&liimiinlin olugmasinda biliylik
katkilari olan jeans firma ydneticilerine, Ar.G6r. Sebnem
KURUOGLU’na ve Ar.Gor.Fatma KUskii‘ye, ayni zamanda tezin
teknik olarak ortaya konmasi esnasinda &zveri ile galigan
Glircan KUTLU 'ya tegekklir ederim.

Istanbul, Haziran 1993 Mesut DEMIREL
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OZET

Rekabetin yodun olduju ortamlarda, rakiplerin-
rekabetin durumunu, pazardaki firsatlari- tehlikeleri ve
uygun pazarlama stratejilerini Dbelirlemek, firmanin
gelecedi ve pazardaki yasam siliresi bakimindan olduk¢a
6nemli ve yararlidir.

Temel amacl bir firmanin pazarda kalma slresini
arttirmak ve firmadaki g¢alismalarin, kontrolld bir sekilde,
uygun pazarlama stratejileri ile basarili olmasini sadlamak
olan lrlin yasam egrisi, her asamada se¢ilecek uygun
pazarlama stratejileri ve bagarili bir stratejik planlama
ile isletmeleri gelecede hazirlamaya ve yasam siliresi
boyunca isletmelerin pazardan maksimum fayda sadlamasina
yénelik bir c¢alismadir. Uriin yasam efrisinin sadladida
pazar analizi ile, organizasyonun ve ¢evrenin daha iyi

taninmasi, daha fazla .alternatifin kegfedilmesi,
tehlikelerin wve firsatlarin belirlenmesi, daha dodru
tahminlerde bulunulmasi ve en uygun pazarlama

stratejilerinin belirlenmesi gibi avantajlara sahip
olunacaktir. Ancak, {r8n yasam edrisinin s&z edilen bu
yararlari tam anlamiyla sadlamasi, organizasyonlarin daha
bilimsel bir yaklasimla stratejik planlama dogdrultusunda
isletilmesine badlidir. Uriin yasam edrisinin ilk asamasi
olan giris asamasinl gegebilmek, basarili bir sekilde
uygulanacak, uygun iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
stratejileri ile miimkiindir. Daha sonraki asamalarda (sirasi
ile biylme, olgunluk ve diislis asamalari) da basarila
olabilmek ve pazarnda kalma siliresini uzatabilmek yine
herbir asamada basari 1ile uygulanacak uygun pazarlama
stratejilerine baglidir.

trriin yasam efrisi ile ilgili temel alinan bu bhilgiler
dodrultusunda ¢alismanin arastirma kisminda ele alinan Tirk
jeans pazarindaki jeans firmalarindan tam badimla
firmalarda konuyla ilgili ¢alismalarin yapildigdi fakat
Tirkiye’deki pazarlama bilgi sistemlerindeki eksikler ve
hatalar nedeniyle ({irlin yasam edrisi ¢alismalarinin
sistematik ve basarili bir sekilde (Tilirk jeans pazari ig¢in)
gergeklestirilemedidi gdzlenmigtir. Yari badimli firmalarin
konuyu bildikleri halde uygulamadiklari, yerli firmalarin
ise konunun i¢eridini ve isleyisini tam olarak bilmedikleri
gézlenmigtir. Jeans sektdriinde oldugu gibi g¢evredeki
dedisikligin, firmalar ag¢isindan O&nemli sonug¢glara yol
agabilecedi, global firmalarin da varlidi ile yodun
rekabetin sekillendirdi§i sektérlerde firmalar, uzun vadede
kalicilik ve rekabet lstiinligli saglamak, faaliyetlerinde
etkinligi yakalamak ag¢isindan Uriin yasam egrisinin
sadlayacadil avantajlari gdz ardi etmemelidirler.
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SUMMARY

MARKETING STRATEGIES IN PRODUCT LIFE CYCLE AND A RESEARCH ABOUT
TURKISH JEANS SECTOR

The great value of the product life cycle concept is to allow
the management to know what typically happens at different stages
in a product’s life, and to enable it to improve its forward
planning. Knowing, for instance, that sales and profitability
curves characteristically follow certain patterns, management can,
to a surprising extent, plot its moves in ways that result in
changing the shape of the life cycle curve - e.g., well-timed and
effective implementation of specific marketing actions may succeed
in extending, or stretching out, a product’s life, especially if
they are taken soon enough in the market maturity stage. Planning
in advance what steps should be taken to build sales and obtain the
best profits during different product 1life cycle stages 1is
important. Companies that have these plans can take aggressive
actions in the competitive environments.

All products, like people, have a certain length of 1life,
during which they pass through certain stages. From the time a
product idea is conceived, during its development and up to the
time it is introduced to the market, a product is in various
prenatal stages.

The life of a typical product can be divided into four major
stages :

1. Introduction
2. Growth

3. Maturity

4. Decline

Introduction stage :

For many reasons such as high costs of production,
distribution and promotion, profits of a new product are very low.
Consumers do not know anything about the new product. So that,
they move cautiously through the process of adopting a new product.
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Marketing strategies of introduction stage :
(a) Product Strategy :

- To consider consumer wants and needs,
- To create standart price and gquality image,
- To give importance of physical characteristics of product

(b) Price Strategy :
There are two price strategies which can be prefered.

1. Market Skimming Price : A firm enters the market with high
price and tries to sell its products to high social group who has
purchasing ability

2. Market Penetration Pricing : Price is low to enter the
market

(c) Distribution strateqgy : Distribution is increased slowly
so that selective distribution is used in introduction stage. As a
way of selective distribution, push strateqgy is prefered.
Meanwhile, the functions of physical distribution must be

considered.

(d) Promotion Strategy : In introduction stage, the main aim
is to create demaid. So primary advertising is prefered, sales

promotion is also important.

Growth Stage As a result of sales increase, new
competitors enter the market. Early adopters continue to purchase
the product, and large numbers of late adopters buy the product for
the first time. So demand increases rapidly in the growth stage.
Profits start to increase but at the beginning of the growth stage,
profits might still be low because firms spend heavily on product
refinements or additional promotion to attain or retain a dominant

position.
Marketing strategies of growth stage.

(a) Product Strategy : Reforms are made on product quality and
innovations are in a made on product. To answer the new demand,

new models are produced.

(b) Price Strategy : In the gorwth stage, the price strategy
depends on the introduction stage’s strategy. In general conditions
image price strategy is used.

Image Pricing; Price can be low or high depending on the image
of the firm.



(c) Distribution Strategy : There are two alternatives in
growth stage for distribution strategy :

1. Intensive distribution strategy
2. Limited distribution strategy

In accordance with these distribution strategies, pull
strategy is prefered. In that stage, the margin of profit which is
given to distribution channels, is low.

(d) Promotion Strategy : New informations about brand benefits
are given to consumers. And the firm tries to create consumer
preference., So selective advertising is used. Advertising must be
intensive. ’

Maturity Stage : Sales’ increase inevitably slows down when
almost all potential customers have tried the product and use it at
some regular rate. This stage often lasts langer than any of
others. Demand starts to decrease. Although sales are maximum,
profits begin to decrease in maturity stage.

Maturity stage can be examined into three stages :

a) Early Maturity
b) Middle Maturity
c) Late Maturity

Marketing strategies of maturity stage.
(a) Product Strategy: There are three strategies :

1. Quality Improvement : The aim is to increase the
performance of the product. When enough buyers exist.

2. Feature Improvement : It adds new features that expand the
product’s usefulness, safety or convenience.

3. Style Improvement : It aims to improve the attractiveness
of the product.

All of these strategies are functions of Market modification
strateqgy.

(b) Price Strategy : In the growth strategy, there are three
alternatives which can be prefered.

1. Market Penetration Princing: After skimming of the market,
price 1is lowed. The aim is to have competitive ability and
penetrate the market.
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2. Promotional Pricing : This strateqgy is used for increasing
the demand, market share and profits or for decreasing the stocks
(inventories). Price can be low or high. Firms musut be careful
when they determine their price and consider their competitors.

3. Elastic Pricing: Price is elastic. It can be changed
acording to geographic conditions, social class and characteristics
of product (Market Modification).

(c) Distribution Strategy : In that stage, intensive
dristribution is used. For the way of that distribution, pull
strateqgy is prefered. But the margin of profits which is given to
distribution channels, is high.

(d) Promotion Strategy:

1. Sales promotion,
2. Advertising,
3. Personel selling

are especially important. In this stage the aim is to create brand
loyalty and to find new users.

Decline Stage : As time passes, consumer needs change or
other companies introduce substitutes for the product. Consumer
loyalties decline and so do sales and profits.

Marketing strategies of Decline Stage.
(a) Product Strategy : There are two alternatives.

1. Products can be successfully revived and come back to the
growth stage.

2. Or products may decline from the market slowly.

(b) Price Strategy : Price must be lower then that of other
stages. So espacially promotion price strategy is useful in this
stage (look at Maturity Stage for promotional pricing).

(c) Distribution Strategy : In decline stage, selective
distribution is prefered. In decline stage, a s a way of selective
distrubition, elimination strategy is used.

Elimination strategy : Firms eliminate the distribution
channels that do not provide profits to the firm.

(d) Promotion Strategy : Promotion budget is decreased, sales

promotion is dominant. Advertising and personal selling are less
then sales promotion.
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Some products never pass successfully through the introductory
stage. Product availability to consumers may be poor because
wholesalers and retailers are reluctant or slow to stock the
product. Moving from small~to-large-scale production, capacity
takes time and may expose design problems.

So while a firm determine its marketing strategies, 1t must
consider market conditions, competition conditions and determined
its place on product life cycle. Because all strategies depend on
contrallable and uncontrallable factors such as characteristics of
product and consumers, market conditions, competitors, competition,
goals of a firm and environmental conditions. :

Eight jeans firms are selected which have bigger market share
than other firms Turkish jeans market.

Their market share marketing strategies and sales change
investigated.

At the end of the study, some results have been provided and
some advices are given to the Turkish jeans firms.
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BOLUM 1. GIRig

Pazarlamanin varolusundan sonra, isletmelerin, pazarlama
karmas: fonksiyonlari ig¢in ayiracaklari finansal kaynaklarai
optimal bir sgekilde planlayabilme ve pazardaki rakip-rekabet
konumunu kontrol etme, tehlikeleri- firsatlara donlistiirebilme ve
uygun pazarlama stratejileri ile maksimum kara ulasip pazarda
uzun slire kalabilme c¢abalarai bazarlamanln bir fonksiyonu olarak
"Uriin Yagam EJrisi" kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Bu ¢alismanin amaci Ozellikle Tirkiye ig¢in ¢ok yeni olan
irin yasam edrisi kavrami, asamalari ve herbir asamadaki
pazarlama stratejileri hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu
¢alismalarin nasil gerg¢eklestigdini 8rnek olarak sec¢ilen (blue)
jeans sektdrinl ele alarak incelemektir.

ki temel bdliimden olusan bu calismanin ilk bdliimiinde, firiin
yasam edrisi hakkinda temel bilgiler, yasam edrisi asamalari ve
bu agamalarda izlenmesi gereken pazarlama stratejileri, pazarlama
karmasi fonksiyonlar:i (lirin, fiyat, daditim ve tutundurma)
kapsaminda a¢iklanmaya ¢alisilmistir. Béylece, bu ag¢iklamalarain,
isletmelerin pazarda uzun siire kalabilmeleri, bu slirenin her bir
asamasinda uygun pazarlama stratejilerini belirleyebilmeleri ve
isletme misyon ve/veya amaglarina -ulagsabilmeye y8nelik
faaliyetlerinin inceleneced§i daha sonraki bdliimde yapilacak
ga11§maya temel olusturmasi amaglanmigtir.

ikxinci bdliinde ise {irlin yasam edrisi konusunda yiiriitiilen
caligmalarin, arastirmaya onrek olusturacak o&zelliklere sahip
olan (blue) jeans sektdrl kapsaminda incelenmesi ile ¢alismanin
uygulama bdlimll olusturulmustur. Bu b&lim kapsaminda oncelikle
Tlirk Jjeans pazari hakkinda genel bilgi verilmis, Tlrk Jjeans
pazarinda belirli pazar payi siniflamasina dahil edilebilen,
marka imaji yaratabilmis ve tiiketici tarafindan en ¢ok taninan
on firma arasina girmis sekiz firmanin {irlin yagsam edrisi ve



,
pazarlama stratejileri ag¢isindan yaptiklari g¢alismalar, sdz
konusu isletmelerin ¢esitli ydneticileri ile yapilan gdriismeler
sonucu elde edilen bilgiler dodrultusunda incelenmigtir.
Uygulamaya dahil edilen sekiz firmanin disinda kalan (ilk on
firma iginde) diger iki firma Jordache ve Lois firmalarinin 1992
yilinda pazara girmig olmalari, planli ve basarili bir sekilde
pazara giremedikleri ve firma ydneticilerinin uzun bir silre
miilakat sorularina beklenen vyanitlari veremedikleri dikkate
alinarak zaman'kisitinin etkili olmasi nedeniyle bu iki firma
uygulama digl birakilmistir. Buna radmen her iki firmanin da
global firmalar olmasi, firmalarin tiiketiciler tarafindan ¢ok
cabuk ve iyi bir sekilde taninmasini sadlamigtir. Ayrica her iki
firmanin yé&neticileri de 1993 yili ve sonrasi ig¢in umutlu
olduklarini, zira toparlandiklarini ve ¢ok 1iyi g¢alismalar
yaptiklarainii ifade etmislerdir.

Arastirmadan elde edilen izlenimlerin teorik bdliimlerde
ortaya konulmus olan bilgi ve ag¢iklamalar dogrultusunda
yorumlanmasi ve konuyla ilgili bir takim sonu¢ ve oOnerilere
ulasilmasl ile calisgma sona erdirilmistir.



BOLUM 2: URUN vAaSAM EGRIsI

2.1. Genel Bilgiler

Uriin yasam egrisi, {riinlerin, yasamlari boyunca degdigik
evrelerden gecgtidi ve belli bir yasam siiresine sahip oldudu
varsayimindan hareketle zaman igerisinde, dedisen satis
miktarlari dikKate alinarak dizilir.

Bir {iriinlin, pazardaki durumu ve iliriin kavrami zamanla dedigim
g8sterir. Uriinlin gegirdigi satis asamalaranda, pazarlama
stratejileri ve kar getirme ag¢isindan belirgin firsatlar ve

sorunlarla karsgilasilir.

Uriin yasam edrisi, drlinin satis tarihindeki belirgin
asamalarini tanimayi, pazarlama stratejilerini, pazardaki firsat

ve tehlikeleri belirlemeyi amag¢lamaktadir.

Yasam edrisi, ddnem basina satislari g&stermek amaciyla
gizilebildigi gibi, liretim miktari veya deferi ve ddnem basina
kari gdstermek amaci ile de ¢izilebilir. Yasam edrisinin parasal
dederlerden hareketle ¢izilmesi halinde, yapilacak
degerlendirmelerde, fiyatlarda ve para deJerindeki de§isimlerin
de dikkate alinmasi gerekir (Okyay, 1976, s.17).

Uriin 8zelliklerine ve pazar gartlarina gdre her bir dénemin
zaman siireci farklidir. Dolayisiyla bu farkli donemlerdeki

pazarlama stratejileri de farklidar.

Genel olarak, liriin yasam edrisini doért asamada incelemek

miimkiindiir. Bu asamalar;

A - GIrRIS ASAMASI ‘ C - OLGUNLUK ASAMASI
B - BUYUME ASAMASI D - DUsUS ASAMASI



2.2. Girig Asamasi
2.2.1. Genel Bilgiler

Urilinliin pazara ilk si{iriildii§ii doénemdir. Uriin, pazara yeni
girdigi icin tiiketici henliz lirliniin farkinda de§ildir. Dolayisiyla
liriinlin piyasaya ilk slirtimii, bilinmeyenler, belirsizlikler ve

cofunlukla hesaplanmasi gii¢ risklerle doludur.

Giris asamasinda ;

a) Gerg¢ek anlamda yeni bulunmus iriin,

b) Mevcut  Urilinlerden belirgin farkliliklari olan
uyarlanabilir {riin,

c) Isletme ig¢in yeni fakat pazarda yeni olmayan {iriinler
pazara girebilir.

Isletmeler, yeni iiriinleri iki yoldan elde edebilirler;

1) Firmayi, patenti veya lisansi ele gecgirerek,

2) Isletmenin kendi AR-GE faaliyetleri sonucunda

Yeni Uriin delistirme Nedenleri

- Eski liriiniin daha ¢abuk yaslanmasi (eskimesi) : Firmanin
tirtin dizisi icerisinde yer alan dider {irilinlerin "Uriin Yasam
Erisi" iizerinde "Olgunluk" veya "Diislig" asamalarina gelmesi,
igsletmelerin yeni lirlin gelistirme ¢alismalarina baslamasina neden

olur.

- Kaynak kullanim:i : Kaynaklarin daha iyi kullanilmak
istenmesi ve isletmenin tam kapasite 1ile g¢aligmasi (insan
giiclinlin, sermayenin dagitim kanallarinin ve {liretim araglarinin
tam olarak kullanilmasi), ilirlinlerin marjinal maliyetlerinin
diismesini saglayacaktir. Bu da yeni yatirimlara kaynak
arttiriminy ve karin artmasini sadlayacaktir. Dolayisiyla sabit
giderler diislirlilerek, yeni {lirlinler gelistirmek ve iiriin miktarini
arttirmak mimkin olacaktair.
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-Isletme amaglari : Pazarlama hedefleri stratejileri,
tiiketici tercihleri ve stratejik planlama calismalarai,
isletmelerin yeni Urilin gelistirmelerine neden olabilir.

Ornek 1. Tiiketicilerin, jeans, t-shirt ve kemerlerinin Levi’s

markasinli tasimalarini istemesi.

Ornek 2. Televizyon, video, miizik seti vs. elektronik

araglarin Sony ‘olarak tercih edilmesi.

Bu durum, tiiketicilerin satin alaimlaraini Xkolaylasgtirdigi
gibi dagitim kanallarinin da gliglenmesini saglar. ¢Cinkl
tiiketiciler, benzer {irilnleri {ireten firmayi ve satis dagitim
kanalini, {rilinlerden sadece birini {ireten firmaya ve satan

dagditim kanalina tercih ederler.

Isletme amaclari dogrultusunda gelistirilen yeni iiriin i¢in
hazirlanan bir reklam, igletmenin difer {irlinlerine olan talebi
arttirmaya yardimci olabilir. Bbyiece igsletmenin toplam reklam
harcamalari ve satis artirma giderleri daha diisik dlizeyde
tutulabilir.

- Biliylime stratejisi (istegi): Bir isletme bliylimek ve
pazarda kalmak istiyorsa yeni lirlin geligstirmelidir. ¢ilinkli, tek
lirlinle biliylimek ve pazarda kalabilmek pek miimkiin de§ildir. Clinkl
her iiriine olan talep ve her lirline ait yasam (edrisi) siliresi
farklidir ve sinirlidir. Bu nedenle, eder isletme biylimek
istiyorsa, yeni {irGinler gelistirmeli wve yeni pazarlara

girmelidir.

- Uriin modasinin geg¢mesi: Ozellikle moda ilirlinlerinde, Urin
modasinin ¢ok kisa silirede gec¢mesi, modayil dikkate alarak, yeni
moda {irlinlerin gelistirilmesine yol a¢maktadir.

- Rekabet : Rakip igletmelerin, pazara yeni {riin slirmeleri
ve basarili olmalari, bir isletmenin rekabet giicli acisindan yeni

iriin geligtirmesine neden olabilir.
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- Teknolojik olanaklar : isletmenin heniiz sahip oldudu yeni
teknolojik olanaklar, isletmenin yeni {irlin gelistirmesine neden

olabilir.
Yeni tiriin Geligtirme Silirecinin Agamalari

Yeni {irlin gelistirme siirecini dokuz agamada ag¢iklamak

miimk{dndiir.

1. Fikir yaratma agamasi : Yeni lriin geligtirme, fikir
yaratma ile basglar. Bir fikir igin gerektig§inde ylizlerce fikir

iretilir.

Yeni lirlin fikirleri baglica iki kaynaktan sadlanir: (Tek,
1991, s.283).

A) Isletme igi :

a) Ydneticiler

b) Satis elemanlari

c) AR-GE faaliyetleri
B) Isletme disi

a) Miisteriler

b) Rakipler

c) Aracilar

d) Bilim adamlar:

e) Reklam ajanslara

f) Pazarlama arastirma kurulusglari

Isletme i¢inde, 6zellikle satis elemanlari, slirekli tiiketici

ile karsi karsiya oldudu ve nihai tiliketicilerin istek ve
hosnutsuzluklarini daha iyi bildikleri i¢in, daha ¢ok fikir

gelistirebilirler.

Isletme disinda ise aracilar daha g¢ok fikir {lireten giigld

kaynaklardir.
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Fikir {iretmenin diJer bir yolu da rakiplerden bilgi
si1zdirmaktir. Bu da genellikle ydnetici transferi seklinde

gerceklesgmektedir.

2, Fikir ayiklama agamasi : Bu agsamada amag¢, isletme amag
ve kaynaklariyla baddasmayan, yasal agidan liretim ve pazarlama
olanadi olmayan {lirtin fikirlerinin atilmasi (ayiklanmasi) dair.

Bunu vyaparken, fikirlerin uygulanabilmesi ig¢in yeterli
kaynak olup olmadigina, kalite ve finansman agisindan kaynaklarin
firmanin hedefine ve imajina uygun olup olmadigina bakilir.

3. Kavram gelistirme (testleri) asgamasi : Kabul edilen
fikirlerin {iriin kavrami haline déniigtiirilmesi gerekir.

Ornek : Renkli jeans fikri, party (eJlence) giyecedi gibi.

4., Pazarlama straretijisinin gelistirilmesi agsamasi: Hedef
pazarin biliylikliii ve yapisi dikkate alinarak bir konumlandirma

yapilir. Daha sonra da;

a) Uretim miktari, liretim fonksiyonlari ve iliretim kalitesi
belirlenerek iiretim stratejisi tanimlanar.

b) Uriin i¢in yapilan konumlandirma, pazar kogullari, rekabet
durumu ve maliyetler dikkate alinarak lirtin i¢gin uygulanacak fiyat

stratejisi belirlenir.

c) Isletme amag¢lari, pazar yapisi, rakip ve rekabet durumu
ve finansal olanaklar g#z ©&niine alinarak dagditim stratejisi

belirlenir.

d) Finansal olanaklar, tiiketiciye verilmek istenen mesaj,
yasal durumlar ve rakip stratejiler dikkate alinarak isletmenin
tutundurma ve reklam stratejileri belirlenir.
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5. Isletme analizi asamasi : Bu asamada fizibilite
calimalari yapilir. Bunun i¢in de liretim ve pazarlama maliyetleri
ile {iriinlin isletmeye safjlayacadi kazang (kar), imaj ve rekabet

avantajlari karsilastirilair.

6. Uriin gelistirme asamasi : Bu agamada amag, Urini,
sorunsuz, ekonomik ve tilkketici istek - gereksinimleri
dogrultusunda {Uretmektir. Bunun ig¢in ¢ok sayida prototipler
hazirlanir. Uriin 8zelligine QBre laboratuar, saha kosullari vs.

alanlarda testler yapilir.

7. Pazar testleri asamasi : Bu asamada isletme yeni
gelistirdigi lrinlinli, hedef kitlenin 8zelliklerine sahip (biitiin
pazara sunmak yerine) bir pazar dilimi seg¢ip, burada denettirir,
test ettirir ve tliketici gdriligslerini &frenir. Bu asamadaki
¢alismalar, planlanan Uretim miktarini dodru orantali olarak

etkiler.

8. Ticari deferlendirme : Uriinii i¢in basabag noktasai
hesaplanir. Hesaplamalar yapilirken, liretim maliyetleri ve
pazarlama maliyetleri (sabit ve de§isken maliyetler) dikkate
alinmalidir. Daha sonra uzun vadede, Uriiniin kar getirecedine
karar verilirse lUretimi slirdlirme ve kalite disindaki diger liretim

fonksiyoniarlnl gelistirme yoluna gidilir.

9. Gelistirme ve pazara siirme asamasi : Blitlin asamalardan
basari ile gegen {irlin icin agadidaki gelistirme c¢alismalara

yapilabilir :

a) Markalama : Uriin ig¢in, akilda tutulabilecek, marka ile
iriin arasinda badlilik sadlayabilecek ve igletme ig¢in imaj
varatabilecek bagarila bir markalama stratejisi

geligstirilmelidir.

b) Ambalaijlama : Urln, tiliketiciyi etkileyebilecek,
satinalmaya yénlendirebilecek ve orjinal bir sekilde
ambalajlanmalidir.
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c) Etiketleme : Tiketiciyi, bilinmesi gereken (igerik,
Uretim wve kullanim tarihi, fiyat +vb. gibi) konularda
bilgilendirecek dilizeyde, okunakli ve anlasilir bir etiketleme
vapilmalidair.

Urlin gelistirildikten sonra, iiriin yasam egdrisi iizerinde
giris asamasina gelinir ve pazar kosullari, rakip-rekabet durumu
gbzoniinde bulundurularak lrilin pazara siliriiliir.

Giris asamasinda, yenilike¢i firmanin rakipleri, pazara yeni
slirilen {riinle ilgili olarak pek bir faaliyet gdstermezler.
Genellikle neler olacadini, yeni {iriiniin bagsina neler gelecedini
anlamaya ¢alisarlar.

Giris asamasinda ;

- Rakip ve rekabet yoktur,
~ Satislar olduk¢a disliktiir.

- Uretim ve pazarlama (6zellikle dagitim, reklam ve
tutundurma) maliyetleri ¢ok yiliksek oldudu ig¢in, kar negatiftir.

2.2.2. Uriin Stratejisi

Girig asamasinda yeni lirtinlin nitelikleri sik sik dedigmekte,
malin eksikleri ve kusurlari giderilmektedir. Bu asamada,
aragtirma ve gelistirme maliyetleri yliziinden liretim maliyeti

yliksektir.

Ayrica bu asamada, {lirlinlin kaliteli olmasina dikkat edilir.
Satiglarin nasil gelisecedi tam olarak tahmin edilemediginden
kiiglik 6lgekli liretim yapilar.

Pazara yeni giren {liriinlin, lirlin stratejisi, difer pazarlama
stratejilerine (fiyat, daditim ve tutundurma) ve liriinii pazara
sliren igletmenin, {riin dizisinde yer alan dider {iriinlere de
baglidair.
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"firiin Yasam Efrisi" lizerinde, dedisik asamalarda (6zellikle
bliylime ve olgunluk asamalari) yer alan, isletmeye ait diger
lirinlerin pazardaki basgarisi, satislarindaki artislar ve elde
edilen yliksek karlar, yeni {irlinlin pazara sunulmasini
destekleyecektir. '

Ayrica diger iriinlerden elde edilen karlar sayesinde, yeni
{irline nakit akigi saglamak miimkiin olacaktir.B8ylece, yeni iiriiniin
pazarasﬁrﬁmﬁasamaslndakar$1ia$11acak,problemler,aksakllklar,
basarisizliklar giderilebilecek ve yeni {irlin yeniden pazarda
basarili bir konuma gelerek "Urin Yasam Efrisi" dzerindeki
siirecine devam edebilecektir.

Uriin hatti uzunludu icerisinde yer alan dedigik modeller ve
yeni gelistirilen {rlin ig¢in, pazarlama ¢abalarini ortaklasa
gerceklestirmek, yeni Urlinlin pazarlama maliyetlerinin diisiik
diizeyde tutulmasin:i sadlayacaktair.

Uriin karmas1 genislidi icerisinde yer alan diger liriinlerin,
kendilerine ait "Uriin Yasam EJrisi" siireglerinde basarila
olmalari, yeni iriin igin gerektidinde nakit transferi sadlayacak
ve yeni {irlinle ilgili olasi riskleri ortadan kaldirmaya yardimci

olacaktuir.
Ornek:
30 01
= 5‘
~
g |
2 | ,
S | Jeans modelleri
i
5 . |Rainfair 0xford Byler-Rolnick
& Yagmurluk Takim _ sapkalara
3 I larl Elbiselerl
p i
an} |
o bl
::3 s
- Urtin Karmasinin Genigligi

Sekil 2.1. Levi’s Firmasinin Uriin Karmasi Stratejisi
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Levi Strauss, jeans sektdriindeki bagsarisinin, sonsuza kadar
slirmeyecedini dislinmlis wve {riinlerini ¢esitlendirme yoluna
gitmistir. En blylk g¢egitlendirmeyi 1979 vyilinda "Rainfair
Ya§murluklar1",' "Oxford Takim Elbiseleri", "Byler-Rolnick
Sapkalarai" vs. ile birleserek*gercekle$tiren strauss, {liriinlerin
birisinde ortaya ¢ikabilecek riskleri, diger iriinlerinden elde
ettidi kar (kazang¢) ile gidermeyi planlamistir (Russ&Kirkpatrick,
1982, s.19).

Girigs agamasinda, bir driin i¢in uygulanacak markalama
stratejisi ¢ok 6nemlidir. Markalar, kalici fiyat ve kalite imaj:i
yaratarak lirlinlerin, pazarda basarili olmalarini saglar.

2.2.2.1. Markalamanin Amag¢lara

a) Patentin firmaya baflanmasi ile isletme a¢isindan hukuki
bir koruma saglamak.
b) Uriine katile imaji sadlamak.

2.2.2.2. Marka Stratejisi
Dért gesit markalamadan bahsedilebilir :

al) Aile Markasi : Aile markalari, tek bir firmanin ada
veya sembollli altinda satilan lirlin grubuna verilen addair.

Ornek : General Motors (diinyada), Arcgelik (Tiirkiye‘de)
kendi firmalarainin adi altinda ¢ok genis bir {iriin yelpazesini

pazara sunmaktadir.

Alile markalari pazarlama maliyetlerini diigslik dlizeyde tutma
(ortak pazarlama ¢cabalar sayesinde) acisindan oldukga
avantajladirlar (Sezgin, 1991, s.13).
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a2) Farkli Aile Markalari : Tim lriinler i¢in ayri aile

markalarinin kullanilmasi seklindedir.

Ornek Sears firmasinin ev ve mutfak araglari igin
Kenmore, kadin giysileri igin Kerry Break ailesi gibi isimler
vermesi (Tek, 1991, s.259).

b) Uretici Markasi : Bir isletmenin ¢ikardigi her iiriin ig¢in
ayri marka kullanilmasl ve lireticilerin kendi markalari altinda,

riin sunumunu gercgeklegtirmesidir.

c) Dagitici Markasi : Aracilarin markasiz {iriinleri alip,

kendi markalari ile satmasi durumudur.

Ornek : Vakko markasiz gdmlekleri alip, kendi markasi ile

satar.
2.2.2.3. Markalamada Dikkat Edilecek Faktorler

a) Marka ismi, Ulrlniin sadladigi yarar hakkinda, tiliketici
izerinde c¢agrisim yapmall.

b) BAkilda kalici olmali, kolay telaffuz edilebilmeli ve
kolay hatirlanabilmeli,

c) Etkileyici ve 8zgiin olmala,

d) Uriin dzelliklerine badli olmali. Tiiketiciler, lirtin ile

markayil ozdeslestirebilmelidir.

Giris asamasinda, liriniin bedenilmesini, tiketici tarafindan
satin alinmasini sagdlamak amaciyla ambalajlamaya da onem

verilmelidir.
2.2.2.4. Ambalajlamanin Yararlari (Fonksiyonlari)

a) Koruyucu Fonksiyonu : Koruyuculuk, ambalajin ig¢indeki
firin veya maddeyi, kabin kendini ve ambalajla temasa gegen
kisileri korumayl igerir.
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b) Kolaylik Fonksiyonu : Kolaylik, tasima, depolama ve
kullanimi ilgilendirir.

c¢) Tutundurma Fonksiyonu : Reklam ve tutundurma g¢abalari
ile tiiketici davranislarini olumlu ydnde etkileme, tiliketici
motivasyonunu gliglendirme ve lirliniin tekrar satin alinmasi igin
6zendirme g¢aligmalaraini icerif.

d) Fiyat -Ayarlama Fonksiyonu : Ambalaj ile fiyat ddrt
sekilde ayarlanabilir.

d;) Ambalaji defistirmeksizin i¢ini azaltarak,

d,) Ambalaji blylitiip birim fiyati arttirarak,

d;) Ambalaji kiiglltlip birim fiyati arttirarak,

d,) Ambalaji bilylitlip birim fiyat:r azaltarak.
(Tek, 1991, s.262-263).

Ozellikle tiiketim mamiillerinde, ambalajlama, tiiketici
izerinde iyi bir imaj ve bedeni olusturarak satislarin artmasini
sadjlar. Bu nedenle ambalaj dedigstirme, en ¢ok basvurulan

tutundurma seklidir.

Yapilacak biitlin bu galismalar, bu asamada izlenmesi gereken
"Pazara Giris Stratejisi" nin birer fonksiyonudur.

2.2.2.5. Pazara Girig Stratejisi

Pazara giris stratejisini {i¢ asamada incelemek miimkiindiir
(Tek, 1991, s.68).

2.2,2.5.1, Ele Gegirme Stratejisi
Pazara girmenin en kolay ve hizli yolu, halen mevcut bir

{iriniin veya firmanin ele ge¢irilmesidir. Bunun i¢in gerekli olan

faktdrler sunlardir :
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- Firmanin finansal kaynaklari qgii¢li olmalidir.
- Ele ge¢irdigi firmayi idare edebilecedine ilisgkin glivene

sahip olmalidair.

Ele gec¢irme, firma i¢i bilgi, kaynak gelistirme ve isim
yapma gibi pahali ve zaman alici sliregleri ortadan kaldirair. Ele

gecirme dedisik sekillerde yapilabilir.

1) Lisans Anlasmasi : Isletme, lirlin sahibi firma ile onun
liriin veya lirlinlerini belirli &deme kargiligi liretme ve/veya satma
konusunda anlasir. Bu yol, bir firma igin yeni bir {riinle
udrasmanin en ucuz ve en az riskli.yollarindan biridir.

Ornek : Yasar Holding, mayonez ve bazi peynir {riinleri
iretimi konusunda Xraft firmasi ile bu tiir lisans anlasmasi

yapmistair.

2) Urin Haklarinin Satilmasi: Firma, driinlin tiim haklarina
satinalmak ister. Hatta {iretim ve pazarlama c¢alismalarini,
izerine almak isteyebilir ve liriinlin liretimi ile pazarlamasini

lisansla bagkalarina verebilir.

Ornek : Mc donalds bu sgekilde bir 1lisans anlagmasi
yapmigstair.,
3) Sirketin Satin Alinmasi : Firma, faaliyetlerini

dengelemek igin tek bir lirlin yerine, baska bir isletmenin tim
imalat ve pazarlama kapastesini ele gegirebilir.

Ornek : Coca-Cola, ANSAN ve MEDA gibi iki mesrubat

sirketini satin almistar.

4) Baska Firmalarla Birlegme: Ele geciren firma, diger
firmanin hisse senetlerini elde ederek firmaya sahip olur.
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Ornek : Nestle (Isvigre) ile Ingiliz konfeksiyon firmasi

Rowntree birlesmistir.

5) Takas : Bir firmanin kendi liriin ve/veya markasini, bagka
bir firmanain iliriin ve/veya markasi ile dedis tokus etmesidir.

Ornek : Tat marka konserveleri Ko¢ grubunun Aymar yad

sanayiindeki hisselerini istemistir.
2.2.2.5.2. Icten Geligtirme Stratejisi
Bu strateji igin gerekli kosullar sunlardar

1) Firmanin yeni iirlin veya endiistri hakkinda yeterli bilgisi
olmalidar.

2) Yeni endiistriye bir an 8nce girmek gerekmiyorsa veya
girmenin fazla avantajlarinin olmamasai,

3) Giris engellerinin (patentler, dagitim kanallari, Slgek
ekonomileri, rekabete iliskin vyasalar, vs.) fazla Onemli

olmamasai,

4) Ele gegirilecek higbir firmanin mevcut olmadi§i, yepyeni
bir is sahasinin ortaya ¢ikmaszi,

5) Ele gec¢irilmek istenen firma adaylarinin, yiliksek fiyat
istemeleri, kotili yonetim bigimi, isteksizlik vb. gibi nedenlerden

dolayi uygun olmamasi,
6) Firmanin o sahada birinci elden tecriibe kazanmak istemesi

Burada ilk kez piyasaya yeni bulusglari bulup, liretip silirme,
lideri takip, kopye etme gibi ¢esitli yoéntem ve yollar

izlenebilir.
2.2.2.5.3. Ortak Girigim Stratejisi
Yeni bir pazara girmede, yeni fairsatlari ortak olarak

deferlendirmek ig¢in bir firmanin bagka bir firma ile ortakliga
girismesidir. En 8nemli avantaji; risk paylasilir ve dolayisiyla
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ortaklaran herbirinin risk pay: azalar.

Bu stratejilerde taraflardan biri finansman kaynadini,
{iretim pazarlama bilgi ve beceresini, dijeri ise fiili liretimi,
bulusu getirebilir. Kar-zarar ortaklidi, adi ortaklik sekilleri

bdyle olabilir.

Ornek : ‘Kitap basiminda, kitabi yazan ve basimini
gergeklestirerek, pazarlama faaliyetlerini silrdiiren, iki ayri

taraf sézkonusudur.
2.2.3, Fiyat Stratejileri
2.2.3.1. Pazarin Kaymadini Alma Stratejisi

yYiiksek fiyatla pazara girilip, yenilige a¢ik ve satinalma
giicll yliksek alici gruplarina ydnelinir. Clinkl baglangigta talep,
en azindan yliksek fiyat araliklarinda gligliidiir. Giris asamasinda
rekabet olmadidi ig¢in pazara yliksek fiyatla girip ylksek kazang
saglanabilir. Ozellikle giris asamasi uzun olan firmalar igin

uygundur. bu strateji;

a) Yeterli sayida, geliri ylksek alici gruplari oldugunda

b) f1lk yiksek fiyatlarin, yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasina
neden olmayacadi durumlarda,

c) Yiliksek fiyatin daha istiin bir liriin imajini destekledigi
durumlarda

d) Az miktarlarda tiretimin birim maliyetlerinin,
fiyatlandirmanin avantajlarini yok edecek kadar yliksek olmadig:

durumlarda, uygulanabilir.

Ornek : Pinar Et bu politikayi izlemis ve pazara giriste
rekabetin yokludundan vyararlanarak yliksek kazanglar elde

etmigtir,
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2.2.3.2. Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Burada ya fiyatlar, daha pazara girerken diigiik tutulur ki,
o zaman amag¢, lrldnlin doyurucu satis hacmine ve hedeflenen pazar
payina en kisa zamanda ulasmaktadair.

Ya da pazara ylksek fiyatla girilir ve giri asamasindan
biiyiime agamasina gecgerken, 'heniiz rakipler pazara girmeden
fiyatlar diisiiriiliir. bdylece hedef kitlenin biiylik bir kismi ele
geg¢irilmeye ¢alisilir. Bu strateji

a) Genis alici potansiyelinin bulunmasi

b) Alicilarin fiyata karsli asiri derecede hassas olmalari
c) Gligli rekabet potansiyeli bulunmasai

d) Birim maliyetlerin hizla diisebilecedi gibi durumlarda

kullanailar.

2.2.4. DaJataim Stratejisi

Uretilen malin cinsi ve 8zellikleri g¢ok iyi bilinmeli ve
daditim sirasinda gdzdniinde bulundurulmalidir. Genel strateji
olarak benzer {rilinlerin daditimi ile ugrasan dagiticilaran
tecriibelerinden yararlanilarak dridnin daditima
gercgeklestirilmelidir. Dadaitim, yavas yavas arttirildigindan
"Secimlik Daditim Stratejisi", uyqulama ydntemi olarak da "Itme
‘Stratejisi" tercih edilmelidir.

2.2.4.1. Sec¢imlik Dafitim Stratejisi

Firma kendi segtidi aracilar ile dagitimi gergeklestirmeye
calisir. BOylece, aracillarla daha yakin iliski kurarak, kendi
{irlinliniin satisi ig¢in ortalamanin {istlinde c¢aba harcamalarini
isteyebilir. Yodun dagitimdan daha az masraflidir ve daha siki

bir denetim sadlanabilir.
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Ornek : Ozellikli (Otomobil-Jaguar) ve bedenmeli (Jeans-
Levi’s) gibi fiyatlarai yliksek, bdlgelere gdre satigs kosullari
dedisebilen ve pazarliga agik tUriinlerde sec¢imlik dagaitim
stratejisi tercih edilebilir (Mucuk, 1987, s. ) .

2.2.4.2. Itme Stratejisi

Daha talebin olusmadigdi giris asamasinda, aracilarain, lriinii,
pazara tanitarak talep yaratmasina ydneliktir. Firmanin, iyi bir
satls programi (indirim, esantiyon, bedava &rnek, hediye ve
tavizler gibi) ile lriniin potansiyel karliligini araciya kabul
ettirmesidir. Daditicilara ylikksek kar marji verip, Uriiniin nihai
tliketiciye tanitilmasini sadlamaya yénelik bir stratejidir.

2.2.4.3. Fiziksel Dafitim ve Unsurlarai

Fiziksel Daditim _: Hammaddenin {iretim noktasina,
ulastirilmasini, {iretimi gergeklestiren mamul ve/veya yaril

mamuliin kontroliinlin sadlanmasini ve nihai tiiketiciye etkin bir
sekilde sunulmasini saglamak amaciyla gergeklestirilen
faaliyetler olarak tanimlanabilir.

Fiziksel Daditim Unsurlari

a) Siparig-isleme : Istenilen malin, istenilen =zamanda,
istenilen yer, miktar ve kalitede tiiketiciye ulasmasi, siparig
alma noktalarinin, siparis bigimlerinin ve sartlarinin iyi
izlenmesi ile miimkiindiir. (Ballou 1985, s.375 )

b) Yikleme-Bosaltma: Mallarin gerek tasinmasl, gerek
depolanmasi sirasinda, ylikleme ve Dbogsaltma faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi sdézkonusudur. Bu faaliyetlerin, kirilma ve
bozulmalari en aza indirgeyecek sekilde gercgeklestirilmesi
gerekir. Aksi takdirde {irlinde meydana gelecek Xkirilma ve
bozulmalar, isletme icin ek maliyet unsuru olarak etkisini

gdsterecektir.
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c) Tasima : lIsletmenin satin aldigi, arag¢, gereg¢ ve
par¢alarin {iretim yerine, liretilmis mallarin ise depoalara,
¢cesitli dagitim merkezlerine, dedisik tipte aracllara
ulastirilmas: sézkonusudur. Bu da tagima islevi ile miimkiinddr.

isletme, iriiniin dagitim1i esnasinda tasima konusunda;

c,) Kendi tasima orgqiitiinid kurar.
Dolaysiz Dagitim veya O-Katmanli Dagitim: Bu daditim seklinde,
lirlin ve servis.iireticiden tiiketiciye aracisiz ulasar (Ulengin,

1991, s.50).

Uretici Dagitim
Firma Kanali
Cy) Genel ulasim aracglarindan yararlanir (Taksi,
kamyon/kamyonet).
Uretici Genel Ulasim Dagitim
Firma Araglaray Kanali
L,...._.__._.—._._——.-I

c;) Bir tasima firmasi ile anlasir (Kargo).

Kargo Dagitim

Uretici

Kanali

Firma

c,) Daditim kanalinin gelip almasi kosulu ile, liretici firma

ve daditim kanali arasinda yer alan, (ulastirma amag¢li) aracilar

ile anlasir (Ambar).

se |
Uretici {Ambar Dagitim
Firma Kanala
Dolayli Dagitim : Burada iretici ile tiiketici arasinda

bagimsiz aracilar vardir.
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qa) Stok ¢ Alinan siparigleri ve pazardaki talebi
karsilayabilmek amaciyla, fazla miktarda mal bulundurma islevine
stoklama denir. Ancak, {rlinlerin stoklanmasi aninda, bekleme
sliresi, siparis miktari ve pazar talebi iyi tahmin edilmeli,
stoklamanin geredinden fazla olmamasina &zen gbsterilmelidir.
Aksi taktirde fazla miktarda stoklanan ve uzun silire bekletilen
irlin, maliyetlerin artmasina neden olacaktair.

e) Depolama ve Depo Yeri Secimi: {Uriinlin, dayanikli veya
dayaniksiz {riin olmasi, Uriin 6zellikleri, pazar yapisi ve satis
kosgullari, lriniin depo edilip edilmeyecedini ve depo yeri sec¢imi

kararlaraini etkiler.

Se¢ilecek deponun; {rilinli, en kisa zamanda, en az maliyetle,
gerekli yere ulasgtiracak ve rekabet listiinliiji saglayacak gsekilde

sec¢ilmesi gerekir.

f) Miisteri Hizmeti : Uriin, tiiketiciye ulasincaya kadar
firmanin gercgeklestirmis oldugu, kaliteli dretim, siparisgin
alinmasy, sipariglerin teslimi, pazarlama karmasi

fonksiyonlarinda (4P), basarili c¢alismalarin yapilmasi gibi
hizmetlerin yanisira, satlis sonrasi da satinalma riskini azaltma,
dagitaim kanalayla iliski kurma, tiiketici memnuniyetinin
arastirilmasl, satislarin miktar ac¢isindan deferlendirilmesi,
tiiketiciye lirtin kullaniminda yardimci olunmasi (lirin 6zelligine
bagli olarak = Ornek full otomatik ¢amasir makinesi), bakaim,
onarim ve servis gibi hizmetlerin verilmesi gerekir.

Giris asamasinda, firma kendi agisindan olumlu bir imaj
yaratabilmek ig¢in sipariglerin alimi ve teslimi sirasinda son
derece titiz calismalidir. Clinkli, 6zellikle bu asamada olusacak
imaj, firmanin ve lriniin gelecedi i¢in olduk¢a OSnelidir.

Olas1 riskleri azaltmak ve beklenmedik (ek) maliyetlerle
karsilasmamak i¢in ylikleme ve bosaltma g¢aligmalarini titizlikle
yiriitmek ve Urlinde meydana gelecek kirilma - bozulmalara
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engellemek zorunda olan isletme, tasima konusunda da dikkatli
olmali ve tagima tiirlerinden, isletme ag¢isindan minimum diizeyde

maliyete neden olacak tasima tiirtinii segmelidir.

Ayrica {irlin 6zelligi dikkate alinarak, eder gerekiyorsa,
lirlin stok edilmeli ve stoklarin yapilacadi depolar dikkatli
secilmelidir. Aksi taktirde depolama masraflari, depolama
sliresince meydana gelebilecek ¢lirlime, bozulma vs. olumsuzluklar,
iretim ve pazarlama maliyetlerinin yliksek oldugu giris asamasinda
ek maliyetlere neden olarak, toplam maliyetleri arttirabilir.

Fiziksel daditimin unsuru olarak, satlis Oncesi ve satisg
sonrasl gergeklestirilen misteri hizmetleri giris asamasinda
tiiketicinin, lriline ve/veya markaya bagimli hale gelmesini ve
firma ig¢in olumlu bir imaj olusmasini sadlar.

2.2.5. Tutundurma Stratejisi

Girig agsamasinda, tutundurma harcamalarina agirlik verilmeli
ve yapilacak bilitlin reklamlar tiiketiciyi, Urilinlin varlidindan ve

niteliklerinden haberdar etmeye ydnelik olmalidir (Primer Reklam

Stratejisi).

Yenilik¢ileri, markadan haberdar etmek ve dagditicilara, .
markayl satmalari i¢in ikna etmek i¢in frekansi yliksek, ¢ok yodun
bir reklam stratejisi uygulanmalidair.

2.2.5.1. Yenilikg¢iler ve Ozellikleri

Yenilikg¢iler : Bir markayi, ig¢inde bulundudu sosyal
sinifin, diger {yelerinden daha erken benimseyen kisi ya da

gruplardir.
Yenilikc¢ilerin Ozellikleri . Yenilikgiler :
a) Maceracidirlar : Risklere ragmen vyeni dlislinceleri

severler.
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b) Genellikle Gengtirler : Her zaman gen¢ olmayabilirler.
c) Toplumda iyi bir statiliye sahiptirler.

d) Satin alim qiicleri yliksektir.

e) Toplumsal iligkileri karmasiktir.

f) Dilisince 6nderligine sahiptirler.

g) EFitim ve kiiltlir dlizeyi yliksektir.

h) Yetenekleri ve isteki bagarilari daha iyidir.

1) Cesur, giivenli ve kendinden emin kisilerdir.

Bilitiin bu genel ayrimlara ragmen yenilikg¢ileri, liriiniin iginde
bulundudu sektdre gdre belirlemek ve yenilikg¢i &zelliklerini bu
sektdrlere gdre ayri ayri tanimlamak daha dodrudur. ¢iinkii bir
firlinde yenilik¢i olan bir kisi, difer bir tirlinde olmayabilir.

Ornek : a) VYiyecek iiriinlerini, herkesten ©nce deneyen
yenilikc¢iler, diferlerine oranla daha girisken olan ev hanimlarai
iken

b) Giyecek sektdrilinde gencgler,

¢c) Moda konusunda sosyal statiisii ve satin alma glicli yuksek
olan kisiler, toplumca sevilen kigiler (sanat¢i, sporcu, parti

iiyesi, basarili ve taninmis bir yénetici),

d) Elektrikli ev esyalarini (elektrikli soba, elektrikli
1sitic1 vs.) herkesten &nce Dbenimseyen yenilikg¢iler cesur
kisiler,

e) Tibbi ilag¢larin hastalara verilmesinde ve hastalar
{izerinde denenmesinde ise yenilikc¢iler, bilgisinden emin, kendine

giivenen doktorlar olabilmektedir.

Pazara giris asgamasinda reklam ve tanitima donik halkla
iliskiler faaliyetleri, en etkin tutundurma arag¢lari olup,
bunlari {lriiniin denenmesini tegvik etmek amaciyla satigta
dzendirme ve yaygin daditma zemin hazairlamak i¢in kisisel

satislar izler (Kotler, 1988, s.612).
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2.2.5.2. Kigisel Satasg

Satici firmaya dodrudan ve gilivenli bilgi akisini saglamak,
tiiketicinin saticiya gilivenini olusturmak, uzun vadede bunun
slirmesini sa§lamak ve bdylelikle satislari arttirarak, pazarlama
hedeflerine ulasmak amaciyla, satici ile tiiketici arasinda
gergeklestirilen ikna edici iletigim ve tutundurma

faaliyetleridir.
2.2.5.3. Kigsisel Satisin Avantajlar:

1. Miisteri sayisinin az oldudu durumlarda, tiliketiciye
ulasabilmeyi ve tliketici ile iletisimi sadlar.

2. Reklami tamamlar ve etkisini arttairair.
3. Reklama bazi kisitlamalarin getirilmesi durumunda, bu
durumu agmakta ve tiliketiciye ulasmakta kolaylik saglar.

4. Reklam ve difer tutundurma arag¢larinin yetersiz kaldig:

durumlarda, planlanan hedeflere ulasmaya yardim eder.

2.2.5.4. Kigisel Satisan Dezaéantajlarl

Kisisel satigsin en biliyik dezavantaji, difer tutundurma

ydntemlerine gdre daha masrafli bir yéntem olmasidir.

Kisisel satisin pazarlama karmasi ig¢indeki rolii, o&rgiitin
kaynaklarina, pazarlara, {riinlere, rekabet durumuna, igletme
hedef-stratejilerine (bliylime stratejisi vs.) ve zamana bagdli

olarak degisgir.

Kigsisel satig, genellikle, pahali, sik satin alinmayan,
tanitim gerektiren, siparigse bagli {irlinlerde kullanilan bir
tutundurma yéntemidir. Isletme, yoJun reklam igin yeterli
finansal kaynaklara sahip dedilse ve pazari belli bir cografi
bdlgede yojunlasmissa kisisel satis tercih edilir.
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Kisisel satis, giiniimlizde, ©&zellikle geligmis {ilkelerde
isletmeye, dogru-glivenli bilgi akisini saflamak ve tliketici ile
daha iyi bir iletisim kurabilmek amaciyla, her tirldi malin
satiminda kullanilmaktadir.

2.2.6. Giris Asamasinin Uzunluunu Belirleyen Faktoérler

a) Uriiniin yenilik derecesi,

b) Uriiniin ‘tiketici arzu ve ihtiya¢larina kolayca uymasi,

¢y Ayn:i ihtiyaci kargilayacak ikame {lrilinlerin, ({iriin
6zellikleri,

d) Pazar 6zellikleri,

e) Rakiplerin ve rekabetin durumu,

f) Yeni lrilinlin rekabet ﬁstﬁnlﬁ@ﬁ

gibi faktérlerdir.

Blitin pazarlama c¢abalari, giris asgamasinin siliresini
kisaltmaya ve lirline karsi talebi arttirarak biliylime asamasina

gegmeye ydneliktir.
2.2.7. Giris Asamasindaki Basarisizlidin Nedenleri

Baza irilinler giris asamasini basariyla gegemezler. Bu
bagarisizlidin nedenleri alti kategoride toplanabilir.

1. Uriin Problemleri :

a) Pazar ihtiyag¢larinin ihmali veya pazar tercihlerindeki
bilgisizlik

b) Uriin fonksiyonunda eksiklik

c) Zayif teknik dizayn veya dis goriiniis

d) Basarislz ambalaj ve uygun olmayan {iriin 8lglileri

e) Uriiniin performans diisiikliigi

f) Tiiketiciler tarafindan {irilinlin elde edilebilirliginin
zaylf olmasa

h) Kiiclik liretim kapasitesinden, genis liretim kapasitesine

gecisin uzun zaman almasi
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1) Proje gligliikleri
2. Fiyat Problemleri :

a) Tiketicilerin, o lirlin i¢in &deyebileceg§i fiyatin iyi
tahmin edilememesi, fiyatin bagarili bir sekilde belirlenmemesi

b) Fiyatin, irilin kalitesine uygun olmamasi

c) Maliyet hesaplarinin yanlislidi ve bunun iliriin fiyatina

yansimasi
d) Aracilara verilen kar marjinin diizeyi

3. Dagitim Problemleri :,

a) Uygun olmayan dagitim kanallarainin seg¢ilmesi

b) Isletme-araci iletigiminin ve isbirli§inin saglanamamasi
c) Eksik-diizensiz daditaim

d) Fiziksel dagitim unsurlarinin gerceklestirilmesinde

basarisizlik ve bunun ek maliyet olusturmasi
4, Tutundurma Problemleri :

a) Uygun olmayan veya etkisiz tutundurma

b) Yanlig pazar dilimine ydnelmis reklam

c) Tiiketiciyi c¢ekmekte ve satinalma i¢in yonlendirmede,
yvanlis unsurlarin kullanilmasa

d) Dagitim sistemi -~ Tutundurma faaliyetleri arasindaki

uyusmazlaik

5. Zamanlama Problemleri :

a) Uriinlin ¢ok erken veya gecg liretilmesi

b) Dagitimin, reklamdan sonra gerceklestirilmesi

¢) Uygun fiyat stratejisinin tercih edilmemesi

d) Uygun daditim stratejisinin uygulanmamasi

e) Tutundurma faaliyetlerinin vyanlis planlanmasi ve

uygulanmasi
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6. Rekabete 1liskin Problemler :

a) Rakiplerin durumu

b} Rekabet derecesi ve listinligl

c) Se¢ilen biiylime stratejisinin yanlisliga
d) Rekabet stratejisinin yanlis se¢ilmesi

Sonu¢ olarak; yeni liriiniin pazara sunulmasi, bilinmeyenler,

belirsizlikler ve hesaplanmasi gii¢ risklerle doludur.

Uriin pazarda, yeni oldudu ig¢in giris asamasinda yapilacak
blitlin ¢aligmalar, tiketiciyi {rlinden haberdar etmeye ve talep

varatmaya ydnelik olmalidair.

Rakip ve {rlin rekabetinin olmadidi giris asamasinda,
firmanin rakipleri dncelikle pazara yeni siliriilen liriiniin basarila
olup olamayacadini anlamaya c¢alisirlar. Dolayisiyla yeni liriinle

1ilgili pek bir faaliyet gostermezler.

Giris asamasinda, satislarain diislik, {retim ve pazarlama

maliyetlerinin yliksek olmasi nedeniyle kar negatiftir.
2.3, Biliyliime Agsamasa
2.3.1. Genel Bilgiler

Pazara giren yeni iiriiniin, satislarinin artmasi, o {rlinln
bliylime asamasina girdigini gosterir. Bu asamada ilk benimseyenler
irtini satin almaya devam ederken, bliyik miktarda geg
benimseyenler {irilinli ilk kez alirlar. Biliylime asamasinda, lriniln
gercek bir ihtiyaci tatmin ettidi anlasilir. Bu durum rakipleri

pazara c¢eker ve rekabete yol acgar.

Rakiplerin pazara girmesiyle, yapilan tutundurma harcamalara
sonunda pazar daha da genigler. Dolayisiyla pazarda taklitgilik

ortaya g¢ikar.
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Bliylime agamasinda, talep hizla artmasina radmen donemin
baslangicinda kar hala diiglik clabilir. ¢lnki firmalar, hakim bir
pozisyona ulasmak veya mevcut pozisyonu korumak i¢in ek satis
arttirici unsurlara veya Uretime ¢ok para harcarlar.

Bu asamada ;

- Satiglar artmaya baslar

- Pazara yeni rakipler girer ve rekabet ortami dogar

- Birim kar artis gdsterir

- Yeni dagitim yerleri bulunur

-~ Firmalar promosyon harcamalarina aynen devam ederler.

2.3.2., iiriiln stratejisi

Uriin, tiiketiciye kabul ettirildikten sonra, iliriin kalitesinde

diizeltmeler ve yenilik¢i c¢aligmalar yapilair.

Artan ve dedigen talebi karsilayabilmek i¢in yeni {rin
dzellikleri ve yeni modeller olugturarak yeni pazar dilimlerine
ve kanallara girilir. Bu gekilde tliketici lizerinde marka tercihi

yaratilmaya ¢aligilair.

2.3.3. Fiyat Stratejisi

Giris agamasaindaki fiyatlama ve {rilin dzellikleri dikkate
alinarak fiyat, diigliriilebilir veya vyilkseltilebilir. Normal
sartlarda, biiylime agsamasinda tercih edilen fiyatlama stratejisi

"imaj Yaratma Stratejisi" dir.
2.3.3.1. Imaj Yaratma Stratejisi
Bu asamada rakipler pazara girecedi i¢in, pazara ilk giren

firma fiyatini Dbiraz daha ylikseltebilir. (Fiyat, mevcut
rakiplerin fiyatindan daha yliksek veya daha dlisiik olabilir). Bunu
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tliketiciye kabul ettirebilmek ig¢in de gergek dederinin ilizerinde
fiyatladiklari kaliteli {iriinlerin, pazardaki fiyatinin normal
oldudu imajini yaratmaya ¢alisirlar. Bunu yapabilmek i¢in de

yodun tutundurma kampanyasina yédnelirler.
2.3.4. Dafaitim Stratejisi

Artan talep ve elde edilen kar seviyesinde daditicilar,
lirtinli satmaya hevesli olduklarindan, kendilerine diisiik kar marji
taninir ve yodun dagitim yapilir. Uriliniin ézelliklerine gére bazi
Uretici firmalar, yodun dagitimin yerine sinirli daditimi da

tercih edebilirler.
2.3.4.1. Yofun Daditim Stratejisi

Uriinlin, alicisi olabilecek her yerde satisa sunulmasidir.
Tliketim mamullerinde, 6zellikle kolayda mallarda, liretici firma,
rlini alip satabilecek durumda olan her toptanci ve parekendeci
ile dagitimi gercgeklestirme yoluna gider. Bu tiir liriinler yaygin
daditim gerektirir. Qinkii tiiketici, bu lirlinleri almak ig¢in fazla
dolasmaz ve satin alimini ertelemez.

Ornek : Gazete dagditiminda (biitiin bakkallar, marketler ve
biifeler kullanilmalidir), yodun dagitim uygulanair.

2.3.4.2. Sinirli DaJitim Stratejisi

Uretici firma, saticilarin, rakip iriinlerin satisi ile
ugrasmasinl istemez. Dolayisiyla sinirlayici dagitimda araci,
bir tek firmanain {lirinlini satar. Boylece iliretici firma, araci ile
daha yakin iliski kurabilir. Bu duruma, o6zellikle vyeni
otomobillerin, baz1i dnemli cihazlarin ve bazi giyecek

markalarinin dagitiminda rastlanir.

Ornek : Bazi otomobil {ireticileri (Mercedes), beyaz esgya
lireticileri (Argelik) ve giyecek firmalar:i (Benetton) sinirli

dagitim uygulamaktadir.
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Biiylime asamasindaki firmalar uygulama yontemi olarak "Gekme

Stratejisi" ni tercih ederler.
2.3.4.3. Cekme Stratejisi

Ilk ©nce tanitim ve marka tercihi i¢in nihai talep
olugturulmaya ¢alisilir. Bu talepten gelen baski ve {rinln
tliketici tarafindan aranilan bir marka olmasi nedeni ile, dagitim
kanallari gelip, {rilini kendileri talep ederler. Daditaim
kanallaraina, yodun baskl yapacak olan nihai talebi olusturabilmek

i¢in de reklam yapilmalidir.
2.3.5. Tutundurma Stratejisi

Bu asamada, rakipler pazara girmeye baslamistir. Bu nedenle
reklam ve tutundurma faaliyetleri, tliketiciyi markaya baglamaya
ybnelik olarak sekillendirilir.

Bliyiime asamasinda reklamin amacl (giris asamasinda oldudu
gibi) bilgi vermekten =ziyade, tiliketiciyi ikna etmek ve marka

tercihi yaratmaktir (Seconder Reklam Stratejisi ).

Bu asgamada, reklami destekleyici nitelikte, satista
bzendirme faallyetlerine adirlik verilir. Ayrica markanin,
kulaktan kulada tavsiye edilmesini sagdlayacak orta yodunlukta bir

reklam stratejisil uygulanmalidar.
2.3.5.1. Satista Ozendirme - Satig Gelistirme

Kisisel satisg, halkla iligkiler ve reklam disinda tiiketiciyi
satin almaya, araciyil ve satis elemanini lriniin satisinda daha
etkin olmaya glidiileyen, zaman ve mekan i¢inde kisitlanmis olarak
ek fayda (lstiinliik) saglayan, dzendirmeye yonelik faaliyetler

dizisidir.

Satista ozendirme faaliyetleri, 3 dedisik kitleye ydnelik

hazirlanir:
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1. Tiketicilere Yoénelik : Tiiketicileri etkilemek ve
satinalmaya Ozendirmek amaciyla planlanan ve gerg¢eklestirilen;
esantiyonlar, kapida numune teslimi, para iadesi, fiyat
sepetleri, hediyeli satislar, ikramiyeli- g¢ekiligli satiglar,
pullu satislar, oyunlar (tombala-harf tamamlama), resmi indirimli
satislar, gida maddesi tattirma, madjaza hizmet saatlerini uzatma,
oturma banklari, taksitli satislar, vitrinler, naylon torbalar,
sportif aracg¢lar, kulilipler, edlence merkezleri kurma gibi

faaliyetlerdir.

2. Aracilara Y&nelik : Aracilara, l{iriniin satisinda daha
etkili olmalari ig¢in sadlanan, ticari tavizler (vitrin, raf
diizenleme, teminat mektubundan vazge¢me), satin alma kolaylaiga,
pesinat iskontosu, stok kontrol gibi vyardimlara iceren

faaliyetlerdir.

3. Isletmenin Kendi Biinyesindeki Satis Giiciine Y®&nelik :
Sataisg yarismalarai, kotali-kotasiz ikramiyeler, primler,
seyahatler, licretsiz mal verme, igletme icinde yeni yil ve dodum
giini partileri bu y&nde satista bzendirmeye yonelik
faaliyetlerdir (Tek, 1991, s.604-505).

2.3.5.2. satista Ozendirme Faaliyetlierinin Avantajlari ve

Dezavantajlara
Avantajlari :

. Iletigimi ve bilgi sadlamaya yarar.
Uriinlerin, piyasa tarafindan kabuliinii hizlandarar.

6zendiricilik etkisi vardar.

. Ivedi c¢adri, davete olanak tanair.

O D W

. Birim maliyetlerin diigiik diizeyde tutulmasini saglar.

6. Satici egemenlidinde oldudu ic¢in, kampanyanin Xkolay
kontrol edilmesini saglar.

7. Tam uygulamaya geg¢meden pilot veya on test yapilabilir.
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Dezavantajlar

1. Satig-gelistirme, kusurlu-yetersiz bir mali bir kezden

¢ok sattiramaz.
2. Asairi fiyatli bir liriin, satis gelistirme ile devamla

satilamaz.
3. Dagitimi yetersiz bir lirinle satigs gelistirme birarada

yliriimez.
4. Modasi-'ge¢mis mallari sattiramaz.
5. Bir gecede mucizeler yaratamaz.

6. Tek basina bir sey yapamaz.
2.4. Olgunluk Asamasi
2.4.1. Genel Bilgiler

Olgunluk asamasini, kendi igerisinde {i¢ (3) ayri ddneme

ayirmak mimkindiir.

a) Ilk Olgunluk Asamasi : Satislarin hala belli oranda
yliksek oldugu ve artis gosterdigi asamadir. Rekabet oldukca
fazladir. Bu asamada pazar oldukc¢a genislemistir ve kar da belli

bir oranda yliksektir.

Stratejiler :

- Urin, lizerinde o®nemli dedisiklikler vyapilarak asira
rekabete karsa korunabilir, bdylece rekabet tistilinlligl
saglanabilir. Uriin dizisi genigletilerek, pazarin her bdliimiine

iriinlin sunulmasi sadlanir.

- Urlin, ¢ok ¢esitli gelir gruplarina hitap etmektedir. Uriin
0zellikleri ve hedef kitleye badli olarak orta ve dilisiik gelir
gruplari egemen durumdadir. Bu, ©&zellikle satig arttirma
tekniklerini bliylik 6l¢lide deFistirir. Fiyat, en ©onemli satag
arttirici etken olur. Uriliniin yeni sekli de bu alici gruplarina
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uygun hale getirilmelidir.

~ Daditimi yayginlastirma geredi duyulabilir veya {iriinle
ilgili ek hizmetler sadlanabilir.

~ Rekabetin ylikseklidi nedeniyle, reklam ve diJer tutundurma
¢cabalari tiliketicinin ilgisini cgekecek gekilde diizenlenir.

b) Orta OIgunluk Asamasl : Bu asamada satis hizi azalmaya
bagslamigstir. Isletmeler, giiglerini yitirmeye baglarlar, kar da

belli bir oranda azalair.
Stratejiler :

~ Urilinlin satis1, ekonominin gidisine gdre artip, azalabilir.
Bu yiizden {riliniin piyasada tutunabilmesi, {irlinde meydana
getirilebilecek dedigikliklere ve yapilabilecek yeniliklere
baglidair.

-~ Kesin satiglar, niifus ve gelir artis oranlarina baglidir.
Kesin satisglar, satin alma giicii azaldikga diisebilir. Clnkl bdyle
bir durumda tiiketiciler, satinalmalarini erteleyebilirler ve

ellerindeki ile yetinebilirler.

- Bu agamada fiziksel dagditim karmasiklasir ve Snemi artar.
Bunun basarisi i¢in segilmis depo ve satig elemanlarina ihtiyacg

vardir.

c) Geg¢ Olgunluk Asamasi : Satiglar ve kar, bu asamada
oldukg¢a azalir. Firmalar, yeni c¢alismalara baslarlar. Reklam,

promosyon ve dagditim masraflari yeniden artmaya baslar.
Stratejiler

- Fiyatlar, maliyetlere yakin bir dilizeye kadar diliser. Bu
yizden dénem boyunca, satigi arttirma harcamalari, O6teki {rilin
maliyetleri 1sidginda, katlanabilecek bir orana ulasir. ¢Codu
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firmalar yaklasik olarak, birbirlerine esit diizeyde, satis:
arttirici harcamalarda bulunurlar. Bazilari da bunun ¢ok biiylik
bir tanitim maliyeti olacadini diisiinlirler. Bu yiizden, tanitma
giderlerini ylikseltme yerine, ellerindeki &denekleri daha iyi
kullanma yollarini arastirirlar (Uretime harcamak gibi).

Genel olarak "Olgunluk Asamasi''nin pazarlama stratejileri
(Pazarlama Karmasl Fonksiyonlari Isidinda) su sekildedir.

2.4.2. Uriin stratejisi

Olgunluk asamasinda, tilketicinin lirline olan ilgisi azaldiga
ig¢in, iridn farklilastirmasina gidilmelidir. Bu da {i¢ sekilde

yapilabilir.

a) Kalitede iyilestirme. Dayaniklalaik, sa§lamlik,
glivenilirlik, test edilebilirlik gibi unsurlar gelistirilmeli ve

riniin performansi arttirilmalidar.

b) Ozellik Gelistirme : Ozellik gelistirme stratejisinin
amaci, Urinlin gergek veya sembolik faydalarinin sayisinil
arttirmaktir. Ozellik gelistirme, {iriine kullanim, giivenlik,
uygunluk, rahatlik, elverislilik gibi yeni ézellikler eklemektir.

c) Stil De§istirme Amac, irinin c¢ekiciligini
geligtirmektir. Ozellikle {iriinlin, giincelligini korumasi, modaya

uygun olmasi ve tamamen yeni bir model olmasi gerekir.

Bunlarain yanisira ambalajlamada yapilacak degisiklikler ve
yenilikler, Uriiniin, tiiketici tarafindan farkedilmesini
kolaylastairir. Bu ylizden oclgunluk asamasinda yenilikgi, dikkat
¢ekici ve orjinal bir ambalajlama yapilmalidair.
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2.4.3. Fiyat Stratejisi
2.4.3.1. Pazara Derinlemesine Girme Stratejisi

Pazarin kaymadi alindiktan sonra, olgunluk asamasindan
itibaren, fiyatlaran giderek digslirilmesi stratejisidir.
Dolayisiyla girig asamasindaki yliksek fiyat, "Urin Yasam EJrisi"
lizerinde ilerledikg¢e kademeli olarak diliglirliliir.

2.4.3.2. Tutundurma Fiyatlama SBtratejisi

Ozellikle olgunluk asamasinda talebi, pazar payini veya kari
arttirmak amaciyla ya da stok fazlasini eritmek ig¢in kullanilar.
Fakat, bu fiyatlamayil (fiyat ylkseltilir veya azaltilir)
belirlerken, rakiplerin de benzer yvaklasimda fiyatlama
vapabilecekleri dikkate alinmala ve fiyat, rakiplerin
izleyemeyecekleri diizeyde belirlenmelidir. Zira, rakipler de ayni
fiyatlamayl izlerse, yeni bir piyasa denge fiyati olusur. Bu da
ancak daha diigsik karlar getirir (Winkler, 1987, s.257).

Ornek : Hafta sonlari ve resmi tatil giinlerinde telefon

ticretlerinin indirimli olmasa.
2.4.3.3. Esnek Fiyat (Politikasi) Stratejisi

Ayna Uriinlin, ayni miktarlarinin, farklai tiiketicilere, farkla
fiyatlardan satilmasi demektir. Urilin cinsine ve &zelliklerine
gbre yeni kiiltlir, alt kliltilr ve sosyal siniflara ulasabilmek, bu
sayede satislari arttirarak belli dlizeyde kar elde edebilmek ig¢in
kullanilir (Pazar Farklilastirma Stratejisi).

Bu ylizden fiyatin dilisliriilebilecedi alt sinir belirlenir.
Daha ¢ok endlistriyel lirlinler ig¢in veya lilks tiiketim mallari igin
uygulanir. Bunlaran yanisira kiiglik isletmeler ve standartlasmamis
Urlinler so6zkonusu ise uygulanabilir. Pazarlik etme olanagda
verdiginden, uzun satis silireleri gerektirir. Bu da maliyetleri

arttirir.
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Ornek : Otomobil firmalari, fiyatlamada bu stratejiyi tercih

ederler.

Sonu¢ olarak "Olgunluk Asamasi'nda fiyat savasindan kagmak
gerekir. Bu ylzden fiyatlar kabul edilebilir dlizeyde sabit

tutulmalidair.

2.4.4. Dafitim Stratejisi

Dagitim kanallari, biiylime stratejisinde oldugu kadar diigiik
kar marji ile c¢aligmaya hevesli degildir. Bu yilizden daditim
kanallarina yliksek kar marji verip yodun dagitim uygulanmalidir.
Ozellikle yodun dagitim ve ¢ekme stratejisi tercih edilir (Yodun
Dafitim ve Cekme Stratejisi igin Biliylime Agamasi’‘na bakiniz).

Reklam ve tutundurma faaliyetleri sayesinde satislar belli
bir 8lglide artmayi silrdiliriir. Fakat satis hizi giderek azalair.
Aracllar, artan talep yiiziinden liriinli satmak isterler. Fakat satis
hizinin dislik olmas: nedeniyle de fazla stok bulundurmak
istemezler. Dolayisiyla {riinii daha ¢ok, aracilarin yakininda
olugturulacak depolardan veya dogrudan liretici firmadan almak
isteyeceklerdir. Boylece Xkendileri ag¢isindan riski azaltmaya
¢alisacaklar ve tiiketici talebine uyqun siparis stok miktarina

minimize etmek isteyeceklerdir.
2.4.5. Tutundurma Stratejisi

Olgunluk asamasi, rakiplerin ¢ogaldidi, rekabetin oldukga
yoJunlastidi bir dénemdir. Bu asamada tutundurma, pazarlama
karmasl ig¢inde dnemli adirliga sahip bir unsur nitelidindedir.
Sirasl ile satista Ozendirme, reklam ve kigisel satig oSnemli

tutundurma stratejileridir.
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2.5. Disig Agsamasa

2.5.1. Genel Bilgiler

Bu agamada satislar hizla dligser ve liriinlere olan talepte yok
denecek diizeyde bir azalma gdzlenir.

Dilgiis asamasinin uzunludu, tiketici tercihlerindeki
dedigsmelere, rakip davranislara ve firmanin drin eleme

politikalarina baglidir.

Firma, codunlukla tiliketici tercihlerindekil dedisimleri ve
rakip davraniglari etkin bir sekilde kontrol edemese de satisi
diisen Uriinler ig¢in kullanabilecedi farkli stratejiler mevcuttur
(Kanger, 1986, s.18). ‘

- Satiglarin Diismesindeki Nedenler :

1. Teknolojik geligmeler
2. Tilketici zevk ve tercihlerindeki dedisimler
3. Artan yurt ici ve disi rekabet

2.5.2. Uriin Stratejisi
2.5.2,1. Uriinleri Tekrar Canlandirma Stratejisi

GCodunlukla hi¢ bir gelecedi olmayan ilriinleri kurtarmak i¢in
¢ok yodun yatirimlara gidilmektedir. Burada &nemli olan {rilinde

ufak farklilastirma yaparak, lirin imajin: dedistirmektir.

Uriinii canlandirma ¢alismalarindaki stratejilerden biri de
mevcut pazar diliminde, farkli yeni liridn yaratmaktir

(Wheelwright, 1989, s.114).



37

Ornek : Gida sektdriinde, yeni yemek taritleri olugturularak,

hayat edrielirini uzatmaya c¢alismak gibi.

Dijer bir strateji de, yasli lirlinlerde ambalaj1 defistirerek
gorilintllyl iyilestirmek ve tiiketiciye arti bir kullanim kolaylidi
saglamaktair.

Ornek : Margarinlerin, kase igerisinde tiiketiciye sunulmasui.

2.5.2.2. b) Uriinleri Pazardan Qekme Stratejisi
Uriinleri pazardan cekme c¢alismalari ¢ercgevesinde;

- Uretimde, bir baska firma ile birlesmek, satis
faaliyetlerini, kendi blinyesinde ylrlitmek,

- Uretime devam etmek, baskalarina lirliin satisi ig¢in lisans
vermek,

-~ Uriinlin, patent hakkini bagka bir firmaya satarak, onun,
liretim ve pazarlama problemlerini ¢&zmesini saglamak,
gibi dedisik stratejiler uygulanabilir.

Ureticinin, bir iriinii pazardan ¢ok hizli c¢cekmesi, tlketici
memnunivetsizliydi yaratabilir. Bununla birlikte halen o idrini
kullanmakta olan tiketicilere, bakim, onarim hizmeti ve yedek
parca kolayligyr (liriin 6zellifine gbre) saglanmalidar.

2.5.2.3. Zayif Uriinlerin Atilamama Nedenleri

- Duygusallik

- Ileride durumun diizelme umudu,

- Uriinde vyapilacak ufak bir dedisiklik ile durumun
diizelecedi inanci

- Zayif lrinlin miisteri c¢ekmede AVCI model olarak
kullanilmasi

~ Hala, Urin badliligi olan tliketicileri g&zetmek
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2.5.3. Fiyat Stratejisi

Bu asamada, talebin ve dolayisiyla kapasitenin diimesiyle
stok fazlasiy dofar. Stoklari kisa silirede eritebilmek amaciyla
diiglik fiyat (politikasi) stratejisi uygqulanmalidir. Ozellikle
"Tutundurma Fiyatlamasi" uygun fiyat stratejisi olarak tercih
edilir (Tutundurma Fiyatlamasi I¢in Olgunluk Asamasi’na bakiniz).

2.5.4. Dafitim Strateijisi

Dlislise gegen bir lirlinli pazardan c¢ekerken, aracilar zor
durumda birakilmamalidir. Aracilara ©onceden haber vererek,
ellerindeki stoklardan kurtulmalari sadlanmalidir.

Urilin, diisis asamasina girdigi ve satislar son derece diisiik
oldugu i¢in, karsiz dagiticilardan vazgegilerek "Secimlik Dagitaim
Stratejisi", yodntem olarak da "Eleme Stratejisi" tercih edilir
(Seg¢imlik Daditim Stratejisi I¢in Giris Asamasi‘na bakiniz!).

2.5.4.1. Eleme Stratejisi

Firmalar, daditim kanallari arasindan karsiz olan kanallara
elerler ve kar safflayan daditim kanallarini kullanarak {rln
stratejileri dodrultusunda

a) Uriinlerini, pazardan gekmek isterlerse bir siire satislara
devam ederler ve yavas yavas (sartlara bagli olarak) lriinlerini

pazardan ¢ekerler.

b) Uriinlerini, yeniden canlandirmayi plénllyorlarsa
vyenilik¢i c¢alismalar yaparken satislarini da silirdiirirler ve
planlanan yenilikler yapildiktan sonra iirlin yasam edrisinde
tekrar bliylime - asamasina gelirler ve pazarlama stratejilerini

yeniden belirlerler.
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2.5.5. Tutundurma Stratejisi

Bu asamada firmalar, tutundurma harcamalarini azaltmaya
ydnelirler. Ciinkili, Girine olan pazar talebindeki digme, firmalarin
diger maliyet kalemlerine kiyasla, tutundurma harcamalarinda

kisintiya gitmelerine neden olur.

Diislis asamasinda reklam ve kisisel satis ¢cabalari azalirken,

satigta dzendirme gii¢gli bir ara¢ olma durumundadir.

Dlislis asamasinda ama¢ stoklari eritmektir. Dolayisiyla

reklam harcamalari minimum diizeyde tutulur.

Stoklarin, dlisiik fiyat politikasi ve satigsta OGzendirme
¢alismalari sayesinde, kendi kendine erigesi amaglanir ve diger
tutundurma harcamalari minimum diizeye indirilir.
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2.6. Uriin Yagam Efrisinin Uzunlufunu Belirleyen Faktorler

1. Teknolojik De&isim Hizil : Siyah-beyaz TV’den, renkli
TV/ye gegis.

2. Sosyal ve Kiiltlirel Gelisme: Geliri yliksek olan
kesimlerde, lirlin eskime siiresinin hizi daha yiiksek olmaktadir.
Yenilikleri kabul etme sliresi arttikga o kiltiir icinde "Urin
Yasam EJrisi" daralmaktadar.

3. ‘Rakiplerin Pazara Girme Kolaylidi : Rekabet ¢ok olursa
"Uriin Yasam Egrisi" kaisalar.

4. Pazarin Genislemesi: . Pazar igerisinde, yveni
ireticilerin, kullanicailarin, kullanim alanlarinin ve kullanim

miktarlarinin artmasai

5. Uriliniin Pazar Tarafindan Kabul Zamani : Kabul siiresine
gore asamalarain uzunlugu da dedisir. Bu konumda asamalarin
uzunlugu, "Yenilikg¢iler" e ve "Takipgiler'e bagdlidir.

2.7. Uriin Yasam E¥risinin Gecerli 0Oldudu Uriin
Kategorileri

a) Genel Urin sinifi : Benzinli otomobiller, decdorantlar,
sigaralar, giyecekler, blue jeans, vb.

b) Uriin Sekli (Tipi): Usti acik spor araba, mentolld
sigaralar, renkli jeans, vb.

¢) Marka: Murat 131, Renault 9, Marlboro, Levi’s, Lee, vb.

Urlin Yasam EJrisi‘nin uygulanabilirlidi her kategori igin
farklilik gdsterir.

Birgok {iriin sinifi, niifusla yakindan iligkili oldugu ig¢in,
belirsiz bir siire icerisinde olgunluk asamasinda kalir. Ornek :
Otomobil, ¢elik.
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Uriin sekilleri, ¢odu kez, liriin siniflarina gdre standart bir
yagam ¢izgisi g&sterme egilimindedir. Ornek: Tuslu yerine

cevirmeli telefon.

Markalarin, yasam donemleri ve satislari g¢ok kararsizlik
gbsterebilir (Tek, 1991, s.289).

Bununla birlikte, bir iriin sinifi ig¢in hazirlanan "{Uriin
Yagam Efrisi" ile o ilirlin sinifi igerisinde yer alan iliriin sekli
ve/veya - Marka i¢in hazirlanan "Uriin Yasam EJrisi" farkla
olabilir.

drnek : Blue Jeans (Genel Uriin Sinifi) i¢in hazirlanan "{iriin
Yagsam Efrisi" lizerinde, iirlin, biliylime asamasinda olmasina radmen,
o iirlin sinif1 igerisinde yer alan bazi markalar (Levi’s, Rifle,
Lee Cooper.) "Uriin Yasam Efrisi" lizerinde, dedisik asamalarda
yeralmaktadir.

2.8. Uriin Yasam EJrisinin Yararlara

1. Urilinlerin, yasamlarinin sinirlidi oldufunu ve vyeni
lriinler liretmeye zorunlu oldujumuzu gésterir.

2. Yasam ddnemi boyunca, her asamadaki karlari tahmin etmeye
yarar.

3. Her asamada, Uriline farkli pazarlama ve finansman
stratejilerinin uygulanmasi gerektidini belirtir.

4, Firmanin, "Uriin Yasam EJrisi" iizerindeki yerine bagli
olarak, pazardaki firsat ve tehlikeleri belirlemesine ve bunlari
daha iyi bir gekilde karsilamasina yardim eder.

5. Rakiplerle yapilacak karsilagtirma sayesinde, firmanin,
pazar payinl belirlemesine yardim eder.

6. fzlenmesi gereken biiylime stratejisini (veya
stratejilerini) belirlemeye yarar.

7. Firmanin, pazardaki konumuna (Lider, Meydan Okuyucu,
Piyasa 1Izleyici ve Kdse Kapici) badli olarak, rekabet
stratejilerini belirlemeye yardim eder.
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2.9. Uriin Yagsam Efrisi Boyunca Kar Dedigimi

Bir {riiniin, hayati boyunca sadlayacadi, birim karlar da,
yasam efrisi ile ifade edilebilir. rakat bir Urdnlin yasam edrisi
ile birim basina ortalama kar edrisinin genel sekli birbirinden
farklidair.

Giris asamasainda, ﬁretiﬁ, pazarlama, dagditaim, yoJun reklam
ve tutundurma maliyetleri c¢ok yliksek oldudu i¢in birim kar, ®nce
negatiftir. Bu asamanin ortalari ge¢ildidinde kar, artmaya ve
pozitif konuma gegmeye ba$iar.

Bllylime asamasinin baslarinda, {iriine olan talebin ve
satislarin artmasiyla hizli bir artis gdsteren birim kar, bu
agamada maksimuma ulasir ve daha sonra yine ayni asamada diigmeye

baglar.

Olgunluk asamasinda, {iriine olan talebin ve satis hizinin
diismesi nedeniyle, birim kar dligsmeye devam eder ve zamanla diisiis
hizinda artig gdzlenir.

Dislis asamasinda ise lirlin dzelidine gdre birim kar diisiik
veya yliksek hizla digmeye devam eder.

2.10. Farkli Uriin Yasam Efrileri

Piyasaya siliriilen iirinlerin ¢odu, normal bir yasam efrisine

quuklarl halde;

a) Piyasanin ihtiyaci olan, beklenen yeni bir lriinlin siiriimi

sirasinda;

Ornek: Biiyiik sayida potansiyel miisterisi mevcut olan
elektrikli ev aleti veya piyasada nebati margarin kitligi
sirasinda yeni bir marka margarinin piyasaya silirlilmesi.
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b) Kisa omilrlid moda mallari, fantazi mallar nitelidindeki
yeni liriinlerin siiriimiinde, .
c) Remarketing galigmalari sonucunda,

dedisik tipte yasam ejrilerinin gergeklestigi gdzlenmektedir.

Piyasanin ihtiyag
duydugu, beklenen

bhir lriin
gok cok
‘Kisa bir olgunluk cabu ggbgk
ve ¢abuk doyum biiyif- FuUsg
me

4////2
(a) 1(/////2 . ?‘nﬁnem (b)

pone”

(c)
Sekil 2.3 Farkli Uriin Yasam Egrileri. (Okyay, 197G)

2.11. Uriin Yasam EJrisi Boyunca Stratejileri Etkileyen
Faktorler

{iriin yasam egrisinin, herbir asamasinda, izlenmesi gereken
pazarlama stratejilerini etkileyen basi faktérler vardir. Bu
faktorler;

a) Uriin Ozellikleri : Yasam edrisi hazirlanan bir irtlinin,
iiriin 8zelliklerine ve o iirin i¢in yapilan konumlandirmaya bagdli
olarak herhangi bir asamada, o iirin i¢in uygun oldugu belirtilen

stratejiler tercih edilmeyebilir.

Ornek: Biiylime asamasinda olan bir {rilin igin, biylime
asamasinda uygun olan "iImaj VYaratma Stratejisi" (Fiyat
Stratejisi) tercih edilmeyebilir. Polaroid i¢in, biliylme
asamasinda imaj vyaratmak amaciyla fiyat: yiikseltmek yerine,

"Giris Asamasi"nda ortalama bir fiyatla pazara girmek ve iriin
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ozellijinden dolayi "Biliylime Asamasinda fiyati biraz daha

diislirmek uygun gérilmiistlir.

b) Pazar kosullari : Efer bir lriin, pazara girerken, ikame
rinlerin rekabeti ile karsilasirsa bu durumda stratejileri

etkileyebilir.

Ornek : Bu konumdaki bir {#irtin ig¢in, "Giris Asamasi"nda
"Seg¢imlik Daditim" uygun olmasina radmen "Yodun Dagditim

Stratejisi" tercih edilir.

c) Rakipler ve Rekabet Durumu: Pazara yeni giren bir marka
pazarda halen mevcut olan baska bir markanin (ayni {rin
sinifindan bir {irlin) rekabeti ile karsilagirsa bu da pazarlama
stratejilerini etkileyebilir.

Ornek : Bu konumdaki bir marka i¢in "Giris Asamasi''nda uygun
olan reklam stratejisi, Primer Reklam olmasina radmen, Seconder

reklam stratejisi tercih edilir.
2.12. Sonug

Normal sartlarda Uriin Yasam Egrisi 4 temel asamadan

olusmaktadir. Bunlar,

- Giris - Olgunluk
- Biiylime ~ Diislisg

asamalaridir. Daha ayrintili bir g¢aligsma ile {riin ve pazar
8zelliklerini dikkate alarak olgunluk agamasini Kendi ic¢erisinde,

- 11k olgunluk

- Orta olgunluk

- Geg¢ olgunluk
olmak lizere 3 agamaya ayirmak mimkiindlir. Olgunluk asamasi teoride
3 bbdliime ayrilabilmesine radmen, uygulamada, bu ayrim pek kolay
yapilamamaktadir. ¢lnkii, uygulamada, olgunluk asamasinin
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béliimleri arasinda kesin sinir belirlenememekte ve her bir bdlim
i¢gin ayra stratejiler gelistirmekte glicliik c¢ekilmektedir.
Dolayisiyla firmalar, olgunluk asamasini bir biitiin olarak kabul
etmekte ve stratejilerini de buna gbre belirlemektedirler.

Urin yasam egrisinde, her bir asamada, firmalarain izlemeleri
gereken pazarlama, rekabet ve bliylime stratejileri farklidir. Bu
yilzden, uygulamada bagari sadlanabilmesi ¢in firmalar, yasam
edrisi lizerindeki yerlerini dogdru belirlemeli ve stratejilerini

bagarili bir gekilde saptayip uygulamalidirlar.

Uriin &zellikleri ve pazar sartlarina bagdli olarak, iriin
yagsam edrisinin agamalarinda, her, zaman o&nerilen (belirlenen)
stratejiler gegerli olmayabilir. Bazen firmalar, biliylime
asamasinda iken girig asamasina ait stratejilerden bir veya
birkac¢inai, sartlara bagla olarak uygulamak durumunda
kalabilirler.

Biitin bu kosullari, riskleri, tehlikeleri, firsatlara
donlistiirebilmek ve bu firsatlari lehte dederlendirebilmek igin
stratejik planlama yapmak, bu plani basarili bir sekilde
uygulmamak ve iyi bir denetimle siirdiirebilmek gerekmektedir.

Ancak bu sekilde giris asamasinda, bir an 8nce satiglara
arttirip kara gecmek ve difer asamalari da miimkiin oldudu kadar
uzun tutarak {irlinden ve pazardan maksimum fayda sagdlamak

nimkindiir.



BOLUM 3: TURKIYE’DEKI (BLUE) JEANS SEKTORUNDE URUN YASAM
EGIRISI CALISMALIRININ VE PAZARLAMA
STRATEJILERININ INCELENMisi

3.1. Giris

1980’1i yallarin baslarinda lilkemize kacak olarak giren
dlinyaca taninmig jeans firmalari, 80’1i yillarin ikinci
yarisindan itibaren Tirkiye’de liretim ve satisa baglamislardir.

Diinya markalarinin kisa bir silirede Tilirkiye’ye peg pese

gelmelerinin Snemli nedenleri,

1. Tiirkiye’nin tekstil sektodriinde gbsterdidi biiylik gelisme,

2. Tiirkiye’de, denim Xumaslarinin liretiminde elde edilen
yiksek kalite,

3. Uretim maliyetlerinin disiikligl

4, Tirkiye niifusunun % 55 1lik bo&liimiinli 25 yas altindaki

genclerin olusturmasi
5. Potansiyel pazarin, jeans giyimine olan asiri talebidir.

1993 yilinda Tiirkive’de, lisansli olarak iliretim yapan jeans
firmalarindan baslicalari; Levi’s, Lee, Lee Cooper, Rifle,
Wrangler, Jordache, Lois ve Hurricane’dir. Bu markalar Tiirkiye
jeans pazarinin yaklagik % 30’luk bir béliimiine sahiptirler.

Tlirkiye’de, kisi bagina diisen denim kumas tiliketimi, 1992
yilinda ortalama 35 cm olarak gergeklesmistir. Bu oran, bati
Avrupa‘’da 2 metrenin lizerinde, Dogu Avrupa i{ilkelerinde, 1.5 metre
civarinda, A.B.D. de ise 3.15 metre civarindadir.

Adi1 gegen yabancl markalara, daha &nce fason liretimi yapan
konfeksiyon kuruluglari, =zaman igerisinde kendi markalarini
olusturmus, rekabetg¢i pazarlama stratejileriyle, pazarda dnemli

bir pay almiglardar.
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Pazarda yer alan yerli firmalarin sayisi yaklasik 6000 adet
kadardir. Ancak iglerinde marka imajini yaratanlar veya yaratmaya
¢alisanlar yaklagik olarak 25 adet kadardir.

Marka imaji yaratan firmalar arasinda, {iretim kapasitesi,
imaj, taninmislik ag¢isindan ilk sirayil Mavi Jeans almaktadir.
DiJer taninmis yerli firmalar ise, Moment, Pyramid, Fronti,
Balin’s, Mustang. Rodi Davidson, Vivaldi, Blueways, 2002 ve
Sprint gibi firmalardir. (Yiiksek Lisans Calismalari).

Yodun bir rekabetin yasandigdi Tiirk Jeans pazarainda 1986
yilinda 6 milyon parga satis gergeklesmistir. Bu rakam, 1990
yilinda 13 milyon, 1991 yilinda 15 milyon, 1992 vyilinda 17.5
milyon dolayinda olmugtur. 1993 yilinda bu satislaran, 20 milyon
adet civarinda gerceklesmesi beklenmektedir.

Yabanci markalarin lisans anlagmalari yaparak Tirk jeans
pazarina girmelerinden sonra, pazarlamanin &nemi de giderek
artmigtir. Yabanci markalar, uluslararasi piyasalarda, yillardir
kazandiklari deneyimleri ve rekabet kogullarinda c¢alisabilme
tecriibelerini, Tilirkiye’ye de getirdiler.

Ayrica pazarlama fonksiyonlaraini, (iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) basaril:i bir sekilde gercgeklegtirmenin, ne kadar
onemli oldudunu yerli {ireticilere de gdsterdiler. Reklama,
promosyona, &rglitlenmeye yeterince finansman ve zaman ayirarak
bir imaj yarattilar. Biitiin bu ¢alismalar jeans’e olan talebi,
dolayisiyla jeans satislarini arttarda.

Istanbul Teknik Universitesi isletme mithendisligi bdliimiinde
yapilan lisans ve yliksek lisans ¢alismalarini dikkate alarak,
Tlirk jeans pazarinda yer alan biitliin global ve yerli firmalari bir
pramit yapi seklinde g&sterebiliriz.
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1 1.Grup

[ T .
Yart bhagimli global -firmalar

v

[, =

I |

o

R Yerli firmalar

ur © .

oo Tam bapgimli global

A 2.Grup | , firmalar

- .

w o ' / \Yari bap.glob.fir.

R /[ \ -

o fam bag.glob.fir.
S 1i fi 1
0og Yerli firmalar
Moo 3.Grup
I \Tam bagimsiz glok
« fir.

B ®
A ~
O ) ‘
S Yerli
o firmala.
¢ : >
Firmalarin pazara dagiltim miktara

Sekil 3.1. Tiirk Jeans Pazarinda Yeralan Firmalarin Bir Piramid
Yap1i Seklinde Gosteriligi

I. Grup : a-marka imajl yaratmaya cgalisan
b- pazar payina sahip
c- tiiketici tarafindan en gok taninan ve
tiiketilen '

global (tam ve yari baélmll):ve yerli firmalar

ITI.Grup : a- marka imajr yaratmaya c¢aligan

b~ tiiketici tarafindan ismi duyulan
global (tam ve yari badimli) ve yerli firmalar

11l1.Grup Markali-markasiz-ismi duyulmayan firmalar.

Bu ii¢ grup igerisinde uygulama i¢in daha profesyonel ve
planli ¢alistiklara diisiinlilerek I. grup seg¢ilmis ve bu grupta yer

alan 10 firmadan pazar payl siralamasina gore, biliylikten, kiiglige
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dog§ru siralanmig, ilk sekiz firmanin, pazarlama stratejileri

incelenmigtir.

Firmalar :

1. Levi’s

2. Lee

3. Mavi Jeans

4. Lee Cooper

5. Pyramid Jeans
6. Moment Jeans
7. Rifle

8. Hurricane

Giderek biliylilyen (genisleyen) pazardan, daha fazla pay
kapmayl hedefleyen ve "Uriin Yasam Eg§risi" {izerinde degdisik
asamalarda yer alan firmalarin ¢odu Levi’s firmasini referans

olarak almaktadairlar.

Dolayisaiyla, Levi’s firmasinin, pazarlama karmasi
fonksiyonlari (liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) dogrultusunda
izledigi pazarlama stratejileri, diger firmalarin da

stratejilerini etkilemektedir.
tirin Yagam Efrisi Uzerinde;

Giris asamasinda yer alan firmalardan; Rifle fiyat
stratejilerinin Levi’s firmasindan farkli oldudunu, ortakliga
sayesinde badimsiz hareket edebildiklerini ve farkli reklam

medyalarini kullandiklaraini,

Hurricane; dagditimda, shop sistemini tercih etmediklerini,

farkli ve yeni tutundurma faaliyetlerini planladiklarini ifade

etmektedir.

Bliylime asamasinda yer alan firmalardan Lee, uyguladigi
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dagitim stratejisinin ve yaratmak istedigi imajin,

Mavi jeans; Hedef kitlelerinin,

Olgunluk asamasinda yer alan Pyramid, reklam temalarinin,
Levi‘’s firmasindan farkli oldudunu,

Lee Cooper firmasi ise irilin stratejilerinin ve hedef
kitlelerinin farkli oldudunu vurgulamaktadair.
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1991 PAZAR PAYLARI

Lee Cooper Levi‘'s(%36.0)

(% 22.0)

Diger(%15.8)

Lee (% 13.0)
Hurricane (% 0.4)
Rifle (% 1.8)

Mavi Jeans (% 1.8)
Moment (% 2.2)

Pyramid (% 7.0)

Sekil 3.2. 1991 Yili Pazar Paylara
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1991 YILI PAZAR PAYLARI

2000
1,800,000
1500 -
i o
¢ 'g 1,100,000 -
o g |
B 1000
]
o g 791,000
% K 650,000
4
500 ‘
110,000 90,000 1 89,000
Q m e 3 ) AX} ERS\S\{ LAY 7ZXrsra
LEVI-S LEE COOPER LEE MAVI HURRICANE
MOMENT RIFLE PYRAMID DIGER
FIRMALAR

Sekil 3.3. 1991 Yili Pazar Paylari
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1992 PAZAR PAYLARI

Lee (% 16.7)
Levi's (% 30.7)

Mavi(% 13.3)

Diger (% 16.3)

Lee Cooper(%10.0)

Hurricane (% 0.7)

Momen:  Rifle(%2.7)

Pyramid (% 6.7)
d (%3.1)

Sekil 3.4. 1992 Yili Pazar Paylari
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1992 YILI PAZAR PAYLARI

2,300,000

) 1,250,000 1 220}000
1,000,300 X
Y 750,000
SO0, 00K
hY < <
OO 230,000 200,000
KX XS o
yi N4 N >2< \)Q \ N { A \
LEVI-S LEE COOPER LE MAV] HURRICANE
MOMENT RIFLE PYRAMID DIGER
FIRMALAR

Sekil 3.5. 1992 Yili Pazar Paylar:
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1993 PAZAR PAYLARI

Lee (% 18.0) Levits (% 30.0)

Mavi (% 15.0)
Diger (% 12.7)

Hurricane(% 0.7)
Rifle (% 3,5)
Moment (% 3.6)

Lee Cooper
(% 10.0)

Pyramid (%6.5)

Sekil 3.6. 1993 Yili Pazar Paylar:
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1993 YILI PAZAR PAYLARI

3,000,000

7. 1993 Yili Pazar Paylara

B 1,800,000
1,500,000
B | 1,270,000
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MOMENT RIFLE PYRAMID DIGER
FIRMALAR



59

3.2. Levi’s (Orhon, 1993)
3.2.1. Genel Bilgiler

Levi’s 1989 yilinda, Lee Cooper’dan sonra ikinci global
marka olarak "Tiirk Jeans Pazari®na girmistir.

"GCeng, c¢addas, ozglir, otantik ve klasik Amerikan" imajini
olusturmayi hedeflemis wve bunu belli bir 6lc¢lide basarmis olan
firma, hedef kitle olarak, 14,24 yas arasi, A,B ve C gelir
gruplarini seg¢mistir. 14-19 yas arasinl birinci hedef, 19,24 yas
arasini ise ikinci hedef olarak belirlemistir. Firmanin sermaye
yapisi sakli tutulmaktadir.

Levi’s firmasinin pazara girdigi 1989 yilindan itibaren
satiglarindaki dedigim su sekildedir.

1989 200.000 adet/y1l

1990 900.000 adet/y1l

1991 1 700.000 adet/y1l

1992 2.300.000 adet/y1l

1993 3.000.000 adet (Hedeflenen satis miktari)

(Levi’s firmasinin, 1989-1993 yillari arasindaki satis
dedisimleri Sekil 3.8 ve 3.9’da gbsterilmistir).

Levi’s, olusturdudu imajini koruyabilmek i¢in izledigi
pazarlama stratejilerini b&lge merkezi olan Briksel’den temin
etmektedir. Dolayisiyla Tirk Levi’s firmasinin badimsiz olarak
strateji dUretmesi ve uygulamasi sz konusu dedildir.
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3ekil 3.8. Levi's Firmasinin 1989-1993 Yillaraindaki Satis Miktarlari
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3.2.2. tiretim stratejisi

Kalitenin ve modanin Oncliliiinii (jeans sektdriinde) yapan
Levi’s ilirlinlerinde, kalitenin simgesi olan Ordenim Jean kumasini

kullanmaktadair.

Temel olarak jean pantolon {ireten firma, gotmlek, anorak,
kemer vs. gibi {iriinleri tamamlayici liriin, aksesuar olarak ve imaj

tamamlamak amaciyla iliretmektedir.

Cok iyi bir pazarlama bilgi sistemine sahip olan Levi’s, her
ii¢ ayda bir genel pazar arastirmasi yapmaktadir. Firma i¢inde her
departman kendi ydneticisine, yodneticiler genel miidiire, genel
miidlir bélge merkezine, b&lge merkezleri de genel merkeze rapor
verirler. Bu yolla bilgi akisi sagdlanmis olur.

Firma, pazar arastirmalarindan elde edilen bilgiler 1gsiginda
retimini y6nlendirmektedir. Bununla birlikte yapilan
gdrigmelerde, talebin iiretimi (veya firmayi) dedil, firmanin
talebi (tiliketiciyi) y6nlendirdigi, firma pazarlama yetkilileri
tarafindan ifade edilmisgtir.

Tiirk Jeans pazarinin lideri olan ve biliylime agsamasinin sonuna
yaklasin Levi’s, herhangi bir sezona ait moda renklerin
belirlenmesinde &ncii konumundadir ve difJer firmalar tarafindan

referans olarak kabul edilmektedir.

Pazarin durgun oldudu ve satislarain diisiik ocldugu ddnemlerde
yeni bir model {ireterek talebi uyandirmaya ¢alismaktadir.
Urettidi ve basarili bir gsekilde lanse ettigdi "Levi’s 501"
modeli bu caligmalarin en basarili olanidir. Cinki 6zellikle bu
model, markali - markasiz pek ¢ok firma tarafindan, farkli isim

veya numaralar ile liretilmis ve pazara sunulmustur.

Levi’s modellerini olustururken, liretilecek modelin,
imajlarina uygun olmasina ve bu imajin yerlestirilmesinde etkili

olmasina 6zen gdstermektedir.
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3.2.3. Fiyat Stratejisi

Biiyime asamasinin sonuna Yyaklasairken, imaj yaratma
stratejisi uygulamaya devam eden Levi’s, olugsturdudu imajini ve
kalitesini desteklemek amaciyla, iirlinlerinin fiyatlarini yiiksek
tutmaktadazr.

Hedef kitle olarak A-B ve C gelir gruplarini segen Levi’s
bu li¢ gelir gkrubuna da hitap edebilmek ig¢in Ordenim kumasin,
farkli -tiirlerini kullanmakta, dedisik modeller {iretmekte ve bu
farkliliklara gore de fiyat belirlemektedir.

Firma yetkilileri, biitin daditim kanallarinda satis
fiyatlarinin ayni model ig¢in standart oldudunu ve biitin
kanallarin satig fiyatlarinin, firma tarafindan belirlendidini

ifade etmektedir.

Levi’s, fiyatlarini belirlerken maliyetlerden ziyade talebi
ve hedef kitlenin fiyat esnekligini dikkate almaktadir. Satig
fiyatlari oldukga yiliksek, maliyetler ise ¢ok diislik oldudu icgin,
satis fiyatlarinin maliyetlerden daha diiglik olmasi gibi bir durum

sbzkonusu degildir.

3.2.4. Dafitam Stratejisi

Biiylime asamasinin sonuna yaklasan Levi’s, yodun biiylime
stratejisini izlemektedir. Yodun biliylimeyi gercgeklestirebilmek
i¢cin Istanbul’da ve Corlu‘da kendi kurdudu, dagitim orglitiini,
Anadolu i¢in de mevcut tasima firmalarinin ara¢larini (Kargoc ve

Ambar vs.) kullanmaktadair.

Firma, yodun dafitim amaciyla store ve corner sistemlerinin
her ikisini de tercih etmektedir. Bu kanallarda, standart bir

dizayn ve dlizen hakimdir. Satis noktalarinin vitrin dizayni ve
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renkleri, merkez tarafindan belirlenmektedir. ¢Cilnkii, biitln
dizenlenmelerin, imaji1 destekler nitelikte olmasina ©&zen

gosterilmektedir.

Sabit satig fiyat listesine sahip olan Levi’s, gerek kendi
kar oranlarinl, gerek aracilara tanidiklari kar yiizdesini sakli
tutmaktadair. Biitlin aracilar igin ayni satig kogullara gegerlidir.

Aracilar ‘Levi’s firmasini tercih ettikleri, bu firmanan
lirtinlerini satmak istedikleri ve benzer tarzda ¢ok fazla talep
oldudu igin firma, aracilara fazla tolerans ve yiiksek kar marji

tanimamaktadair.
3.2.5. Tutundurma Stratejisi

Hedef kitle, 14-24 yas arasindaki tiiketiciler olarak
belirlendidi i¢in reklamlarda bu kesime hitap edilmektedir.
Ozellikle marka ve kalite imajinin islendi§i reklam filmleri,
bliyime agsamasina uygun olarak, marka tercihi yaratmaya ySnelik,
Avrupa’da, global olarak hazirlanmaktadir. Tiirkiye’de
yayinlanacak reklam filminin se¢imini ve dlizenlemesini ise,
firmanin Tlrkiye’de birlikte galigstidi reklam ajansi yapmaktadar.
1992 yili itibari ile reklam bilitgesi 6.5 milyar TL olan firma bu
blitgenin % 70 ini Televizyon ve sinema reklamlari ig¢in
kullanmigtir. Baslangig¢ta, 1992 yili reklam biitgesi 5 milyar TL
olarak belirlenmesine radmen yil sonunda 6.5 milyari bulmasi
nedeniyle, 1993 yili reklam biitcesi i¢in kesin bir rakam
verilmemekle birlikte en azindan, 1992 yili bilitgesinin yaklasik
2-3 kati kadar olabileceg§i, firma yetkilileri tarafindan ifade

edilmektedir.

Tirkiye’deki jeans firmalari igerisinde, en biiyiik reklam
blitgesine sahip olan Levi’s, diJer tutundurma ve satista

8zendirme faaliyetlerine, fazla blitge ayirmamaktadir.
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Firmanin halkla iligkiler servisi, Levi’s ile ilgili
haberleri, tiiketiciye, basin bililtenleri yoluyla duyurmaktadair.
1993, yilinda geng tilketici kesimi ile, i¢ i¢ce olmak isteyen
firma, {niversitelerde hatta zamanla liselerde, seminerler
diizenlemek istemektedir,

TV ve sinema reklamlariyla, tiiketiciye ulagmayi planlayan
firma, &6zel TV program sporsorlufu ve konserler diizenleyerek,
halkla iliskiler kapsaminda dedisik aktiviteler planlamaktadir.

3.3, Lee (Sevil, 1993)
3.3.1. Genel Bilgiler

Lee firmasinin fabrikasi, Aydin-S&ke’dedir. Lee lriinleri,
Ege A.S. tarafindan ilretilmektedir. Ilk magazasi, 1991 yilinda
Izmir/de a¢ilmistir. Bdylece K "Tiirk Jeans Pazari"na giren Lee
firmasi, gen¢ligin tarzina uyéun marka ve kalite imaji yaratmaya
calismaktadair.

Lee’nin Tiirkiye’deki hedef kitlesi baglangig¢ta 15-25 yas
grubu iken 2 yi1l sonra bu ara 2-25 yag olarak genigletilmigtir.

Bununla birlikte A ve B gelir grubuna hitap eden Lee
firmasinin yi1llik satiglari agsadrdaki gibi dedismektedir.

1991 650.000 adet/y1l
1992 1.250.000 adet/y1l
1993 1.800.000 adet/y1l (hedeflenen satis miktari)

Lee firmasinin, 1991-1993 yillari arasindaki satig defisimleri
Sekil 3.10 ve 3.11'De g8&sterilmistir.
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Sekil 3.10. Lee Firmasinin 1991-1993 Yillarindaki Satis Militarlari
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3.3.2. briin stratejisi

Uriin stratejisini belirlerken, Levi’s firmasini yakindan
takip eden Lee, lirlin yagsam edrisi lizerinde, bliylime agamasinda yer
alan difer bilitin firmalar gibi, kaliteli dretim Uzerinde
durmaktadir. Ayrica tilketiciye en iyi ve kusursuz lriin sunabilmek
ig¢in, tiiketici ve aracilarain ele§tirilerine énem vermektedir.

Levi’s firmasinin 501 modelini liretmesinden sonra, rekabete
karsi koyabilmek amaciyla Lee firmasi da 1012 Rough Kiders
modelini ithal etmigtir. Tanitiminda, Levi’s 501 kadar basarili

clunamasa da belli dlizeyde tanitilmistir.

Lee firmasi, ordenim kumasin dedisik tiirlerini ve renklerini
kullanmaktadir. Firma, 6zellikle kullanilacak renklerin seg¢iminde
Levi’s firmasini referans olarak almaktadar.

03 )

3.3.3. Fiyat Stratejisi

IL.ee firmasi, A ve B gelir diizeyini hedef kitle olarak
sectigi i¢in, en vyiiksek fiyat politikasini izleyen firma
konumundadir. Bliylime agsamasinda olduklari i¢in imaj fiyatlama
stratejisi uygquladiklarini belirten firma yetkilileri, daha
kaliteli bir drln imaji ile birlikte, daha sosyal ve kiiltlrld bir
kitleye hitap ediyor imajini vermeye c¢alismakta olduklarini,
bunun ig¢in de fiyatlarini, digder biitiin rakiplerinden daha yiliksek
tutmaya O6zen gbsterdiklerini ifade etmektedirler. Fiyatlamayi
yaparken hedef aldigi kitlenin gelir diizeyini dikkate alan Lee,
fiyatlarinin maliyetlerin altina diismemesine de dikkat

etmektedir.
3.3.4. Dafitim Stratejisi

Sinirli daditim stratejisi izlemeyi tercih eden Lee firmasi,
korumacilik politikasi izlemektedir. Bu nedenle firma,
bayilerinin bulundudu bdlgelerde, reyon bulundurulmasina izin

vermemektedir. Firma yetkilileri, reyon ig¢in ¢ok fazla talep
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oldugunu, fakat marka imajini korumak amaciyla reyon sayisini,
az sayida tutmayi planladiklarini ifade etmektedirler.

Firma yetkilileri ayrica, tiliketicinin "Bir liriiniin her yerde
bulunmasi, o iirilinin (markanin) dederini diisliriir" seklinde bir
dilsinceye sahip ocldudunu ifade etmekte ve bu yiizden imajlarana
hep yukaraida tutmak igin reyon saylisini az tutmayi
planladiklarainay, dolayisiyla bilylime asamasil dagitim
stratejilerinden yodun dagitim stratejisine tercih etmediklerini
belirtmektedirler. Lee {irlinlerinin sat11d1g1, satis noktalarinda,
sert yasam Kkosullarini ve gliglii insan iradesini destekleyen,
vurgulayan bir dekor vardir. Bilitiin bu dekor ve diizenleméler

merkez tarafindan ayarlanmaktadair..

Firma dagitimi gergeklestirmek i¢in kargo tasimacilik
organizasyonundan yararlanmaktadir.

3.3.5. Tutundurma Stratejisi

Firma, reklamlarini, biliylime agsamasinda yeralmasi ve yo&dun
rekabet nedeniyle marka tercihi yaratmaya ydnelik
hazairlamaktadar. Bunun ic¢in yillik satiglarinin % 6 sini reklam

blitcesi olarak ayirmakta, reklam biitgcesinin % 50 sini de TV
reklamlarinda kullanmaktadair.

Lee digjer markalardan farkinin, stil, imaj wve prestij

ocldugunu vurgulamaktadair.

Bu imaj1 her yonden destekleyen firma, sponsorludunu yaptigi
"Blues" sarkicisi John Lee Mooker’in "Something about a man and
woman, that’s the blues. I don’t try to figure out too much; It
just is" sdziinii reklamlarinin cojunda kullanmaktadir.

Firma, 1993 yili reklam biitgesinin bliylik bir bdlimini TV,
billboard wve sponsorluk (GUN‘’s N ROSES Konseri 1993) ig¢in

aylrmayi planlamaktadir.
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3.4. Mavi Jeans (Altin, 1993)

3.4.1. Genel Bilgiler

ERAK Giyim Sanayi tarafindan 1991 yilainda yeni bir kot
markasl olarak pazara sunulan Mavi Jeans, 1993 &ncesi diinya
pazarinda, dnemli yeri olan markalara iliretim yapmisg, {liretimde
kaliteyi yakaladiklarina inandiklari anda Tirk jeans pazarinin
kogullarini da dikkate alarak i¢ piyasa i¢in Uretim yapmaya ve
kendi markasini iliretmeye karar vermistir.

Mavi Jeans, 1. hedef kitle olarak 15-30 yas arasi, 2. hedef
kitle olarak da 30-65 yas arasi B ve C gelir gruplarini
se¢migtir.

Firmanin se¢tigdi hedef kitle dogrultusunda yaratmak istedigi
imaj, "her yasta, her bedende kendini gen¢ ve sik hissetmek igin
Mavi Jeans" seklindedir.

Mavi Jeans satiglari;

1991 89.000 adet/yi1l
1992 1.000.000 adet/y1l
1993 1.500.000 adet/y1l (hedeflenen satis miktarai)

geklinde degismektedir.

Mavi Jjeans firmasinin 1991-1993 vyillari arasindaki satis
defJigimleri Ssekil 3.12 ve 3.13 de gdsterilmistir.
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3.4.2, tUriin stratejisi

Uriin yagsam edrisi lizerinde, siiratle ilerleyen Mavi Jeans g¢ok
kisa bir girigs doneminden sonra, hizla Dbiiylime asamasina
girmigtir. Bu ylizden, Levi’s, Lee gibi global firmalarla rekabet
edebilmek amaciyla kalitesini giderek arttirmis ve {rlin
modellerine yenilerini eklemigtir. 1993 ilkbahar yaz sezonu ig¢in,
liretip satisa pazara sundugdu 077, 177 ve 777 numarall modelleri,
hedef alinan génq kitleye daha fazla alternatif model sunmak ve
marka tercihi yaratmak amaciyla iiretilmistir.

Satislari ve pazar payl giderek hizli bir sekilde artan
firmanin yetkilileri, biliylimenin ¢ok ¢abuk ve hizli oldugunu,
bayilerin taleplerine yetmekte gligliik ¢ektiklerini, bununla
birlikte bu durumun aslinda firma i¢in zararli oldudunu da

vurgulamaktadairlar.

Firma yetkilileri, balangigta iiriin yasam edrisini pek
dikkate almadiklarini, bunun ic¢in bazl strateji hatalara
yaptiklarini, fakat artik daha planli hareket ettiklerini ifarde
etmektedirler.

Uretimlerinde 2. hedef kitle olan 30-65 yas grubunu da
dikkate alan Mavi Jeans bu grup i¢in de bol, rahat kesim ve
ayrica pileli kot pantolanlar iiretmektedir.

Firma, jeans Urlinlerin yanisira, aksesuar nitelifinde kemer
t-shirt, sweetshort, kislik kazaklar, pantolan askilari vs.
liretmektedir. VYetkililer; bdylece kaliteli driin ve onu
tamamlayici {irin liretmekle tiiketicinin markaya alisgsmasini ve

bagimli olmalarinil amaglamaktadirlar.
3.4.3, Fiyat stratejisi
1991 yilinda, dilisiik fiyatla pazara giren Mavi Jeans, pazara

niifuz ettikten sonra giderek'fiyatlarini arttirmis ve prestij
fiyat uygulamasina ge¢mistir. Buyilliyen bir firma olarak, bu
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fiyatlama stratejisinin uygun oldugunu jifade eden yetkililer,
fiyatlari belirlerken Levi’s ve Lee firmalarinin fiyatlaraini da
dikkate aldiklarini belirtmektedirler.

Levi’s fiyatlarinin $ 25-30 altinda bir fiyatlama
gergeklestiren firma, fiyatlarin, maliyetlerin lizerinde, belli
oranda kar getirebilecek diizeyde olmasina da 8zen gdstermektedir.

3.4.4. Dafaitaim Stratejisi

Mavi Jeans, sinirli dafitimi tercih etmektedir. Yetkililer
bunun nedenini, hizli biliylimeden dolayi, mevcut bayilere hitap
etmekte gligliik ¢ekilmesi ve imaj korumaya ¢aligmasi oldudunu
belirtmektedirler.

Istanbul i¢i dagditaimi kendi kurduklar:i tasima drgiiti ile,
Istanbul dis:i dagitimi ise kargo tagimacilik ile gergeklestiren
Mavi Jeans shop ve corner sistemlerinin her ikisi ni de

uygulamaktadir.

Shop olarak isimlendirdikleri bayilerine, dagitimda daha
oncelikli davranan firma, aynl zamanda bayilerine daha zengin bir

iriin dizisi sunmaktadair.

Mavi Jeans, bayilere, satislarin: % 60 kar ile
gerceklegstirmektedir. Bayilere tanidigdir kar olanadi ise tercih
ettigdi bayi sistemine (shop veya corner) gére belirlenmektedir.
Ayraica Uriin modelleri ve iiretim sartlari da (kullanilan kumasin
cinsi, yikama vs.) bu orani etkilemektedir. Bu ylizden yetkililer
bayilere tanidiklari kar oraninin ortalama % 45 civarainda
oldufunu belirtmektedirler.
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3.4.5. Tutundurma Stratejisi

Mavi Jeans, 1993 yili reklam blitcesini 18 milyar TL olarak

planlamaktadir. Bu biitgeyi dederlendirmek

diisiindiikleri medyalar sunlardir :
Gazete 8 milyar TL

- Hirriyet

- Sabah

- Milliyet

Dergi 1.5 milyar TL

Hiirriyet
Sabah
Millivyet

- Interpress

1

Sinama 1 milyar TL

TV. 7.5 milyar TL
- M Box (Inter star)
- Show '

Kanal 6

- HBB

Bliyime asamasinda olan Mavi

Jeans,

igin

biitlin

kullanmay1

reklam

¢alismalarini 1. hedef kitleye ydnelik ve marka tercihi yaratmak

amaciyla, hazirlamayl planlamaktadir.

Firmanin, uygulamay1 planladigdi dider tutundurma ¢alismalari

sunlardair :

- Posterler ve logolar
- Alis veris - kredi karti
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- Belirli donemlerde (6zellikle satislarin gok diigik oldugu
dénemlerde) fiyat indirimleri

- Konser programlari
Karton, poset, sgseffaf poset ¢alisgmalara

Sponsor miizik programlari
Aracilara ybnelik siparig ve bayilik anlagmalarinda

i

esneklik.

Planlanan ‘' bu tutundurma ¢aligmalari ig¢in ise ayri bir
blitgenin kullanilmasi planlanmaktadir.

3.5. Lee Cooper (Metin, 1993)
3.5.1. Genel Bilgiler

Lee Cooper, ilk kez "Koniteks A.S." tarafindan Uretilmeye
baglanmigtair. Ilk iki vyi1l, talebin ¢ok az bir kismini

karsgilayabilen firma, bu silire igerisinde % 15 lik bir pazar payi

elde etmistir.

Tlrkiye pazarinda, ilk yabanci jeans markasil olan Lee Cooper
hedef kitle olarak, 15-25 yaslari arasinda yer alan A ve B gelir
gruplarinl se¢mektedir,

Firma mutlu, rahat, barisg¢i ve &zglrliike¢l, bir imaj
yaratmaya calismaktadir. Bu yilizden Lee Cooper, st killtiire sahip
belli bir yasam felsefesi olan ve son derece uygar kisilerin Lee
Cooper giymesini istemekte ve bu amaca gdre strateji

belirlemektedir.

Lee Cooper firmasainin yillaik satislari dalgalanma

gbstermekte, rakamsal dedisimler ise asagidaki gibi
gercgeklegmektedir.
1989 350.000 adet/ya1l

1990 900.000 "
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1991 1.100.000 ®
1992 750.000 "
1993 1.000.000 " (Hedeflenen satigs miktarai)

Lee Cooper firmasinin 1989-1993 yillari arasindaki de§isimi Sekil
3.14 ve 3.15 de gGsterilmisgtir.
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3.5.2. Uriin stratejisi

Kaliteli malzeme kullanimini prensip edinen Lee Cooper. dzel
bossa kumas imalatina sahiptir. Bununla birlikte, firma, renkli
denim kumaglari Ispanya’dan, "New Generation" adi verilen kumagi
Japonya’dan, Strech kumagi Almanya’dan, kadifeyi ise Fransa‘’dan
ithal etmektedir. Firmanin ithalat orani, yaklasik % 25-30
civarindadir. Difme, rivet ve fermuar gibi yardimci malzenmeler,
disaridan temin edilirken, karton etiketler Tilirkiye’de
yapilmaktadir. ilk olgunluk asamasinda yer alan firma, lrinlerine
olan talebi ve satislarini arttirabilmek igin tamamen kendine
$zgll, ithal renkli denimleri kullanarak zengin bir renk armonisi
olusturmug ve 12 adet erkek, 11 adet bayan modell uUretmistir.

Lee Cooper modellerinin, Tiirkiye’de ve Avrupa’da en ¢ok
satan iki modeli "Ted" ve"Riggy" isimli modelleridir.

Firma yetkilileri, {irlinlerine numara yerine isim vermeyi
tercih ettiklerini, bunun da nedeninin tiiketicilerde, marka
aligkanligdinin artmaya baslamasi-oldujunu belirtmektedirler.

3.5.3. Fiyat Stratejisi

Lee Cooper ilk olgunluk asamasinda olmasina radmen hala imaj
yaratma stratejisi uygulamaktadir. Firma list kiiltiire sahip, belli
bir yagam felsefesi olan, son derece uygar ve gelir dlizeyi yliksek
(A ve B gelir gruplari) gruplara hitap ettigi i¢in, fiyatlaraini
oldukca  vyiiksek tutmaktadir. Yapilan miilakatlar sonunda,
fiyatlarin, maliyetlerin ¢ok lizerinde oldudu belirlenmisgtir.

3.5.4. Dajitim Stratejisi
Lee Cooper, Tiirkiye’yi doért bdlgeye ayirmistir. Her bdlgede

bdlge miidiirliikleri vardir. Bu bdlgeler Istanbul, izmir, Ankara

ve Adana’dair.
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Istanbul bdlgesi Marmara‘ya hitap etmektedir. Izmir Bdlgesi
ise Ganakkale’den Antalya‘ya kadar uzanan Kesime hitap
etmektedir. Konya’dan baglayip, tiim Karadeniz ve Artvin’e kadar
uzanan kesime Ankara Bdlgesi, Mersin‘den baslayip Erzurum, Adri
ve Kars’a kadar uzanan kesime de Adana Bdlgesi hitap etmektedir.

Uriin yasam edrisi lizerinde, yerini belirlemekte hata yapan

Lee Cooper, yaklasik 225 tane bayiye sahiptir. Bunlarin % 60’1
Istanbul ve Ankara bdlgelerinde yodunlasmaktadir.

B8lge mildiirlitkklerinin satis tegkilati, kendi bdlgelerindeki
bayilerden, direkt sipariglerini alip satislarini yapmaktadir.

Firma, kolleksiyon ¢alismalarini, belirli sezonlardan &nce
gergeklegtirmektedir. Bu kolleksiyonlar biitiin bdlgelerdeki
bayilere tanitilip, gelecek mevsimin siparigleri alinmaktadir.

Lee Cooper’in satig noktalari igerisinde, shop’lar
agirliktadir.Corner sayisl ise ¢ok daha azdir. Firma yetkilileri,
bu durumun nedeni olarak gec¢miste, Lee Cooper 1levhasa
kullanilarak, bagka markalarin satilmasinl gdstermektedirler.

Yodun dagitim stratejisi izleyen Lee Cooper, iki ya da li¢
aylik periyotlarla bayilerine seminerler vermektedir. Bu
seminerlerden hem pazarlamacilar, hem satis noktasi sahipleri,
hem de tezgahtarlar yararlanmaktadair.

Bayilerde, sigen drilinler, bdlgeler araciligi: ile diger
bayilere dagitilir. BSlge sorumlular: devreye girerek, satilmayan

tirlinleri toplayip, satisi olan yerlere daditmaktadar.

Firma bu dagitimi gergeklestirirken, genel ulasim
ara¢larindan ve/veya kargo tasimaciliktan yararlanmaktadir.
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3.5.5. Tutundurma Faaliyetleri

Firmanin tutundurma c¢alismalari hakkinda fazla bilgi
edinilmemigtir. Lee Cooper yetkilileri planladiklari tutundurma
¢alismalaraini gizli tutmaktadirlar. 1993 bahar sezonunun
bagladigi, blitin firmalarin tutundurma ve reklam c¢alismalara,
medyalarda yayinlanmaya baslanmasina radmen, 1993 Nisan ayaina
kadar Lee Cooper firmasina ait herhangi bir yayina heniiz
rastlanmamisti¥. Biitliin bunlara radmen firma yetkilileri, 1993
y1li reklam bilitcelerini TV ve bill-board reklamlari {izerinde

yodunlastiracaklarini ifade etmektedirler.

3.6, Pyramid Jeans (Yar, 1993)
3.6.1. Genel Bilgiler

Firma, 1989 yilinda Pyramid jeans olarak, liretim ve satisa
baglamigtir. Firma daha ¢ok B gelir grubunu hedef kitle olarak
belirlemis ve bu gelir grubu igerisinde de Szellikle muhafazakar

kesime hitap etmeyi planlamigtir.

Pyramid Jenas, imaj olarak, otantik ve Asya k&kenli bir

firma imajini yaymaya ¢alismaktadair.

Firmanin, pazara girdigi yildan itibaren yillik iretim ve
satig kapasitesi siirekli olarak artis gostermekte, buna radmen

pazar payi diismektedir. Yillik satislar;

1989 150.000 adet/y1l

1990 250.000 "

1991 350.000 "

1992 500.000 "

1993 650.000 " (Hedeflenen satis miktarai)
seklindedir.

Pyramid Jeans’in 1989-1993 yillari arasindaki satis dedisimleri
Sekil 3.16 ve 3.17 de gdsterilmigtir.
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3.6.2. Briin Stratejisi

Firma daha ¢ok muhafazakar kesime hitap ettidi igin,
genelde, bol Kesimli modellerin liretimine agirlik vermektedir.

Firma yetkilileri, kaliteli liretimi tercih ettiklerini ve
tiiketiciye, kaliteyi ucuza sunmayi planladiklarini ifade

etmektedir.

Pyramid, sektdrle ilgli diinyadaki gelismeleri yakindan takip

etmektedir. Firma, satig noktalarainin goriislerini ve
elestirilerini dinleyerek, birikmisg potansiyelini dederlendirerek
ve lrilin modellerini, renkleri, tesbit ederek lretimini
programlamaktadir.

Pyramid Jeans, dider jeans firmalari gibi en iyi, en
kaliteli kumaslari ve yardimcl malzemeleri kullanmakta ve en iyi
yikamayl yapmaktadir. Ayrica firma igerisinde olugturulan kalite
kontrol ekibi ile  tiliketiciye defolu mallarin sunumu

onlenmektedir.
3.6.3. Fiyat Stratejisi

Uriin Yasam EJrisi lizerinde ilk olgunluk asamasinda yer alan
firma, imaj yaratma fiyatlamasini uygulamakta ve B gelir grubuna
hitap ettigi ic¢in stratejiye de uygun olarak yiliksek fiyatlamayi

tercih etmektedir.

Pyramid Jeans firmasinin fiyatlara, biitiin yerli firmalarain
fiyatlarindan daha yiliksektir ve biitlin dagitim kanallarinin satisg
fiyatlari, firma tarafindan belirlenmektedir.
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3.6.4. Dafitaim Stratejisi

Pyramid, satis noktalarini belirlerken kanallarain,
birbirlerinden etkilenmemelerine dikkat etmektedir. Satis
noktalari igin, codrafi bdlge se¢imi ve semt segimi yoktur.
B8ylece her noktaya ve kitleye ulasilmaktadir. Dolayisiyla firma,
yofjun dagitim stratejisi uygulamaktadir.

Bliylik gehirlerde ve semtlerde birbirlerine uzakliklari yakin
olan noktalara iiriin verilmemektedir. Kiiglik sehirlerde ise tek
noktadan satis yaptirmaya Ozen godsterilmektedir. Potansiyele
radmen satig noktalarinin cirolari diisiik olursa o zaman
alternatif bir nokta diigiiniilmektedir.

Firmanan, satlsg noktalaraina.ybnelik, bayilik ile ilgili kata
kurallari yoktur. Dagitim kanallarindan herhangi bir teminat
istenmemektedir ve kanallar Urin seciminde serbest

birakilmistir.

3.6.5, Tutundurma Stratejisi

Pyramid jeans y1llik net bir reklam bilitgesi
belirlememektedir. Reklam blitgesini yalnizca sezonlardaki
satigslaran yilizdesi seklinde belirlemekte ve bu bilitgeyi de
genellikle gazete~derqgi ve bill-board reklamlari i¢in
harcamaktadir. Bunun disinda TV deki bazi yarigma programlarina
hediye olarak iiriin verip o sekilde reklamini yaptirmayl tercih
eden firmanin 8zel ve ayrintili bir TV reklami yoktur.
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3.7. Moment Jeans (Dalgin, 1993)
3.7.1. Genel Bilgiler

1989 yilinda INTEKS kapsaminda kurulan Moment Jeans,
kurulmadan ©&nce Tirk tilketicisinin yerli de olsa dlinya
standartlarinda, kaliteli drinti tercih edecedini saptamis ve

firma 1989 yilinda Tiirk jeans pazarina girmistir.

Moment Jeans’in yaratmak istedigi imaj "Jeans 7’den 70’e
herkesin giyecedidir" seklindedir.

Moment Jeans lrinlerinin, ana hedef kitlesi 15-24 ve 25-35
vas arasl B ve C gelir diizeyindeki tiketicilerdir.

Firmanin pazara girdigi 1989 yilindan itibaren satislari
siirekli artig gostermektedir. Satilardaki artislar;

1989 25.000 adet/yal

1990 75.000 ®

1991 110.000 "

1992 230.000 al

1993 360.000 " (Hedeflenen satis miktari)
geklindedir.

Firmanin 1989-1993 yillari arasindaki satigs defisimleri Sekil
3.18 ve 3.19 da gbsterilmistir.
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3.7.2. Uriin stratejisi

tsim yapmis ve kalite imaji yaratmis olan biliytime
asamasindaki dider blitin firmalar gibi Moment Jeans de Ordenim
adi verilen kaliteli jeans kumasini kullanmaktadir. Firma biitiin
malzemelerde kaliteye &nem vermektedir.

Moment Jeans, bilylime agsamasinda yer aldifi ve yodun bir
rekabetle karsi karsiya oldudu i¢in hedef kitleyi ve bu kitlenin
gelir dilizeylerini dikkate alarak 3 dedigik grup riin
iretmektedir.

a) Kirmizi Etiket : Bu grup, firmanin, global markalar ile
yerli markalar arasindaki fiyat kdpriisiini kurmaya calistiklari
gruptur.

b) Turuncu Etiket : Bu grup firmanin, tiiketiciye daha diigiik
fiyatla hizmet verdigi gruptur.

c) Limited Etiket : Moment Jeans, bu grupla Levi’s ve Lee
gibi global firmalarin fiyatlarini yakalamaya ¢alismakta ve bu
fiyatlarla daha {ist diizey gelir gruplarina hitap etmeyi
ama¢lamaktadair.

Firma, stratejilerini belirlerken, Levi’s ve Lee firmalarinai
referans olarak almaktadir. Bu rakip firmalarin, liretip pazara
sundugu levi’s 501 ve 101 Z modelleri ile rekabet edebilmek igin
Moment Jeans 905 numarali yeni bir model Uretmigtir. B&ylelikle
en azindan kendi miisterilerinin, dier markalara y&nelmesini
6nlemis ve belli diizeyde basari elde etmistir.

Bir sezonda, {iretilecek ({irlinlerin renkleri, direkt
tiketicilerden ve aracilardan gelen talebe gre belirlenmektedir.
Fakat en biliyik etken, bir sezonda bazi1 renklerin, moda renkler
olarak belirlenmesidir. Moda renklerin belirlenmesinde,
kumaglarin (Jjeans) satildigr firmalarin yoénlendirmesi de

s6zkonusudur.
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Moment jeans lirlinleri, bayan, erkek ve unisex
kategorilerinde, genis model ¢egidini igermektedir.

3.7.3. Fiyat Stratejisi

Firma, biiylime asamasinda olmasina radmen, {liriin gruplarana

uygun, dedisik fiyat stratejileri izlemektedir, Firma,
fiyatlaraini belirlerken defisgik iriin gruplariyla hitap ettigi
tiiketicilerin, © gelir dliizeylerini dikkate almaktadir.

Fiyatlarinin, maliyetlerin altina diismemesine &zen gdsteren
Moment Jeans, 6zellikle "Limited Etiket" grubu irilirlerinin
fiyatlarini belirlerken, pazarda s&6z sahibi Levi’s ve Lee
firmalarinin fiyatlarini dikkate. almakta ve bu firmalarin
fiyatlarindan, ortalama % 20 daha az bir fiyatlamayi tercih
etmektedir. Bitln dafitim kanallarinda, Urindn satig fiyata,
firma tarafindan belirlenmektedir.

3.7.4. Dagitim Stratejisi

Firma, giderek yayginlasan bir dagitim gergeklestirmekte ve
daditim ig¢in farkli ara¢lardan yararlanmaktadir. Dedisik kargo
servisleri ve ambarlar ile anlasan firma, Istanbul i¢i dagitaimda
genel ulasim arac¢larindan yararlanmaktadir.

Moment Jeans daditim kanali secerken 4 temel &zelllyi
dikkate almaktadir.

a) Satis noktasinin sattidgi diger lriinler
b) Dagitim kanalinin yeri
c) Satis noktasinin dekorasyonu ve satis elemanlar:

d) Satis noktasi sahibinin &zellikleri.

Dagitim sistemi ¢ergevesinde, ilk defa bdlge temsilciligi
sistemini kurduklarini ve Tiirkiye ¢apindaki satislarana,
kendilerine gbre 11 btlgeye ayirdiklarini ifade eden firma
yetkilileri, bu sistemle mevcut bayilerin, her tirld
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ihtiyaglarini kargilayabildiklerini ve yeni bayi adaylarini daha
Xolay dederlendirebildiklerini ifade etmektedirler. Firma,
iirilnlerini, aracilara satarken minimum % 40 kar alirken,
aracllara da % 45-55 kar olanadi sadlamaktadir.

"Moment jeans, maliyetlere neden olmamasi amaciyla, stok
bulundurmaktan kag¢inmakta ve biitiin ¢aligmalarini, yil sonunda,
depolarinda fazla stok kalmayacak sekilde planlamaktadir.

3.7.5. Tutundurma Stratejisi

1992 vyilinda, 3.5 milyar TL 1lik reklam harcamasi yapan
firma, 1993 yili toplam reklam bilitgesini 10 milyar TL olarak
belirlemigtir. Bilitgenin bliylik bir bdllimi TV reklamlari i¢in
ayrilmigtir. Artan blitge ile yapilmasi planlanan difer tutundurma
calismalaril ise sunlardir :

- Kiiglik posterler
905 kutusu : 905 numarali model ig¢in hazirlanmis,
karton kutu seklinde &zel bir canta.
- Poget c¢antalar
- Vitrin posteri
-~ Xabin perdesi

Bunlarain disinda, aracilara yd®nelik, satista ©Ozendirme
faaliyetleri gergevesinde, belirli zaman araliklarinda kanallara,
indirimli Uriin temin etmwe kolayligi saglanmaktadair.

Urin yasam edrisi lizerinde, bliyime agamasina girdigi ig¢in,
Moment Jeans, blitlin reklam ve tutundurma ¢aligmalarini, marka

tercihi yaratmaya ydnelik planlamaktadair.
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3.8. Rifle (Yantag¢, 1993)
3.8.1. Genel Bilgiler

Rifle, 1991 yilinda (diger) rakiplerinin lisans
anlasmalarindan farkli olarak, ortaklik anlasmasi ile Tiirk jeans
pazarina girmistir. Rifle bir italyan markas:i olmasina radmen,
ismini ingilizce olarak se¢migtir. Firma bununla, tamamen bir
Amerikan firmasi imaji yaratmaya ¢alimaktadir.

"Uriiln Yasam Egrisi" {izerinde normal (orta) bir hizla
ilerlemeyi ve satigslarini arttirarak daha genis kitlelere
yayilmayi hedeflediklerini belirten firma yetkilileri, 15-25 yasg
grubunu kendilerine hedef kitle olarak seg¢tiklerini ifade
etmektedirler. Firma pazara girerken B,C ve D gelir gruplarina
hitap etmeyi tercih etmig, btylece satiglarini arttirarak girisg
asamasini kisa slrede asarak bilylime asamasina geg¢meyi
planlamigtair.

Pazara girdigi 1991 vyilindan itibaren firmanin yillik

satisglara,
1991 90.000 adet/y1il
1992 200.000 "
1993 350.000 " {(Hedeflenen satis miktari)

seklinde de§ismektedir.

1991-1993 yillari arasindaki satis defisimleri Sekil 3.20 ve 3.21
de gésterilmistir.
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3.8.2, Uriin stratejisi

Satislarinin giderek artt1§1n1 pliylidiiklerini ifade eden
Rifle yetkilileri, artan rekabete karsi miicadele edebileceklerini
belirtmektedirler. Rifle, bu miicadelede basarili olabilmek igin,
zengin bir kolleksiyon ve farkli fiyatlama stratejileri ile, daha
genig bir kitleye hitap etmeyi planlamaktadair.

Firma, bir sezon ic¢in {iretecedi model ve renkleri
belirlerken, bir yil 6nce, en ¢ok satan modellerini ve renklerini
dikkate almaktadir. Bunun diginda, difer firmalarin, yeni sezon
i¢in satacadina inandiklari bir-iki rengi de {iretime dahil

etmektedirler.

Firma yetkilileri, {iriin yagam edrisi {izerinde, girig
asamasindan bilylime agamasina girigteki sinirda yeraldiklarini
belirtmektedirler. Bunun i¢in de stratejilerini dedigtirmeye
bagladiklarini, bunun da {irlin stratejilerine, yeni bir model
iretmek seklinde vyansidigini ifade etmektedirler. Firma
tarafindan pazara yeni siirlilen 9001 numarali model, bu amag¢
dodrultusunda hazirlanmig ve satisa sunulmustur.

Firma, yeni irilinleriyle "kullanilmis Kkot" imajana
olugsturmaya ¢alismaktadir.

3.8.3. Fiyat stratejisi

Pazara giris asamasinda, derinlemesine nilifuz etmeyi tercih
eden Rifle, yeni iriin modeli 9001 ile, A ve B gelir gruplarina
hitap etmeyi planlamakta, bu amagla 9001 numarali modeli ig¢in
prestij fiyatlama stratejisi uygulamaktadar.

3.8.4. Da¥itim Strateijisi

1993 ilkbahar-yaz sezonuna kadar se¢imlik dagitaim stratejisi
izleyen Rifle, bu sezondan itibaren yavas yavas yayginlasmayl
planlaméktadlr. Dagitima, kargo tasimacilik sistemiyle
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gerceklestirdiklerini belirten firma yetkilileri, Dodu Anadolu
B8lgesi harig¢, difer blitiin b8lgelerde, bayilere sahip olduklaraini
ifade etmektedirler.

Bayiler, bir sezon ic¢in istedikleri {iriinleri, modelleri ve
renkleri, sezon 6ncesi, Kendileri igin diizenlenen, defile ve
bayiler toplantilari sonrasinda belirlemekte ve sipariglerini

vermektedirler.

Rifle, global modellerin yanisira, yoresel modeller de
iretmektedir. Bu ¢alismalar is1gainda, Tirkiye’de isc¢i
semtlerinde, bol kesim ve rahat kaliplari daha uygun fiyatlarla,
satisa sunmaktadir.

Firma yetkilileri, vyerli markalari ayri bir statide
gdrmektedirler. Yerli firmalarin biiylik bir patlama ve atilim
yapamayacadinzi, sadece sezonluk patlamalar yapabilecegini
belirten yetkililer, bunun nedenini ise; yerli firmalarin kdkli-
zengin bir model ve potansiyele sahip olmamalarini, bunun i¢in
de yaraticilikta gligliik ¢gektiklerini belirterek agiklamaktadir.

3.8.5. Tutundurma Stratejisi

Rifle, pazara girdigi 1991 vyailindan 1993 ilkbahar yaz
sezonuna kadar, sahip olduklari reklam biit¢esi ile mevcut bliitiin
reklam medyalarina (TV, gazete, billboard, dergi vs.) kullanarak,
tiiketiciyi markadan haberdar etmeye c¢alismig, bunu da belli
dlglide bagararak dikkate alinabilecek bir pazar payina sahip

olmustur.

1993 yilindan itibaren, kullandigi reklam medyalarindan
bazilarini eleyen ve reklam stratejilerini dedistiren firma, 1993
yi1li ilk alti ayi ig¢in 7 milyar TL reklam bilitgesi ayirmigtir.
Rifle firmasinin bu bltgeyi deferlendirme plani su sekildedir.

- TV reklamlari icin 4 milyar TL ayirmak
- Magazin ve geng¢lik dergilerini kullanmak
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- Katalog hazirlamak
- Hirriyet gazetesi ile bélgelere dagitim yapmak (Insert)
- TV program sponsorludu

Firma yetkilileri, billboard ve gazete ilanlarinin fazla
etkili olmadigini, bu ylizden bu iki medyadan vazgegtiklerini
ifade etmektedirler.

3.9. Hurricane (Basakgil, 1993)
3.9.1. Genel Bilgiler

Hurricane, 1991 yilinda pazara girmis ve tamamen farkli bir
imaj izerinde durmustur. Almanya ile % 49 luk bir ortaklidi olan
firma, lisans anlasmasinin disinda, farkli bir sekilde Tilirkiye’de

iiretime gegen ilk firmalardan birisidir.

Hurricane, "Yasamayl seven, her yerde jeans giyen, cesur
gen¢lik" imajini yaratmaya calismaktadir.

Hurricane, marka jeans, "Sporteks" firmasi tarafindan
liretilmektedir. Satislary oldukg¢a diisiik olmasina radmen, global
bir marka olmasi ve dilnya ¢apinda belli dlgiide taninmig olmasi
nedeniyle, Tiirkiye’de de kendini kolayca kabul ettiren firmanin
yillik satiglarys;

1991 .20.000 adet/y1il
1992 50.000 "
1993 70.000 " (Hedeflenen satis miktari)

seklinde defisim gdstermektedir.

Hurricane firmasinin 1991-1993 vyillari arasindaki satas
dedigsimleri Sekil 3.22 ve 3.23 de gdsterilmistir.
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3.9.2. Uriin stratejisi

Hurricane, lirettigi lirtin model kaliplarini, Avrupa’dan temin
etmektedir. Tamamen orjinal modeller lireten firma, toplam 8 adet
modele sahiptir ve her yil bu modellere 3-4 yeni modeli eklemeyi

planlamaktadir.

Tamamen farkli olmayl prensip edinmis olan Hurricane,
modellerine numara yerine isim veren, ilk firma Lee Cooper’i
kendine baz1 noktalarda referans olarak almaktadir.

Firma, {iretiminde denim ve gabardin kumaglari kullanmakta,
kullanacadi renkleri ise tiiketici bedenileri ve bayi Onerileri
dogdrultusunda belirlemektedir.

Firma yetkilileri, pazara giris asamasinda olduklarini, buna
radmen pazara daha 6nce girmig ve lriin yagsam egdrisi lizerinde daha
ileri safhalara ilerlemis rakip firmalarin, neden oldugu
pazardaki rekabete kargi koyabilmek acisindan, en g¢ok
glivendikleri modellerin Giggy (Bayan), Power (Erkek) ve Quickly
(unisex) modelleri oldudunu belirtmektedirler.

Fason {liretim gergeklestiren firma, model belirleme, kesim
ve kalite kontrol ¢alismalarini kendi blinyelerinde
gerceklestirmekte ve liretimde kaliteyi &n planda tutmaktadir.

3.9.3., Fiyatlama Stratejisi

Pazara giris asamasinda olan Hurricane, pazara derinlemesine
nlifuz etmeyi planlamaktadir. Bunun ig¢in de pazara ortalama bir
fiyatla girmeyi tercih etmigtir. Belirledigi  fiyatlar,
maliyetlerin oldukga lizerinde olmasina radmen, Levi’s ve Lee
firmalarina oranla daha dlisliktlir. Bu da firma ig¢in biliylik bir

avéntaj olarak kabul edilmektedir.
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3.9.4. Daditim sStratejisi

Hurricane, pazara giris asgamasinda, izlenmesi gereken
se¢imlik dagaitim stratejisini uygulamaktadar. Firma
dagitimlaraini, Istanbul i¢inde kendi arag¢lari ile, Istanbul
disina ise Kargo tagimacilik servisleri ile gercgeklestirmektedir.

Dagitim kanallarainin ilirlin satig fiyatlarai firma tarafindan

belirlenmektedir.

Firma yetkilileri, shop sistemine karsi olduklarini
vurgulamakta, bunun nedeni olarak da, b&yle bir uygulamanin
diinyanin bagka hi¢ bir iilkesinde olmadigini ifade etmektedirler.

Dagitim kanallari, kendilerine ydnelik diizenlenen defile ve
bayi toplantilarinda siparislerini vermekte bu uygulama ayni
zamanda y1llik kapasiteyi belirlemektedir. Firma tarafindan
daditim kanallaraina konan kar marji, % 60 civarindadir. Bayilerin
de % 45-55 oraninda kar yapmasina izin verilmektedir.

3.9.5. Tutundurma Strateijisi
Hurricane, 1993 yili reklam faaliyetleri i¢in 3 milyar TL

tutarinda bir bilitg¢e ayirmistar.

Ozel radyolarin, dergilerin ve billboard’larain medya olarak

kullanilmasi, planlanan reklam faaliyetlerinin diger
bdliimlerinde, satig noktalari i¢in imaja ve satisa ydnelik afig,
afiget, brogiir, poster gibi materyallerin kullanilmasa
diisinlilmektedir.

Satis noktalarinin dis cephe mekan ve stand diizenlemesinin,
kurumsal imaja uygun olarak gergeklegtirilmesi amaciyla, ayri
bir bilitgenin kullanilmasi planlanmaktadir.
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Halkla iliskiler ve satista ©&zendirme faaliyetleri
agisindan, pek bir girisimi olmayan firmanin, gelecek agisindan
iki plani mevcuttur. Firma yetkilileri tarafindan satigta
dzendirme ve halkla iligkiler galigmalarini kapsayan bu planlar

-

!

1. Satilacak {iriinlerin ceplerine, firmayl temsil eden
¢akmak, anahtarlik, vs. yerlestirilmesi

2. Hurricane Fun Club olusturma c¢abalar:
gseklinde ifade edilmektedir.

Ozellikle, Fun Club kurma ¢abasi, (uzun vadeli) ileriye
ddnik bir calisma olup, dizenlenecek halkla iligkiler
faaliyetleri (konser, sinema, tiyatro haftalari vs.) ve satigta
6zendirme faaliyetlerinden ®&ncelikle, fun club Uyelerini

yararlandirmayl hedefleyven bir galigmadair.

Firma, pazara giris asamasinda oldudu ig¢in, biitlin reklam ve
tutundurma faaliyetlerini, tliketiciyi {irilinden haberdar etmeye

ydnelik hazirlamaktadair.



BOLUM 4: SONUC VE ONERILER

{irin Yasam EJrisi, isletmelerin bagarili olmalarinda,
pazardaki firsat ve tehlikeleri belirleyip lehte
deferlendirmelerinde, en 6nemli bilimsel pazarlama
¢alismalarindan birisi olmasina radmen, uygulamaya dahil edilen -
gdriisiilen ve Tiirk jeans pazarinda en yiiksek pazar paylarina sahip
olan firmalar tarafindan uyqulanmadidi gdzlenmistir.

Tlirk jeans pazarinda yer alan ve uygulama kapsamina alinan
firmalari, isleyisleri ag¢isaindan {i¢ gruba ayirmak mimkiindiir.

1. Tam Badimli Global Firmalar
2. Yari Badimli Global Firmalar
3. Yerli Firmalar

Lisans anlasmasiyla Tilirkiye’de faaliyet g8steren tam bagimlai
global firmalaran biitlin stratejileri, Tilirkiye disindaki (Avrupa
ve/veya Amerika) genel merkezlerde belirlenmektedir. Dolayisiyla
bu tarz firmalar kendi baglarina karar verme, strateji belirleme
ve uygulama yetkisine sahip degildirler. Uygulama Xkapsamina
alinan firmalar dikkate alindiginda, Levi’s, Lee Cooper, Lee
firmalarinin tam badimli firmalar oldudu gdzlenmektedir.

Yari badimli ¢global firmalarin da ¢ofu stratejileri
yurtdisinda hazirlanmasina radmen, bu firmalar Tilirkiye’de bazi
stratejiler geligtirme ve uyqulama yetkisine sahiptirler. Bu

firmalar ise Hurricane ve Rifle firmalaraidir.

Yerli firmalar ise biitiin stratejilerini, birlikte
calistiklar: reklam ajanslarinin da yardimiyla kendi bilinyelerinde
belirlemektedirler. Yerli firmalar ise Mavi Jeans, Moment,
Pyramid firmalaraidir.
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Tlirk jeans pazarinda en bilylik pazar paylarina sahip olan bu
firmalarin stratejileri, calismalari ve uygulamadaki bagarilara
dikkate alindidinda, 6zellikle tam badimli global firmalarain,
daha basarili olduklari gdzlenmektedir. Bu basariya radmen, bu
tarz firmalarin da Tirkiye cephelerinin bilimsel g¢alisma,
stratejik planlama ve pazarlama bilgi sistemleri (PBS) ndeki
aksakliklar nedeniyle bazi basarisizliklar yasadigi

gézlenmektedir.

Pazarlama karmasi fonksiyonlari (4P) kapsaminda uygulamaya
dahil edilen firmalarin, stratejilerindeki ve uygulamalardaki
hatalari sunlardir :

Uriin stratejileri

Global firmalarin {irlin stratejileri genelde yurt disinda
hazirlandifindan Lee Cooper ve Hurricane firmalari disindaki
global firmalarin {iirlin stratejileri oldukga basarilidirlar.
Yerli firmalar da genelde stratejilerini belirlerken pazarda en
bliylik paya sahip olan Levi’s firmasini referans olarak aldiklara
i¢in onlar da belli diizeyde basarilidirlar.

Lee Cooper ve Hurricane firmalari da iliretim galigmalarainda
diger firmalar kadar basarilia olmalarina radmen, ilirettikleri
modellere, numara yerine isim verdikleri ve hatali tutundurma
stratejisi izledikleri yillik satislarinda arz ettikleri
miktarlara ulasamamaktadirlar.

Lee Cooper firmasi yetkilileri toplumda markalagmaya dodru
bir yénelim oldudunu, bu ylizden Uriinlerine numara yerine model
ismi vermeyi tercih ettiklerini ifade etmektedirler. Fakat Lee
Cooper, tiiketici ig¢in zaten bir markadir. Ayrica modellere isim
vermek marka ig¢inde marka ¢aligmasi demektir. Bunu da tiliketiciye

kabul ettirmek oldukga glictiir.

Tliketicinin, yillardir jeans modellerinde, numaralama
stratejisine alistidir ve 6zellikle, ©pazar 1lideri Levi’s
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firmasinin bu g¢alisma ile, tiiketici {izerinde marka bagimlilid:
olugsturdudu dikkate alinirsa, Lee Cooper firmasinin modellere
isim wverme c¢alismasiny basarabilmesi ve tilketiciye kabul
ettirebilmesi ig¢in, uzun vadede ¢ok yodun bir reklam stratejisi
izlemesi gerekir.

Lee Cooper firmasi, 1991-1992 sezonundaki ¢alismalaraiyla,
Ted ve Riggy isimli modellerini duyurmayi basarmis fakat daha
sonraki dénemlerde yodun bir reklam stratejisi izleyemedi&i i¢in
sezon sonunda hedefledidi satig miktarina ulasamamistair.
Dolayisiyla firmanain 1992 yili satislari, 1991 yili satiglarina
gdre, daha diiglik olarak gerg¢eklesmigtir.

Ayrica, bu kogullar altinda Lee Cooper ve Hurricane
firmalarinin,modellere isim verme uygulamasini, tiiketiciye kabul
ettirmek ve pazar paylariny arttirmak ig¢in birincil talebe
yonelik ortaklasa bir reklam stratejisi hazirlayip uyqulamalari,
tek bir firmanin, uzun vadede yodun reklam stratejisine
alternatif olarak belirlenebilir. Cilinkii bdyle bir calisma
digerine oranla ¢ok daha etkili, ses getiren ve daha ekonomik

olacaktir.

Fiyat Stratejileri

Firmalarain, izledikleri fiyat stratejileri dikkate
alindidainda hatalari su gekilde ifade edilebilir :

Yerli firmalardan Moment Jeans liretimini, ii¢ ayri kategoride
gergeklestirmekte ve her bir kategori i¢in ayri bir fiyat
stratejisi uygulamaktadir. Bu drin kategorileri igin
uyguladiklari fiyat stratejileri ile dedisik gelir gruplarina (B
ve C gelir gruplari) hitap etmeyi amaglayan firma, 1989 yilinda
Tiirk jeans pazarina girmesine radmen, pazar payl itibariyle ilk
siralara Yyerlesememis ve tiliketiciler tarafindan marka olarak
bilinmesine ragdmen fazla tercih edilen bir marka olamamisgtir.
Bunun nedenlerinden bir digeri de firmanin, hedef kitle seg¢iminde
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kesin tavrini belirleyememesi ve bir imaj olusturamamasidir.

Fiyat stratejisinde hatali uygulama gercgeklestiren
firmalardan birisi de, yari bagimli global firmalardan Rifle
firmasidir. Rifle, {liriin yasam egrisi lizerinde giris asamasinda
olmasina radmen, yeni pazara slrdiddi 9001 modeli icin imaj
yaratma fiyatlamasi uygulamaktadir. Bu sayede iistiin, kaliteli,
ayricalikli bir marka imaji yaratmayi ve bdylece A gelir grubuna
hitap etmeyi amag¢lamakatadir. Fakat Rifle, yeni fiyat
stratejisini uygularken dnemli bir noktayi gdzden kagirmaktadir.
O da A gelir grubunu temsil eden tiiketici grubunun, kullandiklarai
markayi daha diisiik gelir gruplarinda gérmek istemeyecekleridir.
Rifle firmasinin fiyat stratejileri dikkate alindidinda, 9001
modeli ile A gelir grubuna hitap ettidi, dider modelleri ile de
B-C ve D gelir gruplarina hitap ettigi gdzlenmektedir. A gelir
grubu tiiketicileri kullandiklari markayi (Rifle vs.) daha diisiik
gelir gruplarinda gdrmek istemedikleri ig¢in Rifle firmasinin
izleyebilecedi iki strateji olabilir;

a) Biitiin modellerinin fiyatlarini yilikselterek A ve B gelir
gruplarina hitap etmek. Ancak bu gekilde kalite ve marka imaji
yaratabilir wve A ve B gelir gruplarinin tercihlerini
saflayabilir. Firma, henliz lUrdn yagam eJrisi Uzerinde girig
asamasinda oldudu i¢in, bu strateji uygqun dedildir.

b) Bir difer strateji de pazara hizla niifuz ederek
satislarini ve pazar paylarini arttirmak, bir an 8nce basariyla
blilylime asamasina geg¢mek.

Dagitim Stratejileri

Uygulamaya dahil edilen firmalardan Lee ve Mavi Jeans
sinirli daditam stratejisini, Hurricane ve Rifle firmalari
se¢gimlik dagitimi, Levi’s~Lee Cooper-Moment-Pyramid firmalari ise

yodun dagditim stratejisini uygulamaktadirlar.

Levi’s firmasinin, bazi sehirlerin (Edirne vs.) kdylerine
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dahi bayilik vermesi, firma hakkinda "Levi’s seg¢kinlik imajini
yitirmeye basladi" sgeklinde dlislincelerin olusmasina neden

olmaktadar.

Sinirli dagitimi tercih eden Lee firmasi da dagitim
kanallarini denetlemekte bazi sorunlarla kargilagmaktadir. Bazi
dagitim kanallarinin Lee firmasl ile anlastaiktan bir slire sonra,
tiiketiciye Lee markasil ile birlikte Levi’s markasini dnermesi,
Lee firmasinin’ daditim kanallarinin denetimiyle ilgili bazi
problemlerinin oldufunu gdstermektedir.

Pazara girdigi ilk yildan itibaren hizla biiylimeye baglayan
Mavi Jeans, hizli bliylime nedeniyle talebe badli olarak iiretimini
aynl oranda arttirmakta giigliik ¢ektigi i¢in sinirli daditimi
tercih etmektedir. Firma yetkilileri ile yapilan godriigmelerde,
firmanin, dagditim kanallarinin taleplerini kargilamakta gli¢liik
cektifi belirlenmistir.

Tlirk Jjeans pazarinda, 1992 yilia kis sezonu ¢ok durgun
gegmistir. Bu nedenle 1993 yili bahar sezonunun baslangicinda
biitlin firmalarin, fiziksel dagitimin bir fonksiyonu olan stoklama
konusunda bazi problemler yasadifi gdzlenmektedir.

Moment jeans, biitlin sezonlarda, g¢aligmalari stok yapmadan
ger¢eklestirdigi ig¢in 1993 sezonunda en g¢ok zarara ugrayan
firmalardan birisi olmusgtur.

Firmalar, defisik sezonlarda bu gibi olumsuzluklardan
etkilenmemek i¢in daha tedbirli, planli ve bilimsel c¢alismalar
yapmalidairlar. Bunun ig¢in de en iyi yol basarili bir stratejik
planlama yapmaktir. Basarili bir stratejik planlama, daha iyi
igleyen bir pazarlama bilgi sistemi (PBS) ve buradan elde
edilecek gergek-dogdru bilgilerle miimkiindiir. Ancak bu sekilde
gerek aracilar ile gerek tiliketiciler ile daha iyi bir iletigim
saflanabilecek ve arz-talep dengesi Kkurulabilecektir.
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Tutundurma stratejileri

Global firmalarain biitiin tutundurma stratejileri, yurt
disinda hazirlanmakta ve bunlardan uygun olanlar seg¢ilip
Tiirkiye’de uygqulanmaktadir. Bu ylzden global firmalarin
tutundurma stratejileri oldukga bagsarilidair. Firmalar,
imajlarina, hedef kitlelerine, amacg¢larina badli olarak farkli
medyalara farkli bilit¢eler ayirmaktadirlar.

Global firmalardan Rifle firmasinin yetkilileri, Bill-Board
medyasindan vazgegtiklerini, bu medyanin kendilerine fazla yarar
saqlamadlqlnlifadeetmektedirier.Oysabill-boardreklamlarlnln,
TV reklamlarina destekleyici etkisi oldudu dikkate alinirsa bu
medyanin kullanilmasi yararli olacaktir. Rifle firmasinin
yetkilileri imaj yaratmaya ¢alistiklarini, pazar paylarini
arttirmayir ve Istanbul’daki A gelir grubuna hitap etmeyi
planladiklarini ifade etmektedirler. Buna ragmen bill-board
medyasinda vazgegen firmanin, yeniden bu medyayi kullanmasi, TV
reklamlarinin desteklenmesi ve hedeflerine ulasmalarina yardimci

olmasl ag¢isindan yararlil olacaktir.

Yerli firmalardan Mavi Jeans, en ¢ok yillik reklam biitcesine
sahip firmalardan birisi olmasina ra&men, bilitgesini optimal
sekilde degerlendirmemektedir. Firmanin gazete-dergi ve TV
reklamlari arasainda bir badlanti olmadidi gibi, gazete-dergi
reklamlarindaki sloganlari hatalidir ve etkili olmaktan uzaktair.

Moment ve Pyramid firmalarinin da reklam stratejilerindeki
ve reklam medya planlarindaki benzer hatalari dikkate alinirsa
yerli firmalarin en Dbliyiik probleminin basar:iliai bir reklam
stratejisi hazairlamak oldudu sdylenebilir.

Yerli firmalarin bu problemi agsabilmeleri, daha biliylik pazar
paylarina sahip olabilmeleri; kendi ic¢lerinde arastirma
(research), yaratici (creative) ve medya planlama (media plan)
departmanlarindan olusan, genisg bir reklam departmani

.olusturmalarai ve bu departmanin arastirma (research) ve medya
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planlama (media plan) Dboliimlerine {iniversitelerin isletme
fakiiltelerinden mezun ve reklam dersi almig, yaratici (creative)
p&1llmll icin de liniversitelerin TV, sinema ve sanat bdlimlerinden
mezun olan kisileri tercih etmeleri ile mimkiindiir.

Sonu¢ olarak firmalar ;

a) Yofun rekabete kargi miicadele edebilmek ic¢in, biitiin
departmanlarinda (satin alma, Uretim, pazarlama, reklam vs.)
isletme 've/veya miihendislik editimi g®rmiig elemanlar istihdam

etmeliler.

b) Basarili bir stratejik planlama yapmalidirlar.

c) Hedef kitleyi ¢ok iyi belirleyip, firmayla uyusabilecek
bir imaj olusturmalilir. (Birinci hedef kitle 15-30 yas arasi
olmali), (ikinci hedef kitle 0,-15 yas), (lglincli hedef kitle ise
30 yas lizeri) olarak alinmalaidir.

d) Pazardaki rakipleri, rekabet durumunu, firmanin pazar
igindeki konumunu, pazardaki firsat ve tehlikeleri tam olarak
anlayabilmek ig¢in, {irlin yasam egrisini ve pazarlama karmasi
fonksiyonlaraini baz alarak uygun pazarlama stratejileri
olusturmali ve basariyla uygulamalidarlar.

e) Kendi iglerinde, 1iyi isleyen birer pazarlama bilgi

sistemi (PBS) kurmalidarlar.

f) Uretimde verimliligi arttirabilmek ig¢in gerekli etiid
galismalarini yapabilecek, arz-talep dengesini kurup, lretimi bu
dogrultuda ydnlendirebilecek igletme-endiistri-tekstil
milhendislerini tercih etmelidirler.

g) Fiyat stratejilerini gdzden gecgirmeli, liriin yasam egrisi
lizerinde, iginde bulunduklari agamaya uyqun fiyat stratejisini

tercih etmelidirler.

h)‘Daéltlm kanallari ile diyaloglarini basarili bir sekilde
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gergeklestirmeli ve fiziksel dagitim fonksiyonlarinda (&zellikle
stok ile 1ilgili) 'meydana gelen aksakliklara Kkarsi tedbirli

olmalidirlar.

1) Global firmalarin yurt disindaki tesislerinde oldugu
gibi, yerli firmalar da kendi blinyelerinde kapsamli birer reklam
departmani olusturmaktadirlar. ¢ilinkii ITU Isletme Mihendisligi
Boliimli’nde jeans tiiketicileri arasinda yapilan lisans ve yliksek
lisans ¢alismalari tiliketiciler arasinda "Yabanci markalarin

tercihi, tiiketicinin kompleksinden kaynaklanmaktadar", "“Tiketici
biling¢lendik¢e yerli firmalarin pazar payl artacak, global
firmalarin pazar paylary ise azalacak". "Tiketicilerin

komplekslerinden Xkurtulup, yerli markalari tercih etmelerini
sagdlayacak en &nemli unsur, uygulanacak basarili bir tutundurma
stratejisidir" gibi dilislincelerin yaygin oldujunu ortaya

¢ikarmistair.

Sonugta; Tam badimli firmalar, iyi isleyen bir "Pazarlama
Bilgi Sistemi" olusturup bu sistemden daha dodru bilgiler
edinerek, yurtdigindaki genel merkezlere iletmelidirler.
Béylelikle genel merkezleri yanlis bilgilendirmekten dolay1
hatali strateji uygulamaktan kurtulabilirler.

Yari bagdimli firmalar ise iyi isleyen bir "Pazarlama Bilgi
Sistemi'ne sahip olmanin yaninda, Tiirkiye’de hazirladiklar:i
planlarda ve uyquladiklari stratejilerde daha planli cgalismali
ve gerekli egitimi almis~modern pazarlama anlayisina sahip
elemanlari tercih etmelidirler.

Tirk Jjeans pazarinda en az strateji geligtiren ve genelde
pazar lideri Levi’s firmasini referans alan yerli firmalar, uzun
vadede basarili olabilmek, tiiketici tercihini saglamak ve global
birer firma olabilmek igin 6ncelikle kendi ayaklari (lizerinde
durabilmelidirler. Bunun ig¢in de ydnetimde tek adam (Bu isi tek
bilen patrondur) dlisiincesinden vazgegmeli, yeni dilisiincelere,
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6nerilere, stratejilere ve bilime (kitaplara) &nem vermelidirler.
Ydnetim organizasyon ve pazarlama ejitimi gdrmils, dinamik ve geng
beyinleri, y®netime dahil etmelidirler.

Uzun vadede, Tiirk jens pazarinda kalici olmay1l planlayan
firmalar, ©ncelikle stratejik planlama hazirlamali, bu plan
dogrultusunda "Uriin Yasam EYrisi"ni dikkate alarak pazarlama
stratejilerini geligtirmelidir. Ayrica firmalar ekonomik
geligmeleri, rakip, rekabet kogullarini ve pazar kosullarani gok
iyi analiz edip tehlikelere kargil tedbirli olmalidirlar.
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1993 YILI REKLAM HARCAMALAR!
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EX.1l

JEANS FIRMALARI YONETICILERI ILE YAPILAN MULAKATLARDA
TEMEL ALINAN SORULAR

I. Firma Ile Ilgili Sorular

1. Jeans ile tanisgmaniz ve Tilrk jeans pazarina girmeniz hangi
yilda, nasil oldu?

2. Tiirk jeans pazarina girerken veya girdikten sonra imaj
olusturma c¢alismalarli yaptiniz mi? Yaptliysaniz nasil bir
imaj’olusturmaya ¢alistiniz?

3. Firmanizin hedef pazar _tanimi nedir? Saptanan hedef pazarda
zamanla dedisiklik olmus mudur?

4, Pazara girdiginiz yildan itibaren, y1llik satislariniz ne
sekilde de§ismektedir? Sayisal rakamlar verebilir misiniz?

5. Firmanizin pazardaki konumu, isleyis bakimindan nasildir?
a) Tam badimli global firma
b) Yar badimli global firma
¢c) Yerli firma

6. fcinde bulundudunuz rekabet ortaminda firmanizin
etkinlidini sirdirmek i¢in izledidiniz strateji ve/veya
stratejiler nelerdir?

a) Firmanin pazar payinl korumaya ¢alismak
b) Firmanin pazar payinl genisletmek
c) Toplam pazarl genisletmek

7. Firmanizin gelecek ile ilgili planlari nelerdir?

II. Pazarlama Stratejileri ve Yonetimle Ilgili Sorular

8. Uriin Yasam Efrisi hakkinda bilginiz var m1?
Galismalarinizda yasam edrisini dikkate aliyor musunuz?



10.

11.

1z2.

13.

14.

1s5.
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Urlin stratejisi;
a) Kullandiginiz kumasin ismi nedir? Kumas seg¢imini nasal

yapiyorsunuz?
b) Uriin modellerini ve renklerini nasil belirliyorsunuz?
c) Modellerinizde numaralama veya isim verme

segeneklerinden hangisini tercih ediyorsunuz? Nig¢in?

d) Bu se¢imde degisgiklik yapmay:i dlisiindliniiz mid?

e) Yillik {iretim miktarini nasil belirliyorsunuz?

f) Urettidiniz ya da iireteceg§iniz iliriinler i¢in, arastirma-
gelistirme g¢alismalara, tiketici aratirmasi yapiyor
musunuz?

Fiyat stratejisi;
a) Fiyat politikaniz nedir? Fiyati balirlerken;

aa) maliyet

ab) rekabet

ac) talep
unsurlarindan hangisini veya hangilerini dikkate
aliyorsunuz?
b) Fiyatlariniz ile (varsa) olusturdugjunuz imaj arasinda
nasil bir iliski sdz konusudur?
¢) Bilimsel fiyatlama stratejileri hakkinda bilginiz var
midir?

Dagitim stratejisi :

a) Nasil bir daditim stratejisi uyguluyorsunuz?

b) Dagitim kanali se¢iminde dikkat ettidiniz unsurlar
nelerdir? ‘

c) Bilimsel daditim stratejilerinin neler oldugunu biliyor
musunuz? _

d)} Dagitim kanallaraini olustururken, kanallara sundudunuz
sartlar nelerdir?

Tutundurma stratejisi:

a) Tutundurma faaliyetleriniz hakkinda bilgi verir misiniz?
b) Bu faaliyetler i¢in ayirdigainiz yillik biit¢e ne
kadardir?

c) Tutundurma c¢alismalari kapsaminda sezonluk fiyat
indirimlerine gidiyor musunuz?

Firmadaki karar ve ybnetim mekanizmasi nasil islemektedir?

Firmanizda, 6zellikle pazarlama-reklam departmanlariniz ve
editimli-profesyonel yéneticileriniz var mi?

Yerli ve global firmalari,

a) Yo6netim a¢isindan

b) Pazardaki basarilari ag¢isindan
c) Gelecek ag¢isindan :

d) Tiiketiciler ac¢isindan
deferlendirir misiniz?
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