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ONSOZ

Diinyada degisen rekabet kosullari, gelisen teknoloji ve is yapma bigimlerinin
degismesi, isletmelerde pazarlama departmanlarinin fonksiyonlardan biri olan iiriin
yonetiminin 6nemini son yillarda artirmaktadir. Uzun vadeli kar saglama ve pazarda
kalict olma c¢abasi i¢inde olan igletmelerde {iriinler i¢in belirlenen stratejilerin ve
hedeflerin belirlenmesi, uygulanmasi ve koordine edilmesi amaciyla iirlin yoneticilerine
onemli gorevler verilmektedir. Bu c¢alisma ile {iriin yonetiminin isletmelerde nasil
uygulandigi ele alinmis, iiriin yoneticilerinin gérev ve sorumluluklarindan bahsedilmis,
bu alanda meydana gelen gelismeler ele alinmis ve uluslararasi bir firmadan 6rnek bir
uygulamaya yer verilmistir.

Bu c¢alismay1 sonuglandirmamda goriisleri ve yonlendirmeleri ile katkida
bulunan degerli hocam Dr.Birgiil Sakar’a, ayrica ¢aligsma siiresince benden desteklerini
esirgemeyen arkadasim Taner Koca’ya, anneme, babama ve sevgili esim Seray’a

tesekkiir ederim.



OZET

URUN YONETIMIi VE KiIMYA SEKTORUNDEN ORNEK BiR UYGULAMA

Bu calismada organizasyonlarda pazarlamanin bir fonksiyonu olan {iriin
yonetimi ve lirlin yoneticisinin gorev tanimlari, sorumluluklar1 ve faaliyetleri
aragtirtlmig, Urtin yonetiminde ortaya c¢ikan yeni fikirler, avantaj ve dezavantajlar
incelenmistir. Calismada 6rnek uygulama olarak diinyada 41 iilkede iiretim yapan, 170
iilkede miisterilerine ulagsan ve global olarak kimya sektoriinde faaliyet gosteren BASF
Grubu segilmistir. Incelemenin igerigi grubun farkli bolgelerinde yer alan iiriin
yoneticileriyle ropdrtaj yapilarak ve grubun organizasyon semalar1 ve gorev tanimlari
irdelenerek hazirlanmistir. Uriin karmasimnin tamami endiistriyel kimyasallar olan BASF
sirketler grubunda “iiriin yonetimi” boliimleri global, bolgesel ve is birimleri diizeyinde

incelenmistir.
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ABSTRACT

PRODUCT MANAGEMENT AND AN EXAMPLE APPLICATION FROM THE
CHEMICAL INDUSTRY

Product management as a marketing function has been investigated in this study,
along with duties, activities and responsibilities of product managers in organizations.
Furthermore, new ideas, advantages and disadvantages in the product management
system has been included in the study. The BASF Group, manufacturing in 41 countries
and reaching customers in 170 countries throughout the world in the chemical industry
has been selected as example. Research has been carried out with interviews with
product managers working in various locations of the group and also examining
organizational charts and roles for the product managers. The BASF Group, having a
whole product mix of industrial chemicals in the global market, has been studied for its
product management system in the global, strategic business units and business center

levels.

il
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GIRIS

Bu caligma, iiriin yonetim sistemini dogru ve etkin gerceklestiren firmalarin ayni
sektordeki diger firmalara gore daha karli olmasimin gézlenmesi nedeniyle yapilmstir.
BASF Grubu’nda gergeklestirilen iiriin yonetimi ornek olarak alinarak uygulamasindan
yararlanilmas1 amag¢lanmustir.

Pazarlama evrensel olarak herkesin etkilendigi bir kavramdir. Ticaretin var oldugu
ilk giinden bu yana, tiiccarlar1 diinyanin dort bir yanina dagitan itici gii¢ pazarlamadir.
Ihtiyaglart karl bir sekilde gidermek olarak tarif edilen pazarlama, miisterilerin ve/veya
tiiketicilerin bir iriiniin {retilmesinde ve dagitiminin yapilmasinda ortaya cikan
masraflardan daha fazla 6demeye istekli olmasi i¢in miicadele edilmesidir.

Giliniimiizde bu amacin gergeklestirilebilmesi i¢in bir¢ok karisik ve kompleks
faaliyet gerekmektedir. Ozellikle giiniimiiziin tefrik edici ve degisken kosullarinda bu
ihtiyac daha goriiniir olmaktadir.

Organizasyonlarda pazarlama amacinin gergeklestirilmesi icin yiiriitiilen
faaliyetlerin arasinda yer alan iriin yonetimi, diinyada yaklasik 80 yildan bu yana
geliserek yayilmaktadir. Uriin yOnetimi, ozellikle firmalarin uluslararasi kimlik
kazanmalariyla birlikte organizasyonlar igerisinde Onemi gittikge artmis olan bir
pazarlama birimidir.

Bununla birlikte, is ve akademik ¢evrelerde pazarlama faaliyetleri ve pazarlama
fonksiyonlar1 yogun olarak tartisilmaktadir. Bu ¢alismanin hazirlanmasi esnasinda:

1. Hogan, Lemon ve Rust tarafindan yaymlanan Customer Equity
Management — Charting New Directions for the Future of Marketing’de
ele alman degisen kosullar altinda pazarlama organizasyonlarinin
yapilanmalar etrafinda iirlin yonetimi sisteminin artan/azalan 6nemi,

2. Slater ve Narver tarafindan yayinlanan Market-Oriented is More Than
Being Customer-Led’de  tartisilan  pazarlama  organizasyonunun
miisteri/pazar odakli yapilanmasi etrafinda irlin yOnetimi sisteminin
yapilanmasi ve

3. Baker ve Hart tarafindan yayinlanan Product Strategy and Management’ya
ele alman hayat egrisi gercek¢idir/degildir etrafinda iiriin yOnetimi

tarafindan {iriin stratejisinin olusturulmasinin etkisini



tartisan yayinlarin etkisi altinda kalinmustir.

Uriin yonetimi sisteminin tartismasi1 akademik cevrelerde siirmekle birlikte,
calisma esnasinda bu konuya dogrudan yaklasan yayinlarin son yillarda azaldig:
gozlenmistir. Ozellikle Tiirkiye’de {iriin yonetimi sistemi konusunda ¢ok az yaymn
oldugu dikkat ¢ekmistir. Buna ragmen, son yillarda {iriin yonetimi ve {iriin yoneticileri
icin asagidaki yaymlar incelenmis ve bu g¢alismanin sekillenmesinde Onemli yer
tutmuslardir:

1. Lehman ve Winer, Product Management
2. Gorchels, The Product Manager’s Field Guide

Bu calismanin amaci, yerli ve yabanci kaynakli yatirnmlarin arttigi gliniimiizde,
Tiirkiye’de {irlin yonetimi sisteminin Oneminin daha iyi anlagilmasi ve bu yonde
isletmelerin harekete gegmesidir. Uriin yonetimi sisteminin daha yaygin ve profesyonel
sekilde uygulanmasiyla elde edilecek miisteri faydasi, isletmelerin satis ve karliliklarin
artirmasint kolaylastiracak, ayn1 zamanda yeni iirlinlerin pazardan alinacak tepkilerle
gelistirilmesi yoniinde isletmeleri tesvik edecektir.

Bu ¢alismanin “Uriin Y&netimi Sistemi” boliimiinde 6ncelikle iiriin yonetiminin
tanim1 ve amacindan bahsedilmis, daha sonra da sistemin giincel durumu ele alinmis ve
tartisilmigtir. Daha sonra iirlin yoneticilerinin pazarlama organizasyonundaki yerleri,
yapilanma bigimleri incelenmis, degisen rollerinden bahsedilmis ve uluslararasi
isletmelerde organize olma bigimleri ele alinmistir.

“Uriin Yénetimi Faaliyetleri” béliimiinde, {iriin yoneticilerinin yogunlukla takip
etmek, diizenlemek ve koordine etmekle yiikiimlii olduklar1 faaliyetler irdelenmistir.
Bunlardan pazarlama plani olusturulmasi ve iirlin stratejisinin olusturulmasi boliimleri
daha genis capli incelenmistir.

Bu béliimiin son kismi olan “Yeni Uriin ve Uriin Gelistirme” boliimii, {iriin
yonetimi sisteminin bulundugu faaliyetler arasinda olmasina ragmen, gerek konunun
genisligi ve gerek oneminden dolay1 6zel bir kisim olarak ele alinmistir. Burada iiriin
yoneticilerinin igletmelerde sorumlu kilindiklar1 ve {iriin gelistirme amagli olusturulan
proje gruplarinin temel tasi olarak gorev aldiklari iiriin gelistirme faaliyetlerinden
bahsedilmistir.

Calismanin inceleme bdliimiinde, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren uluslararasi en

bliylik kimya firmalarindan biri olan BASF Grubu’nun iirlin yOnetimi sistemi



incelenmistir. Uluslararasi boyuttan yerel boyuta kadar ve bunlarin birbirleriyle olan
baglantilar1 ele alinmis, organizasyon icerisinde yapilanmalar1 ve faaliyetleri
irdelenmistir. Grubun diinyada farkli bolgelerindeki stratejik i birimleri ve Tiirkiye’den
yonetilen sorumluluk bolgesi icerisindeki faaliyetlerin anlagilmasi amaciyla gorevli
irlin yoneticileriyle birebir goriismeler gergeklestirilmistir.

Calismanin son boliimii olan sonug¢ kisminda, BASF Grubu’nda siirdiiriilmekte
olan iiriin ydnetim faaliyetleri tartisilmis ve oneriler getirilmistir. Onerilerin dnemli
boliimiinii Turkiye’de faaliyet gosteren is merkezinin pazardaki ve grup igerisinde
etkinligini artirmasi amacini giiden kismi olusturmaktadir. Bunun yanisira, yerli ve

yabanci sermayenin Tiirkiye’de bulunan isletmeleri i¢in Onerilere yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM
URUN YONETIMIi SISTEMi

Uriin yonetimi sistemi, uzun yillardan bu yana isletmelerin pazarlama
boliimlerinde yer alan onemli birimlerden biridir. Genis bir goérev tanimi olan ve farkli
sekillerde, isletmenin pazardaki yeri ve isletmenin ihtiyaglarina uygun olarak, organize

olmaktadirlar.

1.1. Uriin Yénetimi
Uriin yonetimi, bir {iriinii veya markayr pazarlamak igin sorumluluklarim,
gorevlerin ve calisanlarin  diizenlenmesidir. Uriin yonetiminin temel amaci
organizasyonun pazarlama faaliyetlerinde basarili olmasini, yani iiriin veya markalarini
satarken kar etmesidir. '
Organizasyonlarda iiriin yonetimi faaliyetlerinin koordine edilmesinde sorumlu

olan kisi(ler) ziriin yoneticisidir.

1.2. Uriin Yénetiminin Ortaya Cikmasi ve Amaci
Bilinen ilk iiriin yoneticisi pozisyonu 1928 yilinda Procter & Gamble firmasinda
yer almistir. Bu pozisyon, o donemde firmadaki Lava marka sabunlardan sorumlu
tutulmustur. Ancak Amerika Isletmeciler Birligi’ne gére bu goérev 1960’11 yillarda

diinyada taninmaya ve yayginlasmaya baslamistir. >
Organizasyonlarda  {irlin  yOnetimi  sisteminin  uygulanmaya konmaya
baslamasmin temel nedeni pazarlama sisteminden uzun vadede kazang saglamaktir.
Birgok {iriinii bulunan firmalarda her bir tirlinlin miinferit olarak yonetilmesi ve kontrol
altinda olmas1 buna 6rnek olarak gosterilebilir. Her {iriiniin ilgi altinda olmas1 bilgi alis-
veris sisteminin daha etkin yiirlitilmesi ve bunlarin iizerinde finansal kontroliin
miimkiin olmasini kilar. Uriin ydnetimi yapilanmasi her hiicrenin bir kar merkezi olarak

faaliyet gostermesi sekilde diizenlenmistir. Her {irliniin maliyeti, giderleri ve karliliklar

' Raymond D. Hehman, Product Management: Marketing in a Changing Environment, Homewood, I1L.:
Dow Jones-Irwin: 1984, s.1
2 Hehman, a.g.e., s.2



teker teker incelenerek iirliniin gelecegi igin gerekli olan kaynaklarin aktarilmasi
saglanir.

Giinlik pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesi, iriinler i¢in kararlastirilan
stratejilerin uygulanmast ve bir {riiniin olasi ihtiyaglarinn karsilanmasinin  bir
merkezden yonetilmesi ve yonetimin kendisini temsil etmesi organizasyonda esneklik
saglar. Bu sekilde organizasyonun iist yOnetim kademeleri odaklarini {iriinlerin
durumundan ¢evirip uzun vadeli hedeflere yogunlasabilirler.

Sonug¢ olarak, bir organizasyonun faaliyetlerinin ekseninde g¢ogunlukla iiriin
bulundugu i¢in iirlin yOnetimi sisteminin uygulanmasiyla organizasyonda iirlinlerle

ortaya ¢ikan sonuglar daha kolay yénetilebilir ve daha kolay tahmin edilebilirler. *

1.3. Uriin Yénetimi Sisteminde Meydana Gelen Degisiklikler

Uriin yonetimi, organizasyonlarda sistemin uygulanmasinmn arttigi 1960’l1
yillardan baglayarak siirekli degisim gegirmektedir. Pazardaki miicadelenin bir sonucu
olarak ortaya c¢ikan degisim, {irlin yOnetim sistemlerinde asagidaki degisimleri
tetiklemistir:

1. Miisterilere Ulasmanin Yeni Yollart: Iletisim kanallarinin televizyon, radyo,

telefonla pazarlama gibi uygulamalarla gelismesinin yanisira, 1990’11 yillardan
baslayarak internet miisterilere ulasmakta onemli bir anahtar haline gelmistir.
Internet, 1990’1 yillarda geliserek en dnemli iletisim kanali olan televizyonun
tahtina kurulmustur. Giinlimiizde bir internet sitesi bulunmayan firmalar
pazardan dislanabilmektedir ve bu yiizden bircok kiiciik ve biyiik caph
organizasyon bir internet sitesi kurmak zorunda kalmustir. Internet sitelerinden
fazla satis olmamaktadir. Ancak pazarlama ve iiriin yonetim sistemi internetten
bilgi yaymak icin faydalanmaktadir. Uriin yOnetim sisteminde internetin
kullanimi, mesajlarin hitap edilmesi istenen kitlelere 6zel mesajlarla, 6zel
hizmetlerle ulasmasina ve internet kullanicisinin kolaylikla iiriinii incelemesine
imkan tanimaktadir.

2. Veri Patlamasi: Gilinlimiizde iirlin yOnetimi sisteminin bilgiyi c¢ok verimli

kullanmas1 beklenmektedir. Bilgisayarlarin ve ag sistemlerinin hizli gelisimi

3 Hehman, a.g.e., 5.6



pazar paylari, satiglar, dagitim kanallarinin durumu gibi 6nemli pazar verilerinin
hizli ve daha etkin degerlendirilmesini saglamaktadir. Ozellikle veritaban
yonetimi, pazara daha etkili ulasmakta ve onu yonetmekte en onemli yontem
haline gelmeye baglamistir.

Uriin Omiirlerinin Kisalmasi: Basta teknoloji tabanli sektdrlerde olmak iizere

giiniimiizde iirlin 6miirleri kisalmaktadir. Bu durumun en 6nemli sebeplerinden
biri rakipler arasinda siiregiden teknoloji yaris1 ve yaratict fikirlerin
desteklenmesidir. Uriin y&netiminin faaliyetleri agisindan zorluklar yaratan bu
gelisim, sistemin {irlin Omriiniin olgunlasma asamasina gelmeden pazardan
silinmesine sebep olmaktadir. Dolayisiyla iiriin  yOnetiminin  6nemli
faaliyetlerinden biri {rlin iizerinde degisiklikler yaparak, yeni pazarlar
arastirarak, konumlandirma stratejilerini degistirerek iirlin Omriinli uzatmaya
caligmak haline gelmistir.

Satis Kanallarinin Giicliniin _Artmasi: Bilgi sistemlerinde meydana gelen

degisimle birlikte, {iriiniin satisin1 gergeklestirenlerin bilgisi iireticilerden daha
yiiksek olmaya baglamigtir. Daha 6nceden tam tersine olan bu durumda, iiretici
satisin gerceklestirildigi kanallar1 yonlendirebilmekteydi. Ancak giiniimiizde
iriin satisin1 gergeklestirenler, iireticilerin en 6nemli is ortaklarindan biri haline
gelmistir.

Artan Promosyon Harcamalari: Uriinlerin satiginda artan perakende ve ticari

promosyonlar, diger yandan endiistriyel satiglarda fiyati diisiirme baskisi
organizasyonlarda kar marjlarini olumsuz yonde etkilemektedir. Buna karsilik
marka yonetimi faaliyetleri ¢ercevesinde gergeklesen marka tanitim harcamalari
bu baskiyr artirmaktadir. Dolayisiyla iiriin yOnetim sistemleri kisa vadeli
hedeflerle c¢alismak zorunda kalmakta ve pazar payr savasma katilmaya
zorlanmaktadir.

Fiyat ve Deger: Miisteriye artarak sunulmak istenen deger, geleneksel iiriin

maliyetine karsilik iiriin fiyatt belirleme stratejisinin degigmesine sebep
olmustur. Giinlimiizde iirlin yonetimi faaliyetlerini miisteriye daha fazla deger

sunmaya, buna karsilik fiyatin1 diisiirmeye odaklanmistir.

Artan Kiiresel Rekabet: Rekabetin kiiresel boyuta her zamankinden fazla

taginmasiyla birlikte, lirlin yOnetimi sistemleri uygun organizasyon yapisina



sahip olmaktan daha fazla yetenege sahip olmasi beklenmektedir. Bu durum
liretim yonetimi sistemini kiiltlirler arasindaki farklari iyi kavrayabilme ve bu

kosullar altinda ticaret yapmaya zorlamaktadir.



Sekil 1

Geleneksel Uretici Pazarlama/Satis Béliimleri Bulunan Alanlar
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e Kategori Yonetimi
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Pazarlama/Satig
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Kaynak: Donald R. Lehmann, Russel S. Winer, Product Management, Imprint Chicago: Irwin, 1997, s.19




1.4. Uriin Yonetiminin Avantajlari ve Dezavantajlar

Uriin yonetiminin avantajlarinin en basinda her iiriin i¢in sorumlu bir iiriin
yoneticisinin bulunmasidir. Uriiniin performans: konusunda biitiin sorumluluk yalnizca
bu kisinin {izerinde bulundugu i¢in organizasyon igerisinde biitiin boliimler bilgi gerekli
oldugunda muhatap olarak kimi alacagi konusunda bilgi sahibi olur.

Uriin  ydnetim  sisteminin  avantajlarmin  yamisira  dezavantajlart  da
bulunmaktadir. Sistemin igerisinde her iiriin yoneticisinin odaginin tek bir tirlin/grupta
olmast misteri isteklerine karsit duyarsizliklara sebep olabilmektedir. Ayrica
organizasyonun gereklerine gore fazla merkezi ve biirokratik ¢alisma kosullari, iiriin
yoneticisinin odagin1 satis sahasindan uzaklastirabilmektedir. Zaman zaman iiriin
yonetiminin sorumlu oldugu {irlinler i¢in gereginden fazla kisa vadeli hedeflere
yogunlagsmasi, pazarlama hedeflerini gézden kagirilmasina sebep olabilmektedir. Bu tiir
olumsuzluklarla karsilagabilen bir sistemde bir problem de sistemin i¢inde ¢alisanlarin
cok fazla veri analizine yOnelmesi ve gereksiz bir veri yigimim yonetmeye

kalkigsmasidir.

1.5. Uriin Yéneticisinin Amaci ve Gorevleri

Uriin  yoneticisi, bir iiriiniin veya markanin pazarlanmasi faaliyetlerinin
sorumlulugunu tastyan kisidir. Uriiniin veya iiriin gaminin basaris1 ve performansindan
dogrudan sorumlu olan bu kisinin gorevi, bu amaci gergeklestirmek i¢in gerekli planlari
yapmak ve yiiriitmektir. *

Uriin yoneticisinin temel gorevi miisterileri, rakipleri ve dis ¢evre etkenlerini
dikkate alarak pazar arastirmasi yapmaktir. Bir diger gorevi hazirlanan pazarlama
planinin biitlin organizasyon igerisinde desteklenmesini saglamaktir. Bu gorev
cogunlukla organizasyon icerisinde Uretim, Pazar Arastirma, Finans ve {iriin gaminin
genisletilmesi faaliyetlerinde Uriin Gelistirme boliimlerinin de katilimimin saglanmasini
gerektirmektedir. Bu faaliyetler zinciri ¢ogu zaman {iriiniin yiliksek yonetim katlarinda

da pazarlanmasin gerektirmektedir. >

* Hehman, a.g.e., 5.3
3 Donald R. Lehmann, Russel S. Winer, Product Management, Imprint Chicago: Irwin, 1997, s.1



Sekil 2

Uriin Yéneticisinin Etkilesimde Bulundugu Alanlar

Reklam
Ajansi

Uretim ve
dagitim

Promosyo
n
hizmetleri

Uriin
Yoneticisi

Hukuki
isler

Ambalaj

Pazar
Aragtirmasi

Halkla
iliskiler

Satig

Kaynak: Kotler, a.g.e.,, s.685

Uriin ydneticisinin gorevleri asagidaki gibi siralanabilir:
e Uriin i¢in uzun dénemli ve rekabetci bir stratejinin olusturulmasi,
e Yillik pazar plan1 ve satis tahminlerinin hazirlanmasi,
e Reklam ajanslariyla calisarak tanitim ve reklam kampanyalarinin diizenlenmesi,
e Uriiniin satis giicii ve bayiiler arasinda tesvik edilmesi ve desteklenmesi,
e Diizenli olarak {iriiniin performansi, miigteri ve bayiilerin tirliin hakkindaki
izlenimleri hakkinda bilgi toplanmasi,

e Verimli bir miisteri hizmetleri planinin hazirlanmasi ve gelistirilmesi
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e Degisen pazar kosullarina uyum saglamak icin {drliniin gelistirilmesinde

inisiyatif kullanilmasi.

1.6. Uriin Yéneticisi ve Pazarlama Miidiirii Arasindaki Farklar

Organizasyonlarda zaman zaman Uriin Yoneticisi ve Pazarlama Miidiirii
pozisyonlar1 birbirleriyle karistirilmakta ve bu kisilerin gorev ve rolleri arasindaki fark
anlasilmamaktadir.

Bu iki pozisyonun temel farklarindan ilki, Pazarlama Miidiirii bir boliimiin veya
isbiriminin basindaki kisi olmasidir ve gorev alani daha cok biitlin {iriinleri ve iiriin
gamlarim ve bunlarin uzun vadeli stratejilerini ilgilendiriyor olmasidir. Uriin Yoneticisi
genellikle bir iirlinlin veya iirlin gaminin bir kisminin sorumlulugunu tagimaktadir. Bu
yilizden boliimiin veya igbiriminin giindelik durumunu takip etmekle yiikiimlii degildir.

Iki pozisyon arasindaki ikinci fark, karar verme dogasinda yatmaktadur.
Pazarlama midiirleri genellikle {iriin gamina irtin eklenmesi/cikartilmas: gibi daha
stratejik kararlarin verilmesinde rol alir ve elindeki finansal hedeflerle hareket etmek
durumundadir. Buna kargilik iiriin yoneticileri sorumlu olduklar: iiriinler i¢in pazarlama
hedefleri ve stratejileri olusturmakta, ancak kararlar1 daha ziyade taktik diizeydedir ve
pazarlama karmasi cercevesinde kalmaktadir. Uriin yoneticileri bu kapsamda reklam ve
tanitim biitgelerini olusturmakla, rakip iirtiniin kampanyasina nasil bir cevap verecegini
diisiinmekle, hangi dagitim kanallarini kullanmanin daha uygun oldugu ve buna benzer
konular tizerinde karar vermektedir. °

Pazarlama midiirleri ve lriin yoneticileri farkli zaman dilimleri igerisinde
hareket etmektedir. Uriin yoneticilerinin maruz kaldig1 baski onlar1 kisa vadeli pazar
paylari, satis hacmi ve karhilik hedeflerine odaklanmalarina sebep olmaktadir.
Pazarlama miidiirleri de kisa vadeli hedefler lizerinde ¢alisirlar, ancak durum ve olaylara

daha genis bir bakis agisiyla yaklagsmak durumundadirlar.

% Philip J. Windley, The Discipline of Product Management, Utah Gov., 2002, s.3
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Tablo 1

Uriin Yoneticisi Ve Pazarlama Miidiirii Arasindaki Farklar

Uriin Yoneticisi Pazarlama Miidiirii
Sorumluluk Alani Dar: Tek bir {irlin veya Genis: Uriin portfoyleri
uriin gami
Karar Verme Dogasi Taktik Stratejik
Bakis Agist Kisa vadeli (yillik veya Uzun vadeli
daha kisa)

Kaynak: Lehmann / Winer, a.g.e., s.2

1.7. Uriin Yéneticisinin Ozellikleri

Organizasyonlarda {iriin yoneticilerinin se¢imi ¢ok farkli niteliklerde egitim, yas
ve alanlardan secilmektedir. Ancak genel kani, {irlin yoneticisi olarak gorevlendirilecek
kisinin ilgili sektorde deneyimli olmasidir.

Bu amagla, 06zellikle genel tiikketim {iriinleri alaninda faaliyet gdsteren
firmalarda, iirlin yoOneticileri aymi1 firma igerisinde farkli boéliimlerden yiikselerek
gelebilmektedir. Buna karsilik rakip veya aym sektdrde gorev almis kisiler de iiriin
yoneticisi olarak gorevlendirilebilmektedir. ’

Kiiciik ve orta biiyiikliikteki firmalarda gorevlendirilen {iriin yoneticilerinin ise
daha biiyiik firmalarda ayni1 gérevden transfer edildigine siklikla rastlanmaktadir.

Endiistriyel iirlinler alaninda faaliyet gosteren firmalarda segilen {iriin
yoneticilerinin ise genelde teknik altyapisinin olmasi tercih edilmektedir (Grnegin,
kimya sektoriinde faaliyet gosteren bir firmada iiriin yoOneticisi olarak kimya
miithendisligi egtimi almis bir kisinin gorevlendirilmesi).

Bilgi sistemleri alaninda faaliyet gdsteren firmalarda ise yine teknik altyapi
gozetilmekle birlikte, bu gdrevlere miizisyen, mimar gibi yaraticilik yonii yiiksek olan
mesleklere sahip kisilerin sec¢ilebildigi goze ¢arpmaktadir.

Uriin yéneticilerinin giinliik ¢alisma diizeninde geleneksel yonetici tarzinda
faaliyetler bulunmaktadir. Genellikle kar-zarar sorumlulugu ve karlilik hedefleri yer

almaktadir. Bu durum o6zellikle genel tiiketim sektoriinde ¢alisan firmalarda oldukca

" Lehmann / Winer, a.g.e., s.3
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yaygindir; burada c¢alisan {iriin yoneticileri uzun vadede marka imajmi yaratmak ve

gelistirmekle de yiikiimliidiirler.

Genel tiiketim {iriin yoneticileri veri analizine diger sektorlere oranla daha fazla
onem vermektedirler, dolayisiyla analitik diisiinme yetenekleri daha {istlindiir.
Endiistriyel iirlinler alaninda ¢alisan iiriin yoneticileriyse daha ziyade karlilik ve diger
hedefler iizerinde yogunlasirlar. Bilgi sistemleri alaninda ¢alisan {iriin yoneticileri de
daha ziyade rakip faaliyetleri izlemeye daha fazla zaman ayirmaktadirlar. ®

Ortaya ¢ikan bir soru, nasil bir iiretim yOneticisi tipinin i hayatinda basarili
olacagidir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir:

1. Organize etme yetenegi yiiksek olmalidir. Uriin yéneticilerinin diger boliimlerin
calisma yontemleri hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Zamanlarmin énemli kismint
finans, satis, insan kaynaklari, iiriin gelistirme vb. boliimlerle gegirdikleri igin
etkilesim becerileri yiiksek olmalidir.

2. Verimli olmalar1 gerekmektedir. Masabasinda yazigmalari cevaplandirmak,
toplantilara katilmak, ortaya ¢ikan ani krizleri yatistirmak gibi birbirinden farkl
faaliyetleri bir arada yiiriitmek zorundadirlar.

3. Firma calisanlar1 ve dis ¢evreleriyle siirekli iletisim halinde olduklarindan iletisim
yetenekleri yliksek olmalidir.

4. Uriin yoneticileri diger boliimlerle sorumlu olduklar iiriinler i¢in daha fazla kaynak
kullanma miicadelesinde bulunduklarindan ikna etme yetenekleri yliksek olmalidir.

5. Is cevrelerini ¢ok iyi tanimalari gerekmektedir ve burada meydana gelecek
degisimleri cok dikkatli takip etmek zorundadirlar. Topladiklar1 biitiin bilgiyi

pazarda uygulanmasi gereken planlara doniistiirmeleri gerekmektedir.

1.8. Pazarlama Organizasyonunda Uriin Yonetiminin Yeri

Uriin yOnetimi sistemin organizasyonlar arasinda olduk¢a farkli sekilde
diizenlenmekle beraber, genel olarak organizasyon icerisinde pazarlama bdliimiiniin
yapilanmasina gore sekillenmektedir. Genelleme yapmak gerekirse, organizasyonlarda
pazarlama béliimleri ii¢ sekilde yapilandirilmaktadir: Uriin odakli, pazar odakl, islev

odakli.

8 Lehmann / Winer, a.g.e., s.14
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1.8.1. Uriin Odakh Organizasyon

Uriin yénetiminde idiriin odakli yapilanma, 1930’lu yillarda Procter&Gamble
firmasinda uygulanmaya baslayan ilk {iriin yonetimi sistemiyle aynidir. Sektorel olarak
daha ziyade paketlenmis iiriinlerde uygulanan bu yapilanma, degisik iirlinlerin ayni
dagtim kanallarindan istifade ettigi organizasyonlarda uygulanmaktadir.

Bu yapilanmada, {irlin yoneticisi, sorumlu oldugu iriinler i¢in bir CEO gibi
davranir ve iirlin grubunun tiim sorumlulugunu iistiine alir. Organizasyonun daha biiyiik
oldugu durumlarda bu yapilanmanin daha ileri giderek {iriin yoneticisine bagh yardimci
tiriin yoneticilerini de gorevlendirebilmektedir. Bu kisilerin gorevi sorumlu olduklari
tiriin kategorilerinde satis tahminlerini yliriitmek, pazarlama biitgesini olusturmak,
tiretim planlama boliimiiyle koordinasyon yapmak, ambalaj kararlarin1 vermek ve pazar
payini takip etmek gibi gorevleri iistlenirler. Uriin yoneticisi biitiin bir marka veya iiriin
gamindan sorumlu tutulabilir.

Uriin odakli yapilanmanin avantaji, iiriin yOneticisinin iiriiniin  biitiin
basarisindan sorumlu olmasit ve bu sayede organizasyon igerisinde iiriinden kimin
sorumlu oldugunun biitiin béliimlerde belirgin olmasidir. Yapilanmanin dezavantaji,
iiriin yoneticisinin faaliyetlerinde belirli bir tirlin gamina ve onun kisa vadeli hedeflerine

asir1 odaklanma ve buna karsilik miisteri isteklerine kars1 duyarsiz kalabilmesidir. °

? Lehmann / Winer, a.g.e.,s.9
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Sekil 3

Uriin Odakl Organizasyon Semasi

CEO

Uretim Pazarlama Finans Kurumsal Iletisim )

N\ v

e N v ) ™
Pazar Arastirmasi Uriin Y Onetimi Pazarlama Destek

N\ J (& J (& J

- o ) (o Y (oo
“A” Urlin YOneticisi B” Uriin Yoneticisi C” Uriin Yoneticisi

1.8.2. Pazar Odakh Organizasyon

Uriin y&énetimi sisteminde pazar odakli organizasyon en ¢ok iiriin gruplari
arasinda tliketici davraniglarindaki farkin iiriin stratejilerini ve taktiklerini ¢esitlendirdigi
sektorlerde belirgin olarak yararlidir. Ornegin bankalarda bu tiir bir yapilanmada iiriin
yonetimi bireysel ve kurumsal olarak ayrilabilir.

Pazar odakli organizasyonun onemli avantajlarindan biri miisterinin kendisi
tizerindeki odagidir. Bu odak gerektiginde miisteriyi memnun etmek adma
tirtinlerindeki farklilig1 veya cesitliligi veya belirli iirtinlerin silinmesini daha kolay hale
getirebilir. Yapilanmanin diger bir avantaji {iriin yoneticilerinin daha yakin hareket etme
yeteneklerini artirmasidir. Boyle bir yapilanmada g¢alisan {iriin yoneticilerinin, iirlin
odakli yapilanmada calisanlara gére zaman igerisinde {iiriin gamlar1 konusunda daha

tecriibeli hale geldikleri gézlenmektedir. "

1 ehmann / Winer, a.g.e., s.10
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Sekil 4

Pazar Odakh Organizasyon Semasi

CEO

| | | |
é Uretim Pazarlama Finans Kurumsal Iletisim h
\_ N

| |
é Uriin Yoneticisi, Uriin Yoneticisi, Uriin Yoneticisi,

Pazar A Pazar b Pazar C

N

1.8.3. Islev Odakh Organizasyon

Uriin yonetimi sisteminde tanitilan {iriin ve pazar odakli yapilanmalarin aksine,
islev odakli yapilanmada organizasyonun faaliyetleri tanitim, promosyon gibi
faaliyetlerde yogunlagmaktadir. Bu yapilanmada higbir boliim tek basina {iriiniin giinliik
basarisindan sorumlu degildir; pazarlama stratejileri koordine bir sekilde bdoliimler
arasinda olusturulmaktadir.

Islev odakli yapilanma kiigiik veya iiriin sayis1 az olan firmalarda daha ¢ok
basarili olmaktadir. Buna paralel olarak organizasyonda kilit stratejik pazarlama
kararlart {ist yonetim tarafindan verilmektedir. Basit yapilanmasindan dolay1 kolay
yonetilebilir ve ¢alisanlarin egitilmesinin ve kisa slirede yeteneklerini gelistirmesi daha
kolaydir.

Ancak yapilanmanin bir dezavantaji, organizasyonun ¢api biiyiidiik¢ce veya {iriin
sayist arttikca organizasyon igerisinde gorev ve karar verme dagilimlariyla ilgili

karigikliklarin  ortaya ¢ikmasi ve organizasyonun basarisinin siirdiiriilebilirliginin
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tartisilir hale gelmesidir. Bdyle durumlarda bdéliim ¢alisanlar1t  arasinda yapilan

koordinasyon toplantilarinin artirilmasi giindeme almmalidir. '

Sekil 5

Islev Odakh Organizasyon Semasi

CEO
é Uretim Pazarlama Kurumsal fletisim
\_
é Uriin Pazarlama Reklam Satis Promosyon Pazar Arastirma h
N /

1.8.4. Matris Organizasyon ve Uluslararasi Uygulamalar
Ozellikle yeni iiriin gelistirme veya iiriin farklilastirma faaliyetlerinin yogun

oldugu isletmelerde tercih edilen matris yapilanma, proje odakli bir yapilanma olarak
kabul edilebilir.

Isletmelerde ¢ok boyutlu yapilanmanin 6zel bir tiirii olmakla birlikte, dikey
hiyerarsi basamaklarinda fonksiyon esasi, yatay basamaklarda da proje esasina gore bir
bslimlendirme yapilmaktadir. '

Uriin yonetimi esas alidiginda, iiriin ydneticisi giinliik gorevlerini yiiriitmekle
birlikte bagli oldugu proje grubuna ve proje yoneticisiyle koordinasyon igerisinde

olmak durumundadir.

"I ehmann / Winer, a.ge.,s.l1
' Erol Eren, Y6netim ve Organizasyon (Cagdas ve Kiiresel Yaklasimlar), istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S., 2003, s.285
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Matris yapilanmanin en 6nemli 6zelliklerinden biri ekip ¢alismasi ruhuna yatkin
olmas1 ve bireysel ¢alismalara kars1 dayanikli olmasidir. Cevre ve teknoloji ile ilgili
kosullarin degisken olmasi ve pazardaki biliylime olanaklarina ve firsatlarina agik

olmasi dolayistyla yeni {riin faaliyetlerinin fazla oldugu isletmelerde tercih

edilmektedir.
Sekil 6
Uluslararasi Organizasonlarda Uriin Yonetimi
CEO
|
Proje Yoneticisi 1 R Pazarlama
- J
e - ===
Proje Yoneticisi 2 R ( Uriin Ydneticisi A R
- C J - J
— — — — — — — _— — — _— _— 1
( Uriin Yoneticisi B R

Matris yapilanmanin farkli sekillerine o6zellikle c¢ok uluslu firmalarda
rastlanabilmektedir. Genellikle cografya, iiriin, tesis ve benzeri kriterlere gore
olusturulmus bolgeler igerisinde gorevlendirmeler yerel ve merkezi olarak
yuriitiilebilmektedir. Bu durum faaliyetlerin koordinasyonu ag¢isindan ve uygulanan

stratejilerin kontrol edilebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. 13

" Eren, a.g.e., 5.284
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Uriin ydnetimi faaliyetleri sozkonusu oldugunda, yapilanma Sekil 7°de yer aldig

izere gergeklestirilmektedir.

Sekil 7

Uriin Yonetiminde Ornek Matris Organizasyon Semasi

/Merkezi Uriin Grubu\ Bolgesel Pazarlama
Yoneticisi 1 Midiiri
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L e e e e e e e - o -— ==
(Merkezi Uriin Grubu (" Oriin Yoneticisi A )
Yoneticisi 2

- J - J

I_____________.I

Uriin Yoneticisi B

1.8.5. Kategori Yonetimi

Organizasyonlarda basariy1 artirmak icin gecen yillar igerisinde bir¢cok yontem
uygulanmaktadir. Uriin yonetimi alaninda son yillarda meydana gelen bir degisim de
Kategori Yonetimi’dir. 1990’11 yillarin baslarinda ortaya ¢ikan kategori yonetimi, {iriin
yonetimi faaliyetlerinin 6nemli kismini igermektedir. Bu uygulama alan1 daha ziyade
perakende sektoriinde ortaya cikmaktadir. Perakende sektoriinde daha cok dikkate
alman konu, satis icin kullanilabilir alan oldugundan, iiriin veya {irlin grubunun
performanst degil, belirli bir iirlin kategorisinin performansidir. Tabii ki imalat

sektoriinde bu durum tam tersidir. '

' Leary, Thomas B., A Second Look At Category Management, American Antitrust Institute’s
Roundtable Discussion on Antitrust and Category Captains, Washington, D.C., 23 Haziran 2003, s.1
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IKiINCi BOLUM
URUN YONETIMi FAALIYETLERI

Organizasyonlarda iirtin yonetimi bolimiiniin giinliik faaliyetleri arasinda
yogunlukla koordinasyon, pazar verilerinin islenmesi, iiretimle ilgili konular, satis
grubuyla ve pazarlama boliimiiyle goriismeler yer almaktadir. Bunun yanisira tiriinlerin
durumu, fiyatlandirilmasi, dagitim kanallarinin belirlenmesi, takip edilmesi ve
promosyon faaliyetleri yer almaktadir. Ancak bunlara genel olarak bakildiginda, {iriin
yoneticilerinin organizasyon igerisinde biitiin bu faaliyetleri kapsayan iiriin stratejesinin
belirlenmesi, uygulanmasi ve pazarlama planinin hazirlanmasi gerekmektedir.

Pazarlama planinin hazirlanmasi1 ve {irlin stratejisinin belirlenmesi iiriin

yonetiminin en list seviyede sorumlu oldugu alanlar arasinda yer almaktadir.

2.1. Pazarlama Plam

Pazarlama plani pazarlama faaliyetleri icinde en énemli ¢iktilardan biridir. Her
liriin seviyesinin (liriin gami, marka) hedeflerine ulasabilmesi i¢in bir pazarlama
planmnin bulunmas gerekir. >

Ancak biiylik organizasyonlarda iirlin gami i¢in etkin bir planlama yapabilmek
oldukca genis ve kompleks bir istir. Dolayisiyla, bu gercegi kavramakta zorlanan
organizasyonlarda Triinler i¢in gelistirilen planlar tehlike altinda kalmistir. Bir¢ok
organizasyon yeni veya kii¢iik {irtinlerini tanitmakta zorlanmistir. Bunun sebebi, genel
miidiiriin veya pazarlama miidiiriiniin mevcut {iriinlerin hedefleriyle zaten yeterince dolu
olmasidur. '

1960’larin  sonlarinda Boston Consulting Group, McKinsey & Company,
General Electric, Shell Petroleum ve diger firmalar tarafindan hazirlanan stratejik
planlama modelleri birgok kurumsal organizasyonda profesyonel stratejik planlama
gruplar tarafindan hazirlanmaya baslanmistir. Bu planin hazirlanmasi grup tarafindan
gerceklestiriliyor ve uygulamasi {irlin hatt1 yoneticileri tarafindan gergeklestiriliyordu.
Ancak bu durum iiriin hattt yoneticileri tarafindan yadirgandi: Planlama gruplarinin

daha ziyade rakamlar1 planladiklarimi ve pazara hassasiyet gosteremedikleri ileri

'* Philip Kotler, Marketing Management, 10.Basim, New Jersey: 2001, s.88
' B.Charles Ames, Keys To Successful Product Planning, Business Horizons, Vol.9, No.2, 1966, s.2
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siriildii. Uzun vadede bu durum, plan1 hazirlayanlar ve uygulayanlar arasinda
ditssmanhk yaratt1 ve planlarin uygulamasi gok zayif kaldi veya gerceklesmedi. '’
Uriinlerin istenilen basariya ulasmalari icin, her birinin titizlikle planlanmas1 ve
durumlarinin ortaya konmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bu gorevin {irlin yonetimi
tarafindan tistlenilmesi gerekmektedir. Bu uygulama her {iriinlin pazardaki geleceginin
ve ihtiyaclarinin daha iyi belirlenmesi ve organizasyonun pazardaki rekabetci

konumunun ve pazardaki firsatlarm daha iyi degerlendirilmesini saglamaktadr. '®

2.1.1. Pazarlama Planinin Ozellikleri

Uriin yonetimi, ilk uygulanmaya basladigi giinlerden bu yana 6nce tiiketici
pazarindan endiistriyel pazarlara kadar hemen her alana yayilmistir. Buna ragmen {iriin
yoneticilerinin gorev tanimlari birbirlerine asir1 benzerlik gostermektedir.

Tiiketici pazarinda bir {iriin yoneticisi, agirlikla tanitim, promosyon, ambalaj gibi
unsurlara odaklanmisken, endiistriyel pazarda bu odak miisteri hesaplarinin takibi,
tiretim maliyetleri ve iiriin 6zelliklerine kaymaktadir.

Organizasyonun hedef aldigi sektdr hangisi olursa olsun, pazarlama planlar
benzerlikler gostermektedir. Pazarlama planlar1 organizasyonda iist yonetime pazarlama
faaliyetleri ve iriinlerin durumu hakkinda net bir ¢ergeve cizilmesinde yardimci olur.
Bununla birlikte, diizgiin hazirlanmig plan organizasyon igerisinde giiven uyandirir ve
bir iiriin miidiiriiniin en ¢ok ihtiyaci bulunan seye, boliimlerden destek almasina
yardimei olur. "

Pazarlama plani, sik sik pazarlama stratejisiyle karistirilmaktadir. Bunlarin
arasinda iki belirgin fark bulunmakadir. Birincisi, pazarlama stratejisi kurumsal, grup
veya is birimleri gibi organizasyonun daha yukari seviyelerinde gerceklestirilir ve
hedefleri daha genistir. Ikincisi, pazarlama stratejisi daha genis bir bakis agisina sahip
oldugundan hedeflerinin gerceklestirilmesi siiresi de daha uzundur; bu siire 3-5 yil

20
arasindadir.

' Hehman, a.g.e., s. 28

'® Ames, a.g.e., .3

" Ames, a.g.e., s.7

21 ehmann / Winer, a.g.e., s.26-27
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Sekil 8

Planlama Hiyerarsisi

Kurumsal Stratejik
Planlama

\ 4

Grup/sektor
Planlama

A

Isbirimi
Planlama

v
Yillik Pazarlama
Plani

Kaynak: Lehmann / Winer, a.g.e., s.26

Pazarlama plani, pazarlama stratejisinin nasil uygulanacaginin yazili ifadesidir.
Bunlar ¢ogunlukla bir yillik siireyi kapsarlar ve genelde “yillik pazarlama plani” olarak
anilirlar. Her mamul hatt1 (grubu), 6nemli bir mamul, marka veya pazar ici ayr1 bir plan
hazirlanmalidir. '

Ozet olarak, pazarlama plani taktik igeren bir dokiimandir. Iceriginde iiriinler
icin uygulanacak stratejileri icerir, ancak organizasyonun stratejik planina kiyasla daha
kisa vadeli hedeflere yoneliktir. Pazarlama plan1 genellikle {iirlinler i¢in bir yillik

ifadeleri barndirir. %

2! {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 13.Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, s.41
22 1 ehmann / Winer, a.g.e.,s.27
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Tablo 2

Organizasyonlarda Pazarlama Plam Siireleri

Periyot Tiiketici Uriinleri | Endiistriyel Uriinler | Hizmetler
(%) (%) (%)
Tyl 62 45 65
3yil 5 5 g
S5yil 15 17 3
Uzun Donemli 4 3 6
Belirsiz 0 2 2
Diger 14 28 16

Kaynak: Howard Sutton, The Marketing Plan in the 1990’s, New York: The
Conference Board, 1990, s.25

Pazarlama planinin hedefleri agagidaki gibidir:
1. Uriiniin mevcut durumu ve varilan yeri isaret etmek,
Uriiniin problemleri ve firsatlarini belirlemek,
Hedefleri olusturmak,
Hedeflere ulagmak icin gerekli strateji ve planlari belirlemek,
Uriin hedeflerine ulagmak igin sorumluluklar ortaya koymak,

Dikkatli ve disiplinli diisiinmeyi tesvik etmek,

S A A e

Miisteri-Rakip yonelimini belirlemek.
Son maddede ele alinan konu bilhassa 6nemlidir. Giiniimiiziin rekabet ortaminda
miisteri odaklilik organizasyonlarin iirlin stratejilerinde isaret edilen istikamettir. 1980’11
yillardan bu yana 6zellikle tesvik edilen bu yonelim, toplam kalite yonetimi hareketiyle
birlikte gliclenmis ve miisteri sadakatini saglayan en Onemli unsurlardan birisi
say1lmisgtir.

Ancak kiiresel rekabet ortaminda sayilari artan rakipler ve {iriinlerin hizla kisalan
Omiir egrileri, organizasyonlarin rakiplerini de ayni oranda dikkate almalarina sebep
olmaktadir. Miisteri ve rakip odaklilik bu baglamda pazarlama planlarinda yer alan ve

{iriin stratejilerini etkileyen bir unsur olmaya baslamustir. »

2 Lehmann / Winer, a.g.e., s.27
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2.1.2. Planlama Siireci

Organizasyonlarda pazarlama planinin hazirlanmasinda genellikle asagidaki gibi

bir sira izlenmektedir:

l.

Gegmisteki verilerin giincellenmesi: Pazar planlamasi i¢in toplanan veriler
genellikle gecici veya tahminlere dayanmaktadir. Ornek olarak, 1997 yili igin
yapilan planlama 1996’da yapilir. Bu zamanda eldeki yillik kesin verilerin tarihi
1995, hatta 1994 yilina kadar gidebilmektedir. Sonug olarak, plandaki veriler
tahminidir ve yeni kesin veriler toplandiginda gilincelleme yapilir.

Mevcut durum verilerinin toplanmasi: Veri toplanmasi islemi ancak eldeki ve
mevcut hali gosteren verilerle yapilir. Ne var ki mevcut durum verilerinin
toplanmasi da yine verilerin gecerli oldugu tarihle analizin yapilacagi tarihin
birbirinden farkl verilerle gerceklesir.

Gegmis ve giincel verilerin analizi: Mevcut verilerin ve rakiplerin tahmini
hareketleri, miisterinin davranislari, ekonomik durum, vb. analiz edilir. Analiz
sonucu ¢ikan veriler genellikle kalitatiftir ve kesin olarak rakamlara dayanmasi
gerekmez.

Hedeflerin, stratejilerin, aksiyon planlarinin olusturulmasi: Analiz edilmis
verilerin derlenmesiyle {riin/marka hedefleri, stratejileri ve {irlin karmasi
kararlart olusturulur. Bu asama planlamanin kritik bir seviyesidir ve bir yil
boyunca iirlin/markayla ilgili yapilacak detaylar1 igerir.

Finansal tahminlerin olusturulmasi: Bu seviyede biit¢e ve kar-zarar tahminlerine
yer verilir.

Yonetimle pazarlik: Planin ilk bes seviyesinin hazirlanmasin1 ardindan
genellikle hedefler ve stratejiler konusunda bir karara varmak i¢in yonetimle
belirli pazarliklarin yiiriitiilmesi gerekir. Ilave olarak, planin organizasyonun
icinde ve disinda kabul gérmesi gerekir.

Olgiim: Planin giincel kalabilmesi i¢in plam olusturan pazar payi, satislar gibi

ana verilerinin siirekli olarak toplanmasi ve giincellenmesi gerekir.
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8. Degerlendirme: Planlama siirecinin ardindan, geleneksel olarak tahmin ve
gerceklesen arasindaki farklar tespit edilir. Bu asama mevcut ve gelecekte

hazirlanacak diger planlar igin referans olusturur. **

Sekil 9

Pazarlama Plam Siireci

Planlama \

Analiz
Hedefler
Strateji

Degerlendirme | Uygulama

~  _—

Kaynak: Mary Ann Pezzulo, Marketing for Bankers, American Bankers Association,

1982, 5.32

2.1.3. Pazarlama Planinin icerigi
Her organizasyonun kendine has bir bi¢imi olmasina ragmen, pazarlama planlari
genellikle belirli basliklar igerir.
1. Yénetim Ozeti: Pazarlama plam igerdigi ana hedefler, stratejiler ve beklenen
finansal performans ve tavsiyelerle baglamalidir. Bu yonetim 6zeti iist yonetim

birimlerinin planin anahatlarini anlamasina ve kiyaslamasina yardimci olur.

2 Lehmann / Winer, a.g.e., s.33-34
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2. Mevcut Pazarlama Durumu: Oncelikle gegmisle ilgili bilgilere yer verilir;
pazardaki uzun, kisa vadeli egilimler ve Onceki yila ait verilerin iizerinden
gecilir. Pazardaki mevcut durumu isaret etmek icin satiglar ve pazar paylari,
tanitim ve pazarlama faaliyetleri, fiyatlandirma, ge¢mis kar-zarar oranlar1 gibi
bilgiler aktarilir. Buradaki bilgi ¢cok fazla olabilecegi i¢in bir yontem de 6zeti
verilen bu bilgilerin bir riin kitabinda toplanmasidir. Durum analizi mevcut
pazarlama durumu boliimiinde satis, kategori cekiciligi, rakip ve misteri
analizlerinin yapildig1 kisimdir. Burada iiriiniin satis verileri detaylariyla
incelenir ve rakamlarin biiytlikliiglinden dolay1 gozden kagabilen, ancak gergekte
satis1 diisen (Ornegin, bir lriiniin belirli bir rengi, bedeni, kumas tipi gibi)
kalemler irdelenir. Uriin cekiciligi faktdriinde bir {iriiniin rekabet ettigi alandaki
teknolojik geligsmeler, rakip, miisteri ve pazardaki satig biiylimesinde meydana
gelen degisimlerinbir {iriin kategorisinde yatirim yapmanin siirdiiriilmesi
kararlarun ele alindig1 kisimdir. Burada ayrica rakip analizi de yapilir: Pazardaki
rakiplerin durumu ve tahmini hareketlerinin takibi, rekabet edilen {iriin
segmentinde mevcut olan gii¢lii ve zayif yonlerin daha iyi anlagilmasini saglar.
Mevcut durum analizinde son kisim planlama tahminleridir. Sonug olarak
irliniin pazar potansiyeli o iiriin i¢in gelecek pazar biiylimesi, kaynak ayirilmasi
gibi kararlarda etkin rol oynamaktadir. *

3. Pazarlama Hedefleri: Pazarlama planinin bu boliimiinde planin finansal ve
pazarlama hedefleri yer alir. Bu hedefler satis hacmi, pazar payr ve kar
tahminlerine, kisaca organizasyondaki bu iirlinle varilmak istenen konumu isaret
ederler ve ve olusturulacak pazarlama stratejisi ve program ig¢in temel teskil
ederler.

4. Pazarlama Stratejisi: Plandaki mevcut durum ve hedefler 1s18inda varilmak
istenen diizeye ulasilmasi i¢in gerekli stratejinin olusturuldugu boliimdiir.
Burada {iriin yoneticisinin olusturulacak strateji i¢in organizasyon igerisindeki
diger boliimlerden destek almasi énemlidir. Ornegin, uygulanacak strateji igin
satinalmanin yeterince hammadde/par¢a temin edebilecegini, satig Srgiitiinden

gerekli destegi alabilecegini, finans boliimiinden uygulanacak tanitim ve

2 1 ehmann / Winer, a.g.e., 8.36
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promosyon kampanyalar1 icin istedigi biitgeyi temin edilebilecegini onceden
teyit etmelidir. *°

5. Pazarlama Programi: Uygulanacak strateji ve varilacak hedefler 1s1ginda
uygulanmasi gereken programin ortaya kondugu boliimdiir. Planda ortaya konan
biitlin stratejilerin uygulanmasi i¢in nerede, ne zaman, kim yapacak, maliyeti
nedir? tiriindeki sorularin cevaplanmasi gerekmektedir.

6. Finansal Belgeler: Yonetim tarafindan titizlikle incelenecek olan bu boliimde
iiriin yoneticisinin plandaki hedefleri nasil bir biitgeyle idare edeceginin, bunun
sonucunda ortaya ¢ikmasi tahmin edilen kar-zarar durumunun ve gelir (ciro)
tahminlerinin yapildig1 boliimdiir.

7. Gozlem ve Kontroller: Pazarlama planinda ulagilmasi istenen hedeflere olan
mesafenin hangi 6l¢lim yontemleri ve nasil bir pazar arastirmasiyla anlasilacagi
bu boliimde ortaya konmaktadir. Toplanmasi istenen bilgi dogrudan hedefin
dogastyla baglantilidir. Ornegin, hedef pazar payinin artirilmasi ise, hangi
donemlerde iiriin (satis) kisit1 olabileceginin arastirilmasi gerekmektedir.

8. Acil Durum Plani: Acil durum plani, genellikle uygulanmasi tercih edilmeyen
stratejilerin yer aldig1 ve hedeflere ulasmak yoniinde ortaya ¢ikabilecek bir engel
karsisinda alinacak olan &nlemi ve tavri ortaya koymaktadir. Ozellikle dinamik
pazarlarda ortaya ¢ikabilen rakip yeni {iirlin, yeni rakipler bu stratejilerin

hazirlanmasina sebep olabilmektedir.

26 Kotler, a.g.e., s.89
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Tablo 3

Pazarlama Plan1 Bashklar

I. Yoénetim Ozeti
II. Mevcut Pazarlama Durumu
A. Gegmisteki veri ve tahminler
B. Durum analizi
C. Planlama tahminleri
III. Pazarlama Hedefleri
IV. Pazarlama Stratejisi
V. Pazarlama Programi
VI. Finansal Belgeler
VII. Gozlem ve Kontroller
VIII. Acil Durum Planlar

Kaynak: Lehmann / Winer, a.g.e., s.35

2.2. Uriin Stratejisi ve Uriin Yoneticisi

Ticarette, isletmeler icin Oncelikli ve en temel hedefin hayatta kalmak oldugu
gozlenmektedir. Calkantili bir ortamda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri igin
organizasyonun kendisini bekleyen esnek ve degisikliklere uygun bi¢cimde diizenlenmis
olmalar gerekmektedir. '

Kotler ve Armstrong’a gore (1989):

Stratejik planlama, isletmenin amaglart ve yetenekleri ile degisen ¢evre
sartlarinin stratejik uyumunun saglanmasi ve siirdiiriilmesi siirecidir. A¢ik secik bir
isletme misyonunun, onu destekleyici amaglarin, saglambir is portfoyiiniin ve koordineli
fonksiyonel stratejilerin gelistirilmesine dayanmaktadir. **

Rekabetci bir ortamda ayakta kalabilmek igin pazardaki degisikliklerin, rekabet
ortaminin, ¢evresel faktorlerin etkisi oldugu kadar, bunlarin karsisinda organizasyonel
yapi, stratejik hedefler ve yonetsel faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Bu amagcla
isletmelerin kendileri igin belirledikleri kurumsal hedeflere ulagmak icin stratejiler

olusturmasi ve uygulamak igin gerekli 6nlemleri almasi gerekmektedir. *’

*" Michael Baker / Susan Hart, Product Strategy and Management, Prentice Hall, 1999, 5.9
¥ Kotler, Philip / Gary Armstrong, Principles of Marketing, 4th Edition, Prentice Hall Inc., 1989, .28
» Michael Baker / Susan Hart, Marketing and Competitive Success, New York: P. Allan, 1989, s.48
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Sekil 10
Rekabetci Basariy1 Artiran Faktorler

Cevresel faktorler

O -
Organizasyonel faktorler . r?:l%:lrcl)’lojik Pazarlama faktorleri
Ornegin, o Ornegin,
. Bo(}g/utu degisim orant . Pazgar arastirmasi
.y e Rekabetin dogasi « Miisteri hizmetleri
apIst. e Rekabetin siddeti Y oten mzmetlen
o Kiiltiirii e Uriin kalitesi
e Uretim yetenegi
Yonetsel Stratejik faktorler
faktorler Ornegin,
Ornegin, e Uzun vadeli
o [letisim hedefler
e Tutum ve o Stratejik zaman
davraniglar g}(seni
o Liderlik tarzi e Uriin-pazar
stratejisi
\ 4
IS PERFORMANSI

Kaynak: Baker / Hart, Marketing and Competitive Success, s. 48

13

Bir isletmede {irlin odakli bir pazarlama stratejisi olusturulmasma “iirlin
stratejisi” denmektedir. Bu kabulle, {iriin stratejisinin amaci iirlin yoneticisine belirli bir
zaman araliginda isin yonetilmesi i¢in yol ve hedef gostermektir. *°

Uriin  stratejisinin  olusturulmasi, iiriin yoneticisine asagidaki sorularmn
cevaplandirilmasini saglamaktadir:

1. Uriin hattmin gelecegi nedir?

2. Stratejik miisteriler kimdir?

3. Marka algilamasi nasil olacak?

4. Uriin hattimin biiyiikliigii, cirosu ve karlilig1 ne kadar olacak?

Manning’e gore:

3% Lehmann / Winer, a.ge.,s.211
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“Uygulanan stratejinin organizasyonda dogru miisteri kitlesi icin bir fark

yaratmasi gerekmektedir”. *'

Uygulamada

bircok {irlin yoOneticisinin ge¢migin

izdiisimiinde gelecegi

kurgulamas1 hatasina diistiikleri gozlenmektedir. Gegmis, planlama i¢in 6nemli bir veri

olmakla birlikte, iirlin yoneticilerinin dis gelismeler ve stratejilerini etkileyecek degisim

hakkinda diisiinmeleri gerekmektedir.

Dogru stratejinin uygulanabilmesi

amaciyla {riin ydOneticisinin stratejik

diisiinmesi ve bu islemi yillik bir faaliyet olarak gérmemesi beklenmektedir. *>

Sekil 11

Uriin Yoneticisinin Hedef Sirasi

Stratejik hedefler =~ —————  Taktik hedefler

4------

/\

e Uzun vadeli marka degeri

e Uriin hatt1 igin biiyiime ve
karlilik beklentileri

e Stratejik miigteriler
ve/veya diger ortaklarla
yapisal uyum

e Miisteri hafizasi
uretim oranlari

biitce performansi

ﬂ\_//

v
Pazarlama Satis karliligi,
verimliligi Pazarlama Karmasi

e Karlilik, faaliyet ve

e Hedef-gerceklesen

—— Operasyonel faaliyetler

4-_-_-_

Performans standartlar,
Miisteri memnuniyeti

//_\>

/\p

e Miisteri memnuniyet
endeksi

¢ Tepki zamanlamasi
performansi

e Satis personeli basina
miisteri ¢agrisi/ziyareti
(6zellikle yeni tiriinler)

ﬂ\_//

_ T

Kaynak: Lehmann / Winer, a.g.e., s.108

3! Tony Manning, Making Sense of Strategy, Amacom, 2002, Onsoz
32 Gorchels, Linda, The Product Manager’s Field Guide: Practical Tools, Exercises and Resources For

Improved Product Management, McGraw-Hill, 2003, s.108
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Organizasyonlarda belirlenen iirlin stratejisine gore iiriin yoneticilerinin gorev

tanimlar1 ve sorumluluklar1 sekil degistirmekte ve Oncelikleri birbirinden farkh

olmaktadir. Uriin i¢in mevcut pazarin ve pazar paymin artirilmasi veya savunulmasinin

Ongorildiigii stratejilerde iriin yoneticisinin daha ziyade pazarlama yoniiniin giiclii

olmast ve planlama faaliyetlerinin arttigi gozlenmektedir. Buna karsilik iiriin

stratejisinin daha ziyade iirlinlin 6mriiniin sonunda olusturulmasinda {iriin yoneticisinin

finans yOniiniin giiclii olmas1 ve daha kisa vadeli hedeflerle daha yiiksek kar elde

etmeye yonlendirildigi goriilmektedir. Uriin stratejisi kriterlerine gore iiriin ydnetiminin

yapilanmasi Tablo 4’te goriilmektedir. >

Tablo 4

Uriin Stratejisi Kriterleri

Uriin Stratejisi

Yap1 Bilyiime/Savunma Harman/Elden Cikarma
Is Tamimlar

Detay Miktar1 Az Cok

Planlama Sistemi

Planlama Sikl181 Yiiksek Diisiik

Plan Detay1 Diisiik Yiiksek

Uygulama Siiresi Uzun Kisa

Is Atama Sistemi

Uriin Yoneticisi Nitelikleri | Pazarlama Finans

Performans

Degerlendirme Sistemi

Performans Degerlendirme | Kalitatif/Uzun vadeli Kantitatif/Kisa vadeli
Kriteri hedefler hedefler

Odiil Sistemi

Ucret Ayarlamasi Ortalamanin iistii Ortalama

Tesvik Ihtiyari prim Formiile dayali prim

Kaynak: Slater / Narver, a.g.e., s.1166

33 Slater, Stanley F. ve Narver, John C., Market-Oriented is More Than Being Customer-Led, Strategic
Management Journal, Vol.20, No.12, December 1999, s.1166
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2.3. Uriin Stratejisinin Gelistirilmesi

Uriin stratejisinin gelistirilmesindeki énemli faktorlerden biri isletmeye rekabetci
avantaj saglayacak gelistirme ve bunlar ortaya koymaya yarayacak kaynaklarin,
varliklarin ve kapasitenin kullanimimin harekete gegirilmesidir. Mevcut pazar durumu
g0zoniine alinarak belirlenen bir siire sonrasinda nerede olmasi istendigini tespit etmek
de ayn1 sekilde 6nem tagimaktadir. 34

Uriin stratejisi gelistirmenin adimlari asagidaki gibi 6rnek alinabilir:

1. Cekirdek is alaninin optimize edilmesi: Cekirdek is alani, {lirlin yOneticisinin
cevresel degiskenlerini ifade etmektedir: Uriinler, miisteriler ve rekabetci
avantaji anahtar kaynagi olan teknoloji kullanimi. Bu noktada gozden
gecirilmesi gereken hususlar arasinda miisterilerin ihtiyaclarinin ne sekillerde
karsilanabilecegi, trlinlerden etkilenen miisterilerin (¢ekirdek miisteriler) kim
oldugudur. Stratejisi belirlenen iiriin hattinin hangi alanlarda rekabet¢i oldugunu
da tespit edilmesi gerekmektedir: Miisteri iliskileri, maliyet, {iriin 6zellikleri ve
performansi, hizmet kalitesi, marka bagliligi, proses istiinliigii gibi. Bu gibi
Ozelliklerden hangisinin rakipler tarafindan taklit edilebilecegi veya yerine
konabilecegi hesaplanarak bir sonuca ulasilmasi gerekmektedir. Rekabette daha
iistlin noktada olunan alanin belirlenmesinden sonra bu o6zellikler dikkate
almarak gelecekte hangi yoniin hedeflenecegi tespit edilebilir. *

2. Varliklarin ve kaynaklarin diizenlenmesi: Uriin stratejisinin gelistirilmesinde
dikkatle gozden gecirilmesi gereken hususlardan biri isletmenin sahip oldugu
kaynaklar ve varliklardir. Sahip olunan kaynaklar finansal, fiziksel, teknolojik,
insan ve marka baglig1 olabilir. Bu kaynaklarin ne sekilde optimize edilerek
kullanilacagmin dikkatle belirlenmesi gerekmektedir. Ornek olarak, sahip
olunan finansal kaynaklar satislarin daha az finansal yiikle dagiticilara
gonderilmesini saglayabilir. Bunun yanisira 6glen yemegi satilan bir lokantada
miisterilerin kahvalti ve aksam yemeklerinde de gelmesi tesvik edilerek sahip

olunan binanin, yani fiziksel kaynagin daha verimli kullanilmasi saglanabilir.

** Gorchels, The Product Manager’s Field Guide: Practical Tools, Exercises and Resources For Improved
Product Management, s.111
3% Gorchels, a.g.e.,s.113
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3.

Trendlere verilen tepkiler: Uriin yoneticisinin pazardaki gelismeleri ve egilimleri
tespit etmesi ve miisteri goOziiyle olaylara yaklagmasi iirlin stratejisinin
gelistirilmesinde 6nemli katkilar saglamaktadir. Isletmenin satisa sundugu
tiriinlerin pazarda bulunan rakip {iriinlerden ne sekilde farklilagabilecegini, nasil
daha cok fayda saglayabilecegi iizerinde calismalar yapilmasi iiriin hattinin

gelecegi, dolayisiyla iiriin stratejesinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
36

2.4. Uriin Stratejisinin Hedefleri ve Unsurlari

Basaril1 bir iirlin stratejisinin asagidaki gereklere cevap vermesi beklenmektedir:

1.

S A R

Stratejinin organizasyon igerisindeki diger boliimlerle koordinasyon saglamast;
her boliimiin {iriiniin basaris1 {izerinde farkli bir bakis agisi bulunmaktadir.
Boliimler arasinda kabul gérmeyen veya yeterince anlasilamayan bir strateji
gerekli esgiidiimiin saglanmasini engellemektedir.

Kaynaklarin nasil kullanilacagi tam olarak belirtilmelidir. Organizasyonun her
seviyesinde kaynaklar smirli oldugundan, izlenecek stratejinin iirlin i¢in
konumlanan hedeflere ulagmasin1 saglayacak kaynaklar dogru olarak
belirlenmelidir.

Stratejinin {irlinii pazar igerisinde nasil en iistin hale getirebilecegini
gostermelidir. Iyi bir strateji mevcut ve potansiyel rakiplerin giiclii ve zayif

yonlerini kavramis olmalidir. *’

Uriin stratejisinin unsurlar1 asagidaki gibi siralanabilir:
Uriiniin ulasmas1 beklenen hedefler

Stratejik alternatiflerin belirlenmesi ve se¢ilmesi
Hedef miisterilerin segilmesi

Hedef rakiplerin secilmesi

Cekirdek stratejininin ifade edilmesi

Destekleyici iirlin karmasinin agiklamast

Destekleyici islevsel programlarin agiklamasi

3% Gorchels, a.ge.,s. 115
37 Lehmann / Winer, a.ge.,s.212
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Maddeler arasinda yer alan ilk iki madde fiiriin stratejisinin yOniinii isaret
etmektedir. Bunlar1 takip eden {ic madde ise stratejinin Oziinii teskil etmektedir ve
stratejinin hedeflerini igermektedir. Bu maddeler genellikle iiriiniin konumlandirilmasini
gerceklestirmektedir. Son iki maddede de olusturulan stratejinin uygulanmasiyla ilgili

bilgiler icermektedir.

2.4.1. Stratejik Hedefler

Isletmelerde stratejik hedefler kurumsal diizeyden baslamaktadir. Sekil 22’de
goriildiigi tizere, hedeflerin belirlenmesi boliimlere, ardindan da tiriinlere uzanmaktadir.
Farkli seviyelerdeki hedeflerin kurumsal hedeflerle uyum igerisinde olmasi
gerekmektedir.

Uriin stratejilerinin hedefleri genellikle ikiye ayrilmaktadir: Biiyiime (pazar pay1
ve ciro seviyesinde) ve karlilikk. Cogunlukla her iki hedef de ayni dénemde
gerceklestirilemediginden hedeflerin dogrultusu bu ikisine kolaylikla ayrilabilmektedir.
Bunun yanisira bir hedef de nakit akisi olabilmektedir. Bor¢larin arttigi donemlerde
irtin hedefi nakit akis1 olarak belirlenerek bor¢larin 6denmesinde kolaylik saglanmasi
yolu izlenebilmektedir.

Hedeflerin belirlenmesi i¢in {iriin yoOneticisinin temel olarak eldeki pazar

verilerini, pazardaki beklentileri, {irliniin mevcut durumunu incelemesi gerekmektedir.
38

3% Lehmann / Winer, a.g.e., s.215
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Sekil 12

Organizasyonlarda Hedef Hiyearsisi

Kurumsal Hedefler
v
Kurumsal Stratejiler
Seviye I
\ 4
Boliim Hedefleri
v
Boliim Stratejileri
Seviye 11
1 1
| 3 |
X Marka Hedefleri !
| |
| \ |
i Marka Stratejileri :
1
L Sevvell
A
Program Hedefleri
A
Seviye IV Taktikler

Kaynak: Lehmann / Winer, a.g.e., s.215
Hedeflerin uygulanabilir olmasi acisindan asagidaki 6zelliklere sahip olmasi
beklenmektedir:
1. Konulan hedefin acik ve Oolgiilebilir olmasi, Ornegin pazar paymin %2
artirilmasi,
2. Isletme i¢i ve dis1 kisitlara uygun, ancak miicadele yaratacak kadar zorlu olmasi.
Hedeflerin motive edici olmast beklendiginden, yeteri kadar kolay
ulagilamayacak ve ayni sekilde ¢ok kolay yakalanabilecek sekilde diizenlenmesi

gerekmektedir,

35



3. Hedeflerin gergeklestirilmesi beklenen zaman diliminin agik sekilde verilmis
olmasi. Hedeflere hangi siire igerisinde ulasilmasi ve gerekli olmasi halinde

belirlenen zaman araliklarinda kontrol ve diizeltme i¢in agik olmasi

beklenmektedir. *°

2.4.2. Stratejik Alternatifler

Stratejik alternatifler hedeflerin belirlenmesinin ardindan {irlin stratjesi i¢in en
onemli adimlardan biridir. Bu bolimde stratejiye yonelik ilkeler ve segimler yer
almaktadir.

Uzun vadede iirlin yoneticisinin hedefinin uzun vadeli kar saglamak oldugu
varsayimiyla, stratejik alternatiflerin biiylime (satis veya pazar payini artirma) veya kisa

vadeli kar oldugu diisiiniilmektedir. 40

3% Lehmann / Winer, a.g.e., s.216
0 Gorchels, a.g.e.,s.218
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Sekil 13

Uriin Stratejisi Alternatifleri

Satis veya
"""""" pazarpaym [~ 777
artirmak
[
\ 4 \ 4
Pazan Pazar
gelistir derinligi
Yeni gam .| Mevcut
"| misteriler
Kullanma- ] Rakiplerin
yanlari ikna ”| miisterileri
et
Yeni iiriin
_________________ gelistirme |~~~ 777"

l

Uzun Vadeli
Kar

A

\ 4

\ 4

A 4

Verimlilik,
kisa vadeli
karlar

A 4

Girdileri
azalt

Maliyeti
disiir

A 4

Varlik
kullanimini
artir

y

Gelirleri
artir

A 4

Fiyat1 artir

Satis
karmasini
gelistir

Kaynak: Lehmann / Winer, a.g.e., s.217

Satis ve pazar payinin artirilmasina yonelik iiriin stratejisi ikiye ayrilmaktadir:

Pazar gelistirme stratejisi: Pazar gelistirme stratejisinde hedefler potansiyel

miisterilere yonlendirilmektedir. Bu amaca yonelik yaklasimlardan biri mevcut

pazarda hedef alinmig ancak ulasilamamis miisterilere yonelmektir. Bir diger

yaklagim ise yeni pazarlara girmek ve {iriin kategorisinde yer alan, ancak

girilmemis pazar boliimlerine girmektir.
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2. Pazar derinligi artirma stratejisi: Bir TUriinlin satiglarim1 ve pazar paymi

artirmanin yollarindan biri de mevcut miisteriler arasinda kullanim oranim
artirma gayretinde bulunmaktir. Olduk¢a sik bagvurulan bu stratejide {iriin
yOneticisinin en onemli varliklarindan biri olan miisteri tabanin daha yogun
kullanilmas1 amaci giidiilmektedir. Bu amagla {iriiniin pazara daha biiylik
ambalajla sunulmasi, tiikketimi artirmaya yonelik promosyon c¢aligmalarinin
yapilmasi veya miisteri birden ¢ok tedarik¢iden iirlin sagliyorsa bundaki pay1
artirma faaliyetleri gergeklestirilmektedir. *'

Karliligin artirllmasima yonelik iirin  stratejisi  de iki kisimda ele

alinabilmektedir:

1.

Girdileri azaltmak: Girdileri azaltmanin yollarindan biri maliyetlerin
diisiiriilmesidir. Bu amacla yapilabilecekler arasinda sabit pazarlama
giderlerinde (reklam, promosyon, satis masraflari, pazar arastirmasi gibi)
azaltmaya gitmek yer almaktadir. Bunun yanisira iirlin {izerinde maliyet
diistiriicii ¢alismalar da yapilabilmektedir. Ancak bu ydnde yapilacak girdi
azaltma calismalarinin zaman zaman ters etkileri bulunabilmektedir. Ozellikle
tirlinlin kalitesinin diistiriildiigi calismalarda pazardan ve miisterilerden satisi
diistiriicti tepkiler gelebilmektedir. Girdileri azaltmanin bir yolu da {iriin
yoneticisinin elindeki varliklarin yeniden diizenlenmesidir. Acik hesaplarin
diisiik seviyelerde tutulmasi, iiretilen triinler i¢in de sabit varliklarin maliyetinin
diisiiriilmesi bu faaliyetlerin arasinda yer almaktadir. Ayni sekilde tiretim
olanaklarinin daha verimli kullanilmasiyla da girdilerde 6nemli 6l¢iide azalmalar
saglanabilmektedir. Bu stratejide iirlin yOneticisinin yaklasiminda mevcut
miisterilerin bulunmasi1 ve potansiyel miisteriler lizerinde c¢ok durulmadigi
gozlenmektedir.

Geliri artirmak: Mevcut iirlin satiglarinda geliri artirmanin en pratik yollarindan
biri iirlin fiyatlarinin artirilmasi, liste indirim oranlarinin asagiya ¢ekilmesi ve
benzeri diizenlemelerin gergeklestirilmesidir. Dikkatle uygulanmasi gereken bu
yontemde fiyata hassasiyeti bulunan pazarlarda aksi sekilde gelirlerin ve

satiglarin keskin diisiisler goriilebilmektedir. Gelirleri artirmanin bir diger yolu

' Lehmann / Winer, a.g.e., s.28
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da satig karmasinda diizenlemelerin yapilmasidir. Bu amagla {iriin hatt1 tizerinde
satig rakamlar1 daha yiiksek olan iirlinler ayrilarak daha diistik satis/kar saglayan

tirtinlerin tasfiye edilmesi glindeme gelebilmektedir.

2.4.3. Hedef Miisteri, Rakipler ve Cekirdek Strateji

Uriin stratejisinde belirli bir hedef pazara yonelik sunulmus olan {iriin igin hedef
pazar secimiyle birlikte bu pazar boliimlerinde hangi konumda (pozisyon veya yerde)
olmak istedigi de belirlenmelidir.

Buna gore, konumlandirma hedef miisterileri, hedef rakipleri ve {iriin
niteliklerini ilgilendirmektedir. Temel olarak {iriin stratejisinde kisa vadeli kar, biiylime
ve pazar derinligini artirma hedeflendiyse hedef miisteriler i¢cin uygulanmasi gereken
konumlandirma aynidir: 18-25 yas aras1 erkekler gibi.

Stratejinin belirlenmesinde rakipler de dikkate alinmaktadir. Hedef pazar payini
artirmak ve rakiplerin miisterilerini ele gecirmek s6zkonusu oldugunda rakiplerin de
tam olarak kimler oldugu sorusunun yanitlanmasi gerekmektedir; temelde iirliniin
nitelikleri gdzoniine alinarak hangi rakibin miisterilerini ele ge¢irmek daha kolay
goriiniiyorsa, hedef rakiplerin o yonde belirlenmesi gerekmektedir. **

Cekirdek stratejinin  belirlenmesi  iiriin ~ konumlandirmas1  olarak da
adlandirilmaktadir.

Mucuk’a gore:

Bir mamiiliin pazar konumu, onun rakip mamiillere gore miisterinin zihnindeki
nisbi yeridir. Malin spesifik ozellikleri veya faydalarina, ya da kullamim durumuna
gore konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biiyiik rakibe karsi veya
ondan farkli yonde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir. ©

Uriin konumlandirma stratejisiyle temel olarak iki avantajin elde edilmesi
beklenmektedir:

1. Fiyat/maliyet avantaji,
2. Sunulan iirtin/hizmet seviyesi farki.
Ozetle, iiriin konumlandirmas: sonucunda iiriiniin daha diisiik fiyatla pazara

sunulmasi ve uzun vadede iiriinliin maliyetlerinin optimize edilmek suretiyle azaltilmasi

2 1 ehmann / Winer, a.g.e.,s.221
* Mucuk, a.g.e., s.106
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veya Uriinlin nitelikleri veya hizmet seviyesinde digerlerinde ayrilarak dikkat ¢ekici bir
avantaj olarak pazara sunulmasi elde edilmektedir.
Cekirdek stratejinin belirlenmesi i¢in 4 temel adim bulunmaktadir:

1. Alternatif konumlandirma senaryolarinin gozden gecirilmesi: Bu amagla {iriin
yoneticisinin tutundurma faaliyetlerini yiirliten ekiple, iiriin takimiyla ortak
calismalar yapmasi ve eski pazar planlarini gézden gecirmesi gerekmektedir.

2. Eldeki alternatiflerin siiziilmesi ve miisteriye faydali, isletme kaynaklarinin
siirlarinin i¢inde kalan, rekabetci ve iiriin hedefine uygun olanlarin se¢iminin
yapilmast,

3. Pazarlama organizasyonu tarafindan da kabul gdrecek ve verilen
konumlandirma kriterlerine en uygun stratejinin se¢ilmesi,

4. Segilen stratejiye uygun planin (tutundurma, dagitim) hayata gecirilmesi. **

2.5. Uriin Hayat Egrisinin Yonetilmesi

Uriin hayat egrisinin {iriin stratejisi olusturulmasinda 6nemli faydalari
bulunmaktadir. Uriin hayat egrisi bir tahmin aracindan ziyade analitik ve planlama araci
olarak kullanilmaktadir. Cok yaygin olarak bilinmesine ragmen, dogrulugu veya
giivenilirligi konusunda tartismalar bulunan bu yontemde pazara sunulan bir {iriiniin

pazarda izleyecegi satig ve kar seyri, yasayan organizmalarla benzerlik gostermektedir.

* Lehmann / Winer, a.g.e.,s.222
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Sekil 14
Uriin Hayat Egrisi

Satiglar ve
karlar

Satiglar

R Biiyiime Olgunluk Gerileme Zaman
,"/Sunus (gelisme) (diistis)
(tanitma)

Kaynak: Mucuk, a.g.e., s.129

Ik defa 1960’11 yillarda ortaya cikan iiriin hayat egrisi isletmelerde genis bir
kullanim alan1 bulmaktadir. Bunun yanisira, pazarlama faaliyetlerinde oldugu kadar
iirtin yonetiminin kararlarinin olusturulmasinda da yol gosterici olabilmektedir.

Bir iirtiniin hayat seyrinin neresinde oldugu konusunda bir analiz yapildiktan
sonra lriliniin satis, kar, nakit akisi, miisteri ve rakiplerle etkilesimi konusunda 6nemli
fikirler verebilmektedir. Bunlarin disinda iiriiniin stratejik kararlar1 konusunda da fikir
almabilmektedir: yayilma stratejisi, pazarlama maliyetleri, iiriin vurgusu, fiyatlandirma,
dagitim ve iiriin. Tablo 5’te goriilebilecegi lizere, liriinlin sunum, biiyiime, olgunluk ve

diisiis donemlerinde alinabilecek kararlar ve 6nlemler yer almaktadir. 3

* Doyle P., The Realities of the Product Life Cycle, Quarterly Review of Marketing, 1976, s.12

41



Tablo 5

Uriin Hayat Seyri Karakteristikleri

Uriin hayat Sunum Biiyiime Olgunluk Diisiis
seyri
Ozellikleri
Satis Diisiik Yavas Hafif diisiis Distis
Kar Ciizi Doruk Hafif diisiis Sifira dogru
seviye yaklagma
Nakit akis1 Negatif Orta Yiiksek Diistik
Miisteriler Erken Toplu pazar | Toplu pazar Geride kalanlar
benimseyiciler
Rakipler Az Artis “Ben de varim” Pazarda
kalanlar
Tutum
Strateji Pazar biiyiit | Pazara Pay1 koruma Uretkenlik
niifuz
Pazarlama Yiiksek Hafif diistis | Diisiis Diistik
maliyetleri
Pazarlama Uriin Marka Marka bagliligi Imaj yenileme
vurgusu bilinirligini tercihi
artirma
Fiyatlandirma | Yiiksek Stirdiirme Siirdiirme Yiikselen
Dagitim Kisith Yogun Yogun Secici
Uriin Temel Gelistirilmig | Konum genisletme, Modernlestirme

iiriin gelistirme,
yeniden
konumlandirma

Kaynak: Doyle, a.g.e., s.12

(a) Sunus Donemi

Uriiniin pazara sunulmasi dénemi, iiriin agisindan en kritik zaman dilimidir.

Uriiniin bu dénemi basariyla tamamladig1 zaman ¢ogunlukla makul bir pazarda kalma

stiresini tamamladig1 ve yapilan yatirimi karli bir hale getirdigi gézlenmektedir. Bunun

yanisira, irlin tasarim ve Ozellikler bakimindan pazarda ne kadar radikalse aldigi

tepkiler o kadar yogun ve kabul siireci daha uzun siirmektedir. *°

Uriiniin sunus ddneminde karsilastig1 sorunlari asagidaki gibi siralanabilir:

1. Uretim kapasitesinin genisletilmesinde meydana gelen aksakliklar,

% Baker / Hart, Product Strategy and Management, .97
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2. Teknik problemler (6rnegin, {iirinde meydana gelebilecek beklenmeyeler
hatalar)

3. Uriiniin miisterilere ve dagitim kanallarina sunulmasinda meydana gelen
gecikmeler ve sorunlar,

4. Tiiketim aliskanliklarindan kaynaklanan, miisterilerin iiriinli benimsemesini
geciktiren atalet.

Uriiniin, pazara sunulmasiyla birlikte gegirdigi bu zorlu dénemde meydana gelen
aksiliklerin ivedilikle ve organizasyon igerisinde bulunan boliimlerin koordinasyonuyla
ele alinmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, bu doénemde iiriin i¢in uygulanan
pazarlama stratejilerinin dikkatle se¢ilmesi ve uygulanmasi gerekmektedir. ¥/

Sunus doneminde ¢ok az veya hi¢ rakip bulunmamaktadir ve satis hacmi iirlinii
pazarlayan ¢ok az isletme bulundugundan dolay: disiiktiir. Ayni sekilde, tiriinii almak
icin miisterilerde heniiz yeterli istek ortaya ¢cikmamistir. Bu sebeplerden dolayi {iriiniin
satist ve tutundurma faaliyetleri markadan ziyade iirliniin satilmasi {izerine
odaklanmaktadir; lirliniin nitelikleri ve faydalar1 vurgulanmaktadir.

Uygulanan konumlandirma stratejisi  genellikle iki stratejiden birinin
secilmesiyle sonuglanmaktadir: Pazar niifuziyetini artirmak veya pazarin kaymagini
toplamak. Pazar niifuziyetini artirma stratejisinde fiyat yiiksek tutulmayarak kisa siirede
pazar paymin artirilmast hedeflenmektedir. Ozellikle sunus déneminin kisa siirecegi ve
rekabetin kisa siirede artacagi tahmin edilen iiriinlerde ve {iriin i¢in yapilan yatirimin
kisa siirelerde geri donmesi istendiginde bu stratejinin uygulanmasi daha mantiklidir.

Pazarin kaymagini toplama stratejisinde ise fiyat yiiksek tutularak iirlinii ilk
benimseyenlerin alinmasi ve yliksek kar oranlariyla calisilmast hedeflenmektedir.
Ozellikle {iriiniin maliyetinin satis miktariyla degisken oldugu durumlarda bu stratejinin
daha sik uygulandigi goriilmektedir. Fiyatin yiiksek seviyede muhafaza edilmesi
amaciyla dagitim kanallarinin kisith tutulmasi gerekmektedir; bu ayni zamanda pazara

sunusta kolayliklar saglamaktadir. **

*7 Bart, Christopher B., Product Strategy and Formal Structure, Strategic Management Journal, 1986, 5.8
* L ehmann / Winer, a.g.e., s.228
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(b) Gelisme Donemi

Gelisme donemi igerisine giren lirlin, sunug donemindeki problemlerinin biiyiik
kismin1 basariyla gecirmistir. Tutundurma faaliyetleri ve miisterilerin birbirlerini
etkilemesiyle birlikte satiglar artmaya baglar. Bu donemde iiriin kategorisini izleyen
rakiplerin de pesisira pazara kendi iriinleriyle girmeye basladigr gézlenmektedir. Bu
durum iirlin yoneticileirinin dagitim kanallarin1 muhafaza etme faaliyetleri igerisine
girmesine ve odaginin satiglar ve iletisim faaliyetlerinden uzaklasmasina ve iiriin
kategorisine yogunlagmasina sebep olmaktadir. Artan rakiplerin etkisiyle miisteriler
irlinler ve segenekleri hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmasina sebep olmaktadir. Bu
da fiyatlarin bask altina girmesine sebep olmaktadir. *

Gelisme doneminde pazarda meydana gelen hareketliliklerden dolayr pazar
boliimlendirme ve iiriiniin yeniden konumlandirilmasi 6nemli hale gelmektedir. Bu
noktada pazar lideri olan isletmeler yerlerini muhafaza etmek i¢in miicadele etmek
durumunda kalmaktadirlar. Bu amagla {irline yeniliklerin de katilmasi giindeme
gelmektedir. Ancak rakiplerin ¢ok daha giiclii oldugu bir ortamda geri ¢ekilmek ve
pazar bolimlendirmesi yaparak daha alt kademelere inme stratejisi de

giidiilebilmektedir.

% Baker / Hart, Product Strategy and Management, .97
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Sekil 15
Lider (a) ve Takipgiler (b) i¢in Biiyiime Stratejileri

Liderlik Ikincilige ~ Yerini Pazardan
yerles koru cik,
baska
tirline
yonel
Sirdir Gelistir  Pazardan Kuvvetlendir Taklit Ani
cik et atilim
(a) (b)

Kaynak: Lehmann / Winer, a.g.e., s.231
Urlin kategorisine daha sonradan giris yapan isletmelerin izledigi stratejiler ise

genellikle {iriinii taklit etmek veya olgunlasmis bir pazarda organizasyonun giiciinden
faydalanarak liderligi ele gecirmek olabilmektedir. Ancak bu kategoride basar
saglanamadig1 durumlarda daha avantajli olunabilecek bagka bir iiriin kategorisi lizerine

odaklanma yolu secilmektedir.

(¢) Olgunluk Donemi

Uriin olguluk dénemi igerisine girdiginde, yeni iiriiniin eskisinin yerine basariyla
gectigi anlagilmaktadir. Bu asamada miisteri Uiriinii iyl tanimakta ve ne istedigini
bilmektedir. Dolayisiyla iirlintin fiziki 6zellikleriyle ilgili olarak daha ileri boyutta
konumlandirma yapilmasi da oldukc¢a zorlagmaktadir. Bu donemde pazar pay1 i¢in ¢etin
miicadele, dagitim kanallarina erisim ve tutundurma faaliyetleri i¢in yapilan harcamalar
da oldukga yiiksektir.

Uriiniin hayat seyrinde yer alan satis egrisi diiz bir hale gelmistir ve heniiz
ulagilmamis potansiyel miisterilerin sayisi ¢ok azalmis veya bunlara ulagsmak igin
harcanmasi1 gereken iicret ¢ok yiiksek durumdadir. Bununla birlikte, pazarin liderleri ve
bunlarin takipgileri 6nemli oranda sabitlenmistir. Biiylik tedarik¢iler pazar payinin

yiiksek bir kismina sahipken, kiiciik tedarik¢iler de nislere yonelmek durumundadirlar.

45



Uriiniin olgunluk déneminde uygulanmas:1 gerekn strateji genel olarak biiyiime
donemiyle benzerdir. Ancak bazi durumlarda pazar lideri iirlinii harmanlama ve kisa
vadeli karlara yonelmeyi tercih edebilirler. Bu durumda yeni pazar liderligi i¢in ayr1 bir
miicadele olusabilmektedir. Isletmeler pazar konumlarini muhafaza etmek iizere iiriin
gelistirmeyle iirline yeni bazi 6zellikler katmay1 ve iiriin iizerinde degisikler yapmaya
yonelebilmektedirler. Bununla birlikte bu dénemde pazarlama maliyetlerinde genellikle
diisiis olur ve igletmeler markaya olan baglhilig: siirdiirmeye ve fiyat konusunda ¢ok

fazla degisiklik yapmamaya ¢alisirlar. *°

(d) Azalma (Diisiis) Donemi

Girigimcilik ve yaraticiligin ilerlemesiyle ve miisterileri tatmin etmenin alternatif
yollart bulunduk¢a pazara zaman igerisinde farkli iirlinler yerlesir ve bunlarin kendi
miicadeleleri devam eder. Pazarin bu duruma ulasmasinda teknolojik gelismelerin de
etkisi bulunmaktadir. Sonug olarak, pazara sunulmus, pazar biiyiitiilmiis, gelistirilmis
ve olgunluk donemini geciren iiriinlerin satis1 ve karlar1 diismeye baslar. Uriinlerin
pazardan ¢ikmaya baglamasinin altinda miisterilerin degisen tercihleri de rol almaktadir.

Bu dénemde pazarda yer alan biiyiik ve kiiciik isletmelerin zaman igerisinde bu
{iriiniin hattan ¢ikartilmasi icin karar vermeleri gerekmektedir. Isletmeler bu dénemde
iriiniin pazardan c¢ekilmesi i¢in bir tarih iizerinde kararlastirabildikleri gibi, riskli bir
yontem olan pazarda kalmay1 da tercih edebilmektedirler. Bu durumda pazardan ¢ikan
son isletme olmak ve pazarda tekelin yaratacagi avantajlardan yararlanmaktadir. Yedek
par¢a temininde dahi olsa, pazarda yer alan isletmeler bulundukga fiyatlarin bu
durumdan etkilenerek yiiksek tutuldugu gozlenmektedir. Bunlarla birlikte dagitim
kanallarinin daralmasi ve pazarlama vurgusunun marka {izerinde yogunlastirildigi

goriilmektedir. '

2.6. Yeni Uriin ve Uriin Gelistirme
Yeni iiriinler pazar ve organizasyonun iginde Uriin Yénetimi’nin dikkatini ¢eken
konulardan biridir. Yeni iirlinler pazara organizasyon igerisinde bir¢ok boliimiin ortak

katkisiyla sunulur ve miisteri, rakip, fiyat gibi bircok parametreyle gerceklestirilen uzun

*0 Baker / Hart, Product Strategy and Management, s.98
°! Baker / Hart, Product Strategy and Management, s.100
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bir pazar arastirma siirecinin ardindan olusturulur. Yeni {irtinlerin pazar iizerinde
oldukea yiiksek bir etkisi bulunmaktadir.

Ornek olarak, 1995 yilinda AB.D’de 22,000 iizerinde yeni iiriin
siipermarketlerde piyasaya siiriilmiistiir. Bu iirlinlerin biiyiilk kismini {iretim regetesi
biraz degistirilmis Uriinler, yeni 6zelliklerin eklenmesi ve ben de varim yaklasimiyla
pazara siiriilmiis birbirine benzer {iriinler olusturmaktadir. Bu tiir {riinlerin
organizasyonlarin kar ve satis stratejileri agisindan etkileri olduk¢a onemlidir. >*

Buna karsilik, piyasaya az sayida da olsa giinden giine yeni iiriinler de
stiriilmektedir. Bu tiir {irtinlerin rakipler ve tiiketiciler lizerindeki etkileri oldukga yiiksek

olmaktadir.

2.6.1. Yeni Uriin Tipleri
Yeni flriinleri farklilagtirilmis veya yeni iiriin olarak siniflandirmak miimkiin

olsa da, giiniimiizde pazara sunulan iirinlerin birgogunda her iki metodun uygulandigi
goze carpmaktadir. Ornek olarak otomotiv sektdriinde iireticiler tarafindan pazara
sunulan bir¢ok binek, ticari ara¢ modelinin ayni isimle ve gorsel olarak yenilenerek
pazara sunuldugu gozlenmektedir. Ancak yenilenen bu firlinlerin igerisinde teknolojik
gelismelere paralel olarak yeni Ozellikler eklenmektedir (ABS, ESP, hava yastiklari,
park sensorii gibi).
Booz, Allen / Hamilton’a gore yeni iiriinler 6 kategoride toplanabilir:
1. Diinyaya yeni tiriinler: Yeni bir pazar ag¢ilmasini saglayan yeni iiriinler,
2. Yeni iiriin hatlari: Bir firmanin mevcut bir pazara girmesini saglayan {irtinler,
3. Uriin hattma eklenenler: Mevcut bir iiriin hattina eklenen {iriinler (ambalaji,
rengi, aromasi, vb. degistirilerek),
4. Gelistirilen veya revize edilen triinler: Mevcut {irlinlerin yerini alan ve eskisine
gore performansi artirilan veya daha yliksek katma deger getiren iiriinler,
5. Yeniden konumlandirilan {riinler: Yeni pazarlara sunulan veya pazar
boliimlerine yerlestirilen mevcut {iriinler,
6. Maliyeti distiriilen iiriinler: Mevcuduyla benzer performans sergileyen yeni

{iriinler. >

32 Lehmann / Winer, a.g.e., s.243
> Kotler, a.g.e., 328
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2.6.2. Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Isletmelerin yeni iiriin gelistirme kararlarinin arkasinda asagidaki sebepler

bulunmaktadir:

l.

Daha etkin kaynak kullanimi: Yeni iiriin gelistirme kararlarinin verilmesinde en
onemli sebeplerden biri kaynaklarin daha etkin kullanilmast hedefidir. Daha
etkin kaynak kullanimi iiretim, dagitim, personel ve isletme maliyetlerinin
azalmast anlamma gelmektedir. Bu sayede mallarin marjinal maliyetleri
diisiiriilmesi, yeni yatirimlara daha fazla kaynak aktarilmasi ve karin artirilmast
saglanabilir.

Pazarlama stratejisi: Isletmelerde yeni iiriin gelistirme kararlart ¢ogu zaman
stratejik olarak verilir. Hitap edilen miisteri tipine daha fazla {irlinle hitap etmek
bu stratejilerden biridir. Bu durum iireticinin konumunu tiiketici karsisinda
giiclendirecektir. Ilave olarak ara saticilarin tercihi de bu ydnde etkilenmektedir.
Biiylime istegi: Bilylime stratejisiyle hareket eden isletmelerde biiytime hedefini
yakalamanin bir yolu yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine destek vermektir. Talep
ve lirtin hayat evrelerinin kisalig1 bu durumu tetiklemektedir.

Yenileme ihtiyact: Isletmenin biiyiiyebilmesinin yaninda hayatini devam
ettirebilmesi ve pazardaki yerini koruyabilmesi i¢in pazardaki rekabeti takip

ederek yeni tiriinler {iretmesi gerekmektedir. >*

2.6.3. Yeni Uriin Gelistirme Safhalar

Yeni iirlinlerin gelistirilmesi benzer sathalarda gerceklesmektedir. Her sathanin

sonunda iirlinlin olusturulmasinin anlamli olup olmadigi arastirilmakta ve bir sonraki

adima gecilmektedir. Genellikle izlenen safhalar agagidaki gibidir:

1.

M

Fikrin olusturulmasi,
Kavramin gelistirilmesi,
Fizibilitesinin yapilmasi,
Kavramin test edilmesi,

Uriin gelistirme,

> Mert Altan, Isiltan Ayselgil, Saban Barutgu, Olcay Askar, Pazarlama Dersi Donem Projesi, s.3
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Uriin testleri,
Pazar testleri,
Devam veya durdurma karar1. >

Yukaridaki safhalar yenilenen iiriinler i¢in kullanigh olmakla birlikte, gergekten

yeni Uriinler i¢in siirecin ¢ok daha karmasik ve riskli yollardan gectigi g6zoniine

alinmalidir.

2.6.4. Uriin Yenileme Kararlar

Uriin yenileme kararlar1 organizasyon igerisinde genellikle siirekli kalite

gelistirme, maliyet diisiirme ve yenilenen stil gibi sloganlarla isaret edilir. Mevcut bir

iirlin veya Uiriin hattinin yenilenmesi agagidaki sebeplerden dolay1 yapilir:

l.

Uriiniin gelistirilmesi (revize edilmesi): Uriin hattinda mevcut bir {iriiniin pazarin
ve rekabet dlizeyinin gereklerine gore yeniden gelistirilmesi (yeni 6zelliklerin ve
seceneklerin eklenmesi, goriiniimiiniin ve ambalajinin degistirilmesi gibi)
yoluyla gergeklestirilir. Bu faaliyetlerin hayata gecirilmesinde {iriin hayat egrisi
de dikkate alinir ve iiriiniin pazar pay1 artirmak amaciyla gergeklestirilir.
Yeniden konumlandirma: Mevcut bir iriiniin yeniden konumlandirilarak
degistirilmesi genellikle pazar karmasindaki faktorlerden birinin veya birkaginin
degistirilmesiyle elde edilir (lirlin, dagitim, fiyat promosyon) ve temelinde
tirtiniin tiiketicinin aklindaki yerinin degistirilmesi yatar. Bu faaliyet tetikleyen
unsurlar genellikle yeni pazarlara ulagsma arzusu, rakibe cevap verilmesi,
yiikselen bir trendin yakalanmasi (pastadan pay kapmak) ve sunulan degerin
artirilmasidir. *°

Maliyet diisirme: Burada amaglanan, mevcut bir {iriiniin maliyeti diisiiriilerek
pazara sunulmasi ve bu sekilde pazar paymni artirilmasidir. Elde edilen yeni
iirlinde mevcut iiriine ¢ok yakin performans sergilenir. Bu ¢alismanin bir amaci
da karin artirilmasidir.

Yapilmasi planlanan degisiklie gore organizasyonda ve {iriin yonetiminde

konunun basindan sonuna kadar takip edilmesi gerekmektedir. Pazara sunulacak iiriiniin

35 Lehmann / Winer, a.g.e., s.244
%6 Product Life Cycle & New Product Management, Lecture Notes, The University of Texas at Dallas,

2005
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deneme sonuglart bu amaca uygun hizmet etmektedir. Miisteri tiplerine gore yapilan
denemelerin sonucunda pazara sunulacak yeni iirlinlin organizasyona saglayacagi
muhtemel satig/kar artig1 veya azalmasi 6lgiilebilir. Denemelerin sonucunda yeni iirtiniin
organizasyona kar/zarar saglayabilecegi gibi, yalnizca gelistirme maliyetini de
karsilayabilecegi goz Oniine alinmalidir. Buna ragmen, farkli endiistri alanlarinda
yapilan arastirmalar, iirlin yenilemenin sadik miisterileri elde tutmanin giivenli bir yolu
oldugunu gosteriyor. Reichheld ve Sasser’in (1990) ve Reichheld’in (1996) tespit ettigi
lizere, Uriin yenileme yoluyla sadik miisterileri elde tutmanin maliyetlerinin yeni
miisterileri etkilemek icin sarf edilen ¢abalarin maliyetinden ¢ok daha diisiik oldugunu

ortaya koyuyor. >’

Tablo 6

Uriin Yenilemenin Miisteri Uzerindeki Olasi Etkileri

Mevcut Miisteriler ~ Reaksiyon Deneme Sonucu Satig/Kar
Uzerindeki Etkisi
1. Sadik A. Deneme 1. Tercih eder Kazang
2. Begenir Notr
3. Begenmez Zarar
B. Denememe Zarar
2. Siklikla Kullanir ~ A. Deneme 1. Tercih eder Kazang
2. Begenir Deneme
satiglarinda kazang
3. Begenmez Zarar
B. Denememe Zarar
3. Kullanmaz A. Deneme 1. Tercih eder Kazang
2. Begenir Deneme
satislarinda kar
3. Begenmez Deneme
satislarinda kar
B. Denememe Notr

Kaynak: Lehmann / Winer, a.g.e., s.246

37 Ganesh Iyer-David Soberman, Markets for Product Modification Information, Marketing Science,
Vol.19, No.3, 2000, s.22
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2.6.5. Uriin Farkhlastirma Kararlar

Uriin hattina eklemeler yapilmasi olarak da bilinen iiriin farkhilagtirma yaklagimu,
organizasyonda yeni {iirlin yaratmak ve marka degerini giiclendirmek amaciyla
gergeklestirilen popiiler bir uygulamadir. Mevcut iiriin hattindaki iiriinlere yeni
ozellikler ve deger katmak bircok isletmenin pazarlama stratejilerinin bir parcasidir. Bu
durum O6zellikle daha fazla pazar pay: icin rekabet eden koklii firmalarda onemli bir
stratejidir. °

Bu uygulamada mevcut bir iirlin hattina eklemeler yapilarak satig-kar ve pazar
paymin artirilmast hedeflenir. Bu amagla mevcut iiriinlerin karakteristik 6zellikleri
(renk, aroma vb. 6zellikler), performansi degistirilerek pazara sunulur. Bu tiir eklemeler
organizasyonun pazarda rekabet avantajini yeniden yakalamasi i¢in (rekabete yanit
vermesi) veya pastadan pay kapma amaciyla yapildigi gibi, yenilikg¢i bir yaklagimin da
parcast olabilir. *°

Uriin farklilastirma kararlari da organizasyon ve {iriin yonetimi agisindan
dikkatle ele alinmas1 gereken bir konudur. Uygulamanin iiriin hattin1 genisletme, satis
ve kart artirma amacia karsilik, iiriinde ve iiretimde sebep olabilecegi farkliliklar
(iretim prosesleri, stok, dagitim) uzun vadede yiiksek maliyetli iiriinlere ve tiiketicide
marka bilinci karmasasina yol agabilmektedir.

Uriin y6netimi tarafindan ele alinmasi gereken bir konu iiriin farklilastirma
neticesinde eski Uriinlerin iirlin hattindan ¢ikartilmasi kararlarinin verilmesidir. Satislari
veya kar1 diisen, aym sekilde varligiyla iiretimde ve diger operasyonlarda cesitlilikten
kaynaklanan zorluklar1 artmasina sebep olan iiriinler iirlinlerin {iriin hattindan
cikartilmasi gerekmektedir. Ancak, {iriin hattindan bir {irliniin diigtiriilmesi, miisterilerin,
dagitim kanallarinin, hatta organizasyondaki ¢alisanlar arasinda bir basarisizlik belirtisi
veya mevcut irliin kategorisinde gilivenin azaldigi yoniinde bir izlenime sebep

olabilecegi gézoniine alinmalidir.

> Iyer / Soberman, a.g.e., 5.22
* Product Life Cycle & New Product Management, Lecture Notes, The University of Texas at Dallas,
2005, s.12
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Tablo 7
Uriin Hattina Bir Uriiniin Eklenmesi ve Diisiiriilmesi Neticesinde Dikkate

Alinmasi Gereken Faktorler

Uriin Ekleme Uriin Cikartma
Miisteri Bakis Acist
Yeni miisterilerin dikkati ¢ekilir Eski miisterilerin kayb1
Eski (sadik) miisterilerin kaybi1 Miisteri profilinin degigmesi
Marka imajinda karigiklik Zayiflama sinyali algisi
Operasyon Bakis A¢isi
Ekonomik 6l¢ekte kayip Verimlilik dl¢eginin diismesi
Dagitim kanalin1 genisletmede zorluk Dagitim kanalinin siirdiirme gerekliligi
cekme Eski iiriine saglanmasi gereken
Ek hizmet/servis ihtiyacinin ortaya servis/hizmet
¢ikmasi

Kaynak: Lehmann / Winer, a.g.e., s.248

2.6.6. Yeni Uriin ile Yenilenmis Uriin Arasindaki Farklar ve Yeni Uriin Gelistirme
Yeni iriinleri yenilenen iirlinlerden ayiran farklar asagidaki gibi siralanabilir.
Yeni iirlinler:
1. Yeni bir {iriin hattim1 agarlar veya genisletirler ve bu sekilde hatlar arasi
rekabetin yolunu acarlar,
2. Misteriler i¢in tamamen yenidir ve O&grenilmesi gerekebilir (ne ig¢in
kullanilabilecegi, neyle rekabet ettigini, neden yararli oldugunu),
3. Dagitim kanallari, kurumsal sorumlulugun belirlenmesi gibi organizasyon
icerisinde giindem maddeleri olustururlar,

4. Bazen altyapi gereksinimi, yazilim veya eklenti olusturulmasini gerektirirler.

V Krishnan ve Karl T.Ulrich iirlin gelistirmeyi asagidaki gibi tanimlar:
Uriin gelistirme, bir pazar firsatinin ve {iriin teknolojisiyle ilgili birtakim 6ngériiniin

satilabilir bir {iriin haline getirilmesidir. '

50 1 ehmann / Winer, a.g.e., s.263
6V Krishnan, Karl T.Ulrich, Product Development Decisions: A Review of the Literature, Management
Science Vol.47, No.1, 2001, s.1
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Windley’e gore ise:

Uriin gelistirme, bir iiriin veya hizmetin tasarmmi, yapilmasi, ¢alistirilmasi ve bir
{iriin veya hizmetin gergeklestirilmesidir.

Uriin gelistirme siireci organizasyon igerisinde ve disinda birgok faktoriin yer
aldig1 karmasik bir siirectir. Siireg, organizasyon igerisinde birgok boliimiin katilimini
gerektirdigi gibi, pazar, tiikketici ve rakiplerin yer aldig1 bir yapidir. Temel olarak iki
tirtin gelistirme ortami bulunmaktadir. Bunlarin birincisi, kompleks tirtinleri ilgilendiren
birka¢ dnemli projenin iistlenildigi ortamdir. Bu ortamda her proje tek basina ele alinir
ve gerekli planlama siireci her proje i¢in tekrarlanir; bunlarin i¢erisinde oncelik verilen
proje organizasyon i¢in en Onemli olduguna karar verilen projedir ve kaynaklarin
onemli kismu bunlara aktarilir. ikincisi ise daha ziyade kiigiik ve orta biiyiikliikte
organizasyonlarda uygulanir. Bu organizasyonlarda iirlin gelistirme faaliyetleri igin
ayirilacak toplam biitce plan yilimin basinda belirlenir ve rekabet edilmesi gereken
pazarlar tespit edilerek ve yapilan plan ¢ercevesinde hareket edilir.

Sonug olarak, karar verilecek olan iiriin i¢in {ist yonetim ve iirlin yonetimi
takiminin asagidaki sorular1 net olarak cevaplandirmasi gerekmektedir:

e Miisterimiz kim ve problemi/ihtiyact nedir?

e Yeni lirlin miisterinin problemini/ihtiyacini karsilayacak mi?

e Yeni lirlinlimiiziin rakiplerine kars1 listlinliikleri ve zayif yonleri nelerdir?
e Miisterimizin satinalma kararini vermesinde en etkili etkenler nelerdir?

Bu sorular cevaplandiginda ve iirlin gelistirme siirecinde gorev alan takim
icerisinde anlasildig1 zaman alinacak sonuglarin daha basarili oldugu gézlenmektedir. 64

Tablo 8’de goriilebilecegi gibi, organizasyon igerisindeki bolimlerin iiriin
gelistirme siirecine farkli bakis agilar1 bulunmaktadir.  Organizasyon iginde ve
organizasyonlar arasinda metod ve uygulama arasinda farklar olsa da, yeni iiriin
gelistirme siirecinde ortak olan kararlar: {irlin konsepti, yapisi, goriiniisii, satinalma ve

dagitim diizenlemesi, proje takvimi gibi. ©°

62 Windley, The Discipline of Product Management, s.4

5 Kenneth, A.Crow, Improving Time-To-Market Through Planning And Resource Management, DRM
Associates, 1997, s.19

6 Kenneth, a.g.e., s.19

85 Krishnan / Ulrich, a.g.e.,s.3
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Tablo 8

Organizasyon I¢indeki Boliimlerin Uriin Gelistirme Siirecine Bakis Ac¢ilari

Perspektif Pazarlama Organizasyon | Miihendislik Operasyon
tasarimi yoneticisi
Uriin Uriin bir ézellikler | Uriin Uriin Uriin bir
paketidir organizasyonel | birbirleriyle gelistirme
stirecin bir etkilesimli ve/veya liretim
eseridir parcalarin siireci
kompleks adimlarmin
biitiintidiir serisidir.
Performans | Pazara uyum Projenin Teknik Verimlilik,
kriteri saglama, pazar basarisi performans, toplam maliyet,
pay1, miisteriye yenilikg¢ilik, hizmet
fayda olusturmak ve | seviyesi, hedef
calistirmak tarih, kapasite
kullanim
Ornek karar | Uriin 6zellik Uriin Uriin Uriin
degiskenleri | seviyeleri, fiyat gelistirme biiyiikligi, gelistirme
takim yapisi, sekli, yapisi, sirasi ve zaman
tegvikler islevi, olgiileri | plani
Kritik Uriin Organizasyonel | Yaratici Tedarik¢i ve
basari konumlandirma ve | siralama, takim | kavram ve malzeme
faktorleri fiyatlandirma, ozellikleri yapilanma, secimi, liretim
miisteri performans sirasi tasarimi,
ihtiyaclarini tespit optimizasyonu | proje yonetimi
etme ve karsilama

Kaynak: Krishnan / Ulrich, a.g.e., s.4

Pazara sunulan yeni {irlinler i¢in organizasyon icerisinde ve disinda aldig1 birgok

yorum bulunmaktadir. Yeni iiriiniin pazardaki basarisi veya basarisizligi sonucunda

ortaya c¢ikan bu goriisler organizasyon igerisinde ¢alisanlarda, organizasyon disarisinda

ise tiiketiciler, sosyal, ¢cevresel ve ekonomik 6l¢eklerde yorumlanmaktadir.

Pazar ekonomilerinde yeni iirlin gelistirme faaliyetleri hayati bir is faaliyetidir.

Ortalama olarak bir organizasyonun yillik satislarinin ve karinin yaris1 son bes yilda

66 Grupp, Hariolf / Maital Shlomo, with contributions from Frenkel, Ammon, Managing New Product
Development and Innovation: A Microeconomic Toolbox, Cheltenham, UK ; Northampton, MA: Edward

Elgar, 2001, s.71
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pazara sunulan iriinlerden elde edilmektedir. Bazi organizasyonlarun varliklari ise
neredeyse kilit yeni tiriinlerin pazara sunulmasina baghdir. ¢’

Yeni iiriinlerin organizasyon igerisinde ve disarisinda sebep oldugu etkiler
farklidir. Gelistirme faaliyetleri her zaman bagar1 odaklidir, ancak bu basarili olduklari
anlamina gelmez. Bu bakis agisindan, yeni {riinlerin avantajlari oldugu kadar

dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Tablo 9

Yeni Uriinlerin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Avantajlar Dezavantajlar
Karsilanmamuis ihtiyaglarin giderilmesi Gereksiz ihtiyaclarin yaratilmasi
Topluma fayda Kaynaklarin 1srafi
Dinamik bir ¢evre yaratmak Tiiketicide sahip olma rekabeti yaratmak
Ekonomiyi canlandirmak, istihdanu Is alanlarini tahrip etmek
artirmak
Yaraticilik ve ilham katmak Dikkati daha 6nemli is alanlar1 ve sosyal

konulardan uzaklagtirmak

Kaynak: Donald R. Lehmann, “It’s New but is it Good?”” New Product Development
and Macromarketing, Journal of Macromarketing, Vol.26, No.1, June 2006, s.2
2.6.7. Yeni Uriin Planlama, Uriin Stratejisi ve Uriin Gelistirme Kararlar

Yeni iiriin i¢in bir strateji belirlenmesi ve planin hazirlanmasi organizasyonun
hedef pazarlari, {iriin karmasi, proje oncelikleri, kaynak kullanimi ve teknoloji iizerinde
yaptig1 secimlerin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda yeni iirtin plani
daha cok proje grubu icindeki goérev tanimlarini ve planin uygulanmasi i¢in proje
takvimini icermektedir. *®

Bu goriis cercevesinde, yeni lirlin i¢in bir planlama yapilmasi asagidaki
sebeplerden dolay1 6nemlidir:

1. Uriinler (iiriin gami) igin biitiinlesik bir strateji belirlenmesi ve bu stratejinin
yeni {iriin projelerinin se¢iminde yol gosterici olarak kullanilmast,

2. Miisterilerin, pazarin ve rekabet giiciiniin tepit edilmesi,

67 Jeffrey B. Schmidt, Roger J. Calantone, Escalation of Commitment During New Product Development,
Journal of the Academy of Marketing Science, Volume 30, No.2, 5.103
68 Krishnan / Ulrich, a.g.e., s.10
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3. Yeni lriin projelerinin rekabet¢i yonlerinin belirlenmesi ve eldeki projelere bu
veriyle oncelik sirasinin konmasi,

4. Gelistirme kaynaklarinin tespit edilmesi,

5. Cesitli projeler i¢in yiiksek seviyede takvim belirlenmesi ve bu takvime gore
proje biitce gereksinimlerinin biitiin is planindaki yerini almasinin saglanmasi.

Basit bir sekilde iiretim planlamasina benzeyen bu planin en azindan yillik veya
daha kisa zaman araliklarinda (6rnegin ¢eyreklerde) tekrarlanarak revize edilmesi ve
giinlin rekabet kosullarima uygun hale getirilmesi gerekmektedir. Pazar sartlarindaki
degisim, yeni driin firsatlar1 ve gelisen teknoloji nispetinde {irlin  planinin
diizenlenmesine sebep olmaktadir. Bu diizenlemeler sonucunda daha 6nceden belirlenen
projelerin dnceliklerinin degismesi, veya yeni bir iiriin firsatin1 yakalamak i¢in ¢alisan
say1sinin artirilmasi gibi taktiklerin uygulanmasi giindeme gelebilmektedir. ®

Yeni driin gelistirme kararlar1 alinirken ¢ok yonlii analizler yapilmasi
gerekmektedir. Gelistirme faaliyetlerinin organizasyona getirdigi yik ve smirh
kaynaklarla olusturulan biit¢elerin en iyi sekilde kullanilmasi ve yeni fikirlerin basarili
bir sekilde iirlin olarak pazara sunulabilmesi i¢in dikkatlice analiz edilmeleri
gerekmektedir.

Yapilan analizler ¢ercevesinde bir¢cok yeni iirlin fikrinden analiz ve planlama
asamalarinda vazgecilmektedir. Yeni tirlin fikri bir konsept iirline doniistiik¢e ve iiriin
gelistirme sathalarinda ilerledikge de yeni engellere takilabilmekte ve projeleri
organizasyonun yararina iptal edilebilmektedir.

Arastirmalar gdosteriyor ki, yeni {iriin gelistirme projelerinde artan baglhlik,
basarisiz proje oranini artirmaktadir. Bunun sebebi, karar vericilerin basarisiz projeleri
iptal etmektedki isteksizliklerinden kaynaklanmaktadir. Proje ilerledikge {iriin geligtirme
maliyetleri arttigindan, basarisiz olacagi anlasilan projelerin erken sonlandirilmasi
gerekmektedir. Proje sliresince kararlastirilan inceleme sathalar1 yoneticilerin riski
kontrol etmelerine fayda etmektedir, ancak bahsedilen baglilik uyar1 sinyallerine
ragmen projelere devam edilmesine sebep olmaktadir. Daha iyi kararlar veren ve

bunlar1 proje baslarinda basarili bir sekilde uygulayan igletmelerin kaynaklarini yeniden

69 Kenneth, a.g.e., s.15
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paylastirmakta ve daha degerli projelere aktarmada, dolayisiyla rekabet avantaji
yakalayabildikleri goriilmektedir. ™
Uriin yonetimi agisinda yiiriitiilmesi gereken gdrevlerden biri, yeni {iriin
gelistirme siirecinin baglangicinda bir plan hazirlanmasidir. Olusturulacak plan siirecin
adimlarim1 daha belirginlestirecegi gibi, ayn1 zamanda {ist yonetim kademelerinde de
siirecin desteklenmesi i¢in ek yatirim yapilmasi gerekliligi gibi konularda daha rahat
karar verilmesini saglayacaktir. '
Hazirlanacak planin gercevesi asagidaki gibi olabilir:

e YoOnetim Ozeti,

e Teklif edilen yeni iiriiniin iirlin stratejisi ve yeni iiriin hedeflerine uygunlugu,

e Genel iiriin tanimi1 ve Ozeti,

e Pazar analizi,

e Miisteri talepleri ve yorumlari,

e Reckabet kosullari,

e Teknik yeterlilikler,

e  Uriin gelistirme plani,

e Uretim plani (kapasite gereksinimleri),

e Pazara sunus plani (tanitim, satis, fiyat, dagitim),

e Proje ekibi,

e Risk degerlendirmesi (ve riski azaltmak i¢in 6neriler),

e Finansal analiz (amorti siiresi, nakit akisi, ihtiya¢ duyulan kaynaklar),

e Destekleyici dokiimanlar (patentler, kontratlar, arastirma kaynaklari). ”

70 Schmidt / Calantone, a.ge.,s.115
! Gorchels, a.g.e.,s.129
2 Gorchels, a.g.e.,s.131
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Sekil 16

Yeni Uriin Gelistirme Akis Semasi

Yeni fikir U N :
olusturulmasi v
A

Proje iptali

A a

Prototip T — E E

yapimi, test ve |4 .| Konsepttestive | b

degerlendirme degerlendirme E

L Uriin gelistirme ~ |---ooooo—___ }

Pazara sunus

\ v

Proje degerlendirmesi

Kaynak: Gorchels, a.g.e., s.123

2.6.8. Uriin Gelistirme Siirecinde Uriin Yoneticisinin Sorumluluklar1 ve
Organizasyonda Yapilanma

Uriin gelistirme siireci organizasyon iginde ve disinda olusturulmus ve farkl
disiplinlerden gelen c¢alisanlarin  katilimiyla gerceklestirilmektedir. Bu c¢alisma
gruplariin gorevi iirliniin kendisini hayata gecirmektir.

Uriin yonetiminin iiriin gelistirme siirecinde énemli bir yeri bulunmaktadir ve
cogu organizasyonda On plana ¢ikmaktadir. Bu sebepten dolay: {iriin yoneticisinin bu
cok katilimli yapilanmada liderlik gorevi bulunmaktadir. Bir yonetici gibi hareket
etmesi beklenmemekle birlikte, iirlinii gergeklestirmek olan nihai amag¢ igin grup
icerisinde liderlik yapmasi, koordine etmesi ve siireci yonetmesi gerekmektedir. ”>

1. Uriin yéneticileri: Bircok isletme yeni {iriin faaliyetleri i¢in {iriin yoneticilerini
gorevlendirirler. Bahsedildigi {izere, {iriin yoneticilerinin iiriin gelistirme

stirecinde liderlik ve koordinasyon gorevini iistlenmesi beklenmektedir. Ancak

" Windley, a.g.e., 5.2
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bu durum mevcut iiriin hatlarini takip etmekle goérevli {iriin yoneticisinin silirece
istenen katkiy1 saglayamamasiyla sonuglanabilmektedir.

2. Yeni lriin yoneticileri: Bazi isletmelerde {iriin gelistirme siirecinde yeni iiriin
yoneticileri gorevlendirilmektedir. Bu kisinin gorevi yeni {iriinleri projelendirme
asamasindan alarak pazara girilmesi ve {riiniin pazarda olgunlasmasina kadar
takip eden siirede gerekli planlama, koordinasyon ve liderlik gorevlerini yerine
getirmesidir.

3. Yeni iirlin komiteleri: Yeni {iriin tekliflerini degerlendirmek ve iiriin gamini
yonetmek Tlizere bazi isletmelerde yeni {iriin komiteleri kurulmaktadir.
Komitenin gorevi {iriin gelistirme siirecini dogrudan ydnetmekten ziyade, onay
verilen projelerin baglamasini ve sonug¢landirilmasini yonetmektir.

4. Yeni iiriin departmanlari: Bliylik ¢capli organizasyonlarda daha sik rastlanan bu
yapilanmada, iiriin gelistirme faaliyetleri bir departman bazinda ele alinir. Bu
departmanin {iist yonetimle dogrudan baglantis1 bulunmaktadir ve yeni fikirleri
izleme ve degerlendirme, liriin gelistirme boliimiiyle koordinasyon igerisinde
calisma ve gerekli saha testleri, tamitim, promosyon gibi faaliyetlerin
ylriitiilmesi gorevini tistlenmektedir.

5. Yeni iirlin proje gruplari: Biiylik ¢apli ve uluslararasi igletmelerde kullanilan bu
yapilanmada belirlenen bir yeni {iriin gelistirme projesi i¢in farkli boliimlerden
calisanlar biraraya getirilir ve bir grup olusturulur. Bu grubun en 6nemli faaliyeti
kendilerine tayin edilen bu projedir ve projenin yiiriitilmesinde isletme
icerisindeki bdliimlerden 6zerk olarar hareket ederler. Grubun gorevi verilen
biitce, zaman ve mekanda (zaman zaman Ozel calisma odasi, atdlye gibi)

projenin basariyla tamamlanmasini saglamaktir. ”*

2.6.9. Yeni Uriin Pazar Testleri
Yeni iirlinler i¢in pazar testi yapilmasi lriiniin kendisini ve pazardaki olasi
basarisin1 test etmenin vazgecilmez yOntemlerinden biridir. Testlerde {irlinlin

planlandig1 ve tasarlandig1 gibi, gerg¢ek diinya kosullarinda test edilir. Diger yanda,

™ Kotler, a.g.e., 5.333
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markas1 ve ambalaji hazirlanan iirline miisterilerin ne sekilde reaksiyon verdigi tespit
edilebilir ve gerekli goriilmesi halinde revizyon kararlari almabilir. 7
Yeni iirlin pazar testlerinin tiiketici {iriinleri ve endiistriyel {iriinler olarak ikiye

ayirilmasi miimkiindiir.

(a) Tiiketici Uriinleri Pazar Testleri

Tiiketici {riinlerinin test edilmesinde isletme dort faktoriin en iyi sekilde
ongoriilmesini hedefler: deneme, ilk tekrar (satinalma), benimseme ve satinalma araligi.
Testin neticesinde isletme, miisterilerin {iriinlin ilk denemesini yiiksek yogunlukta
gergeklestirdigini, ancak tekrar satinalmadigini kesfedebilir. Ayn1 sekilde, iiriiniin tekrar
satinalindigini, ancak satinalma araliginin ¢ok uzun oldugunu izleyebilir.

Tiiketici tirlinlerinin pazar testleri temel olarak dort sekilde ele alinabilir:

1. Satis dalgasi arastirmasi: Bu yontemde secilen miisterilere iiriin iicretsiz olarak
temin edilerek miisteriler tarafindan test edilmesi saglanir. Daha sonra iiriin
birka¢ kez (3-5 arasi) daha, ancak daha ucuz fiyatla miisterilere saglanir ve
tiriiniin tekrar denenme siklig1 tespit edilir ve iiriin hakkindaki goriisleri alinir.
Bu yontem hizli ve giivenlik riski tasimadan, iistelik tiriiniin markas1 ve ambalaji
dahi kesinlestirilmeden gerceklestirilebilir, ancak isletmenin marka ve dagitim
giicliniin etkisiyle saglanacak avantajlarin gérmezden gelinmesine sebep olarak
yaniltici olabilir.

2. Deneme grubu arastirmasi: Bu yontemde hedefe uygun 30-40 arast miisteri
secilerek oOncelikle {irliniin tanittimimin yapildigir bir brifing almalar1 saglanir.
Daha sonra harcamalari i¢in belirli bir para verilerek yeni {iriiniin de rafta oldugu
bir aligveris merkezinden aligveris yapmalar1 saglanir. Hedef miisterinin hangi
rakip triinleri tercih ettigi ve tanittimi gergeklestirilen {iriiniin hangi miktarlarda
alindig1 test edilir. Uriinii tercih etmeyen miisterilere de iicretsiz iiriin temin
edilir. Birkac¢ hafta sonra miisterilerle tekrar irtibata gegilerek iirlin hakkindaki
goriisleri, yeniden satinalma egilimleri tespit edilir ve iiriinii yeniden satinalma

firsat1 sunulur. Daha ¢ok pazarlama arastirmalari yapan firmalar tarafindan

5 Gorchels, a.g.e.,s.137
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ylriitiilen bu ¢aligsmalarda {iriin hakkinda oldukc¢a faydali geri doniis alinabildigi
ve gercege yakin satis hedeflerinin tespit edilebildigi gézlenmistir.

3. Kontrollii aragtirma: Bu yontemde bir arastirma firmasia yeni {iriinleri belirli
bir {icret karsiliginda belirlenen cografi konumlardaki satis yerlerinde, belirli bir
ticret karsiliginda rafa yerlestirilmesi saglanir. Yine aragtirma firmasi araciligiyla
miisterilerin ne siklikta raftaki iriinleri inceledigi, promosyon uygulamalara
olumlu yanit verdigi, fiyatini yorumladigi ve alim yaptig1 tespit edilir. Bu
yontem iiriiniin rafta ne sekilde reaksiyon aldigini1 6lgmenin uygun bir yoludur;
ancak rakiplerin {iriinli gérmesine sebep olur.

4. Test pazarlar1 arastirmasi: Bu yontemde ise belirli cografi konumlarda
(sehirlerde) iiriinlin tam olarak pazara sokulmasi ve raflarda satis1 destekleyecek
tanitim, promosyon uygulamalar1 gerceklestirilir. Gergek bir satig ataginin
denemesi olan bu yontemde miisterilerin ve pazarin {iriine olan tepkilerinin
yiiksek dogrulukla oOlclilmesi saglanir. Ancak isletmeler arasinda bu yonteme,
yiiksek rekabetten kaynaklanan pazara ilk giren olma yarisindan dolayr ve

uygulamanin hizli olmamasindan dolay1 ¢ekinerek yaklagilir. ™

(b) Yar1 Mamiil, Endiistriyel ve Teknolojik Uriinlerin Pazar Testleri

Yart mamiil ve endiistriyel {iriinlerin pazar testleri genellikle alfa, beta veya
tiretim oncesi testleri olarak uygulanmaktadir. Alfa testi organizasyon igerisinde ve
calisanlar arasinda deneme amacl kullanimi ifade etmektedir. Burada iiriiniin deneme
amagcl olarak pazara sunulmadan once iirliniin kullanilmasi1 ve ¢alisanlarin katkisinin iyi
ve kotii yonde belirtilmesi istenir. Ornek olarak bir yazilimim oncelikle organizasyon
icinde bir departmanda kullanilmasi gosterilebilir.

Beta testinde veya iiretim oncesi testlerde pazara sunulmaya hazirlanan iiriiniin
belirli miisterilerin, bayilerin arasinda belirli bir zaman dilimi igerisinde iicretsiz veya
cok diisiik ticrete kullandirilmasi esas alinmaktadir. Bu asamada alinan bilgiler {iriinde
yapilmas1 muhtemel degisiklik veya diizeltmelerin pazara sunulmadan 6nce yapilmasini

saglamaktadir. ”’

7 Kotler, a.g.e., s.348
" Gorchels, a.g.e.,s.137
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Beta ve alfa testlerinin yiiriitiilmesinde asagidaki faktorlerin de belirlenmis
olmas1 beklenmektedir:
1. Test alaninin,
Test eden miisteri/galisan sayisi,
Test siiresi,

Test tirlinlerin bedelinin kimin tarafindan ve hangi miktarda 6denecegi,

wok wD

Test yapanlarin herhangi bir riski olup olmadigmnin 6lgciilmesi ve bunlarin
azaltilmasi,
6. Test yapanlar istenilen bilgi ve goriisii saglamalari,
7. Gizliligin saglanmasi.
Bu tiir iriinlerin pazar testlerini gergeklestirmenin bir yontemi de katilim
gosterilen fuarlarda veya dagitim yapilan satis alanlarinda sergilenmesidir. Burada
muhtemel miisterilerin goriisleri alinarak ve pazardaki rakiplerin tepkileri Olgiilerek

gerekli diizenlemeleri gerceklestirecek veri toplanmaktadir. ™

2.6.10. Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasi ve Benimsenmesi

Yeni iirliniin pazara sunumunun nasil yapildig1 iirliniin pazardaki basarisi
acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu amagla iirlin yonetimi agisindan sunumun
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda yapilmasi gereken Onemli planlamalar
bulunmaktadir.

Yeni iirlinlin pazara sunulmasi biitiin parcalarin biraraya getirilmesi anlamina
gelmektedir: satig Orgiitiiniin ve kanalin egitilmesi, miisteriye halkla iligkiler ve tanitim
faaliyetleriyle ulagilmasi ve iirliniin organizasyon igerisinde duyurulmasi bunlara 6rnek
gosterilebilir.

Yeni irlin projesi siliresince iriin yonetimi tarafindan ele alimmasi gereken

planlamalar sunum 6ncesi, sunum sirasinda ve sunum sonrasi olarak ayrilabilir.

(a) Pazara Sunulmadan Once
Yeni triinler 6zellikle rekabetin ¢ok yiiksek oldugu pazarlara basdondiiriicii bir

hizla sunulmaktadir. Yeni iiriin hedefinin basariya ulasabilmesi i¢in pazara sunum

¥ Kotler, a.g.e., 5.350
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asamasindan Once belirlenmesi gereken noktalar bulunmaktadir; bunlar asagidaki gibi

siralanabilir:

1.

Uriiniin temel kurallarinin belirlenmesi: Uriiniin temel kurallarindan ¢ogu proje
baslangicinda ele alinmaktadir, ancak bunlarin pazara sunulmadan 6nce yeniden
gozden gecirilmesi faydali olmaktadir. Bazi drlinler isletmenin kurumsal
kimligini degistirme yolunda bir adimken, bazi iirlinler de mevcut kurumsal
kimligi destekleyen nitelikler tagimaktadir. Pazarin mevcut durumuna ve
isletmenin hedeflerine gore asagidaki faaliyetlerin tamamlanmasi gerekmektedir.
a. Pazar boliimlendirme (Uriiniin hedef pazarmin segilmesi faaliyetleri)

b. Uriin konumlandirma

c. Markanin belirlenmesi

d. Ambalajin belirlenmesi

e. Fiyatin belirlenmesi ”°

Zamanlama: Yeni irlinlin pazara sunulmasit i¢in zamanlamanin dogru
ayarlanmas1 gerekmektedir. Bu ¢aligma, yeni {riiniin iriin hatti lizerindeki
etkileri dikkate alinarak gerceklestirilmelidir. Ozellikle yeni iiriiniin hattaki
bagska bir iirliniin yerine gectigi durumlarda eski iirliniin stok seviyeleri gibi
faktorler dikkatle incelenmelidir. Buna benzer olarak pazardaki rekabet durumu
da zamanlama agisindan 6nemli bir faktordiir. Zaman zaman yeni {iriinii en 6nce
pazara sunmak, rakip isletmelerin yapilan hatalardan ders alarak kendi {irtintinii
pazara sunmasini ve bir siire sonunda pazara ilk giren iirline Ustiinliik sagladigi
goriilmektedir. Buna benzer durumlarda rakip isletmelerle ayn1 zamanda pazara
girmek taktik olarak daha uygun olabilir: miisterinin yeni iirline egitilmesinde
harcanan gayret ve kaynaklar paylasilabilir.

Kapsam: Yeni lriiniin pazara hangi kapsamda sunulmasi gerektigi iizerinde
durulmas: gereken konulardan biridir. Isletme, pazarm biitiin ihtiyacin
karsilayacak kapasiteye sahip olmadigi durumlarda oncelikli pazarlar belirlenir
ve sunum bu alanda baglatilir. Bu siire igerisinde satislardan elde edilen
gelirlerle tretimi artirmak igin gerekli kaynak saglanabilir. Farkli olarak,

oncelikli pazarlardan sunuma baglanmasi, {riin ve kanaldaki sorunlarin

7 C. Merle Crawford, C. Anthony Di Benedetto, New Products Management, McGraw Hill, 2000, s.375
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kesfedilmesini ve bunlara biitiin pazara girmeden once gerekli tedbirlerin
alimmasini saglamasi1 gibi faydalari bulunmaktadir. Bunlarin disinda dagitim
kanallar1 da dikkate alabilir ve kilit dagiticilar segilerek gelecek {iiretimin
finanansmani bastan saglanabilir.

4. Tali konular: Yeni iirliniin ambalaji, garanti ve servis hizmetlerinin belirlenmesi
tali konular arasinda yer almaktadir. Uriiniin miisteriler tarafindan daha ¢ok
tercih edilmesini saglayan bu hizmetlerin {irlinlin pazara sunulmadan Once
titizlikle incelenmesi ve hazirlanmasi gerekmektedir.

5. Tletisim stratejisi: Yeni {iriiniin pazarda istenen basar1 seviyesini yakalamas i¢in
iletisim stratejisinin de bastan belirlenmis olmas1 énemlidir. Uriin tanitimlari,
yaymlar i¢cin makaleler, basin kullanim takimlari, sponsorluklar, reklam ve
promosyon planlar1 &zellikle yeni {iriiniin emsalsiz ve yenilik¢i oldugu
durumlarda daha da ¢ok 6nem kazanmaktadir.

6. Paydaslar (Stakeholders): Yeni lirlinliin projesinin hazirlanmasinda ve {irlin
gelistirme ¢abalarun 6nemli bir kismunda iriin gelistirme, pazarlama gibi
boliimler yer almis olmasina ragmen, iiriinliin pazara sunulmadan Once iriinle
ilgili isletme icerisindeki diger boliimlerin de bilgilendirilmis ve hazir
olmalarmin saglanmasi gerekmektedir. Ornegin Bilgi Teknolojisi (IT) boliimii,
gerekli yazilimlarin hazir ve c¢alisirt durumda olmasini saglamak, finans ve
muhasebe boliimleri gerekli hazirliklar1 tamamlamis olmak durumundadir.
Bunlar1 yanisira satis Orgiitii, teknik servis ve Oonemli dagiticilarin da iiriin
konusunda yeterince bilgilendirilmis olmalar1 {iriiniin hedeflerine ulagsmasi i¢in
Onem tagimaktadir.

7. Smr taglari: Uriiniin pazara sunulmasina kadar gecen siire igerisinde daha
onceden planlanmig olabilmesine ragmen, plan takvimindeki dnemli konularin
ayr1 bir “pazara sunum” takviminde takip edilmesi faydali olmaktadir. Uriiniin
ve pazarin Ozelliklerine gére 6nem sirasina yerlestirilmesi gereken faaliyetler
arasinda ambalajin belirlenmesi, sunum i¢in satinalinmasi gereken malzemeler,
0zel hizmet anlagmalari, adli konular, kullanim kitap¢iginin hazirlanmasi, vb.

yer almaktadir. *

8 Gorchels, a.g.e.,s.155
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(b) Pazara Sunulmasi

Yeni iriiniin pazara sunulmasindan once gergeklestirilen faaliyetlerin 6nemli

olmasi kadar, pazara sunulacak {iriiniin hazir olmasi tabii ki en 6nemli ayrintidir. Pazara

sunum sirasinda da yiiriitiilmesi gereken faaliyetler bulunmaktadir. Bunlar asagidaki

gibi siralanabilir:

1.

I¢ egitim: Yillar icerisinde isletmelerde yeni iiriinler igin satis Orgiitii disinda
kalan miisteri hizmetleri, teknik destek (servis) boliimleri ve miisteriyle temas
halinde olan diger calisanlarin da bilgilendirilmesinin 6nemli oldugunu
farketmislerdir. Bu boéliimlerin ve c¢alisanlarinin iiriinlin nasil satilacagi
konusunda bilgi sahibi olmalar1 gerekmemekle birlikte, yeni {iiriin iizerinde
onemli etkilerinin bulundugu anlasilmistir.

Bunlarin yanisira satig orgiitiiniin de pazara sunum asamasinda iirin yonetimi
tarafindan egitimden gecirilmeleri gerekmektedir. Ancak uygulamada yapilan
hatalarin basinda, {iriin gelistirme faaliyetleri ve {irtinii degisik kilan 6zellikler
tizerinde ¢ok fazla ¢alisan iiriinii yonetimi bolimiiniin, satig orglitiinii {iriiniin
kendisi ve Ozellikleriyle ilgili ¢ok fazla bilgi aktarmasi gelmektedir. Boyle
durumlarda miisteri odagindan uzaklasan satis Orgiitii, Urliniin O6zellikleri
tizerinde gereksiz bir odaklanman gosterebilmektedir. Dolayisiyla, satis
Orgiitiiniin  egitimi, yeni {riin i¢in hazirlanmis misteri profilleri, hedef
misteriler, sorun  ¢ozme  yontemleri  {izerinde  yogunlastirilarak
gerceklestirilmelidir.

Kanal motivasyonu: Distribiitorlerin, bayilerin ve perakendecilerin de yeni
iriiniin hedefleri ¢ercevesinde egitilmeleri ve motive edilmeleri gerekmektedir.
Miisteriyle en yakin temasa sahip bu birimlerin yeni {iriine inanmalar1 ve bu
iriinlin satisindan kar elde edebileceklerine inanmalar1 gerekmektedir. Bu
amagla verilecek egitimlerin yanisira, ara saticinin kar marjin1 artirmak, isinin
verimliligini artirmak (licretsiz finans, isletme, pazarlama becerileri egitimleri
gibi) ve saglanacak indirimler ve konsinye gibi dagiticinin riskini azaltacak

yontemler uygulanabilmektedir.
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3. Miisterinin iiriinii kabul etmesi: Uriiniin miisteri tarafindan kabul gérmesi sunum
faaliyetinin en biiyiik amacidir. Ilk asama miisterinin iiriin hakkinda uyarilmasi
ve daha sonra deneme amacli satinalmalarin baglamasidir.

4. Performans takibi: Yeni iirlin i¢in performans kriteri satis olarak goriinse de,
irlinlin pazardaki durumu hakkinda bilgi toplamak ve performansinin takibini
yapmak Onemlidir. Bu amagcla {irlin yonetimi {irliniin performansi i¢in bazi
kritlerler belirleyebilir: Satis basina miisteri/bayi goriismesi, dagitim kanalinda
irtiniin niifuziyeti (raflardaki oran, tutulan stok miktar1 gibi), dagitim kanali

calisanlarinin performansi. 81

(¢) Pazara Sunulmasinin Ardindan ve Benimseme

Yeni irlin pazara sunulduktan sonra hem yeni {lirliniin performansi takip
edilmeli, hem de bu bilgiler 1s18inda diizeltme planlar1 {izerinde ¢alisilmaldir. Bu
kapsamda {iriiniin pazardaki durumunu tespit etmek i¢in asagidaki verilerin izlenmesi
gerekmektedir:

1. Birim satislar,

[adeler,
Indirimler,
Miisterinin tirlinii kabulii,
Rakip reaksiyonu,

Servis bagvurulari,

S A A e

Hissedar degeri.

Pazara yeni giren bir {irlin i¢in miisterinin yeniden satinalmasi 6nemli bir basari
gostergesidir. Ancak bundan daha 6nemli olan iiriiniin benimsenmesidir ve miisterinin
uzun vadede iirlinii kullanmaya istekli olmasini ifade etmektedir. Tiiketici iirlinlerinde
bir iiriiniin ikinci satinalinmada benimsendigi varsayilmaktadir. Uriiniin benimsendigini
gosteren diger belirtiler ise {irlin eskidiginde aynisiyla yenilenmesi, daha iist veya
yenilenmis versiyonlara gegilmesi veya ilgili iirlin i¢in satilan aksesuarlarin veya

tamamlayci diriinlerin satin ahnmasidar. *

81 Gorchels, a.g.e.,s.163
82 1 ehmann / Winer, a.g.e., s.268
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Yeni iirliniin pazara sunulmasinin ardindan 6nemli gorevlerinden biri gergekei
bir takip sistemi olusturmasidir. Bu amagla ilgili {iriin yoneticisinin iiriin hakkindaki
potansiyel problemleri tespit etmesi ve buna karsilik alinacak 6nlemleri belirlemelidir.
Bundan sonra alman tedbirlerin sahada takip edilmesi ve bu faaliyetin belirlenen
araliklarda tekrarlanarak rapor edilmesi ve gelisimin takip edilmesi gerekmektedir.

Almnan bu Onlemler neticesinde iirlinlin tekrar rayma oturtulmasi icin {iriin
stratejisinin gozden gegirilmesi ve revize edilmesi gerekebilir. Bu kapsamda {iriiniin
yeniden konumlandirilmasi, ambalajinin, fiyatinin, hedef pazarinin veya miisterilerinin,

dagitim kanalinin degistirilmesi sozkonusu olabilmektedir. **

2.6.11. Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Karsilasilan Zorluklar

Uriin gelistirme faaliyetinde bulunmayan organizasyonlar varliklarini siirdiirmek
acisindan biiylik risk altindadirlar. Gelisen teknoloji, degisen miisteri istekleri, kisalan
iriin hayat egrileri, yerel ve uluslararasi rekabet bu organizasyonlarin iirlinlerini pazarda
kirilgan kilmaktadir. Ancak iirlin gelistirme yapan firmalarda durum farkli sayilmaz:
Uriin gelistirme faaliyetleri igin oldukca yiiksek bir biitce, calisan gayreti ve pazar
kovalamacasi gerekmektedir.

Yeni iirlin gelistirme faaliyetlerini zorlastiran baz1 faktorler agagidaki gibidir:

1. Belirli pazarlarda azalan fikirler: Belirli bir baz {iriinii gelistirmek i¢in ¢ok az iyi
fikir kalmis olabilir (6rnegin deterjan, celik tiriinleri).

2. Boliinmiis pazarlar: Pazardaki siddetli rekabet pazarin boliinmesine sebep
olabilmekte ve bunun karsiliginda kii¢iik bir pazara hitap eden {iriinler ortaya
¢ikabilmektedir ve bu da her iirlin i¢in satiglarin ve karlarin diismesine sebep
olabilmektedir.

3. Sosyal ve devlet kisitlamalari: Yeni {riinlerin tiiketici giivenligini ve gevreye
duyarlilig1 saglamak zorundadir. Bu alanda ortaya sosyal ve devlet yonetimleri
tarafindan getirilen kisitlamalar {iriin gelistirme faaliyetlerini zorlagtirmaktadir.

4. Yiiksek gelistirme maliyetleri: Uriin gelistirme faaliyetleri (zaman zaman dogru

tiriinin  bulunmasina kadar) organiazyonlara olduk¢a yiiksek maddi yiik

8 Gorchels, a.g.e., s.165
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getirmektedir. Ilave olarak, bu gelistirme faaliyetleri yiiksek iiretim ve
pazarlama maliyetleri olusturmaktadir.

Sermaya zorlugu: Bazi organizasyonlarda iiriin gelistirme i¢in birgok fikir
bulunmasina ragmen bunlar1 hayata gecirebilmek igin yeterli kaynagi
bulamamaktadir.

Hizli gelistirme ihtiyaci: Pazardaki yiiksek rekabet, {riin gelistirme
faaliyetlerinin hizli bir sekilde devreye alinmasini gerektirmektedir. Bu amagla
organizasyonlarin iiriin gelistirme siirecini kisaltacak yontemleri olusturmalari
gerekmektedir (bilgisayar destekli tasarim, stratejik ortaklik, ¢abuk
prototipleme).

Kisa iirlin hayat dongiisti: Yeni bir {irlin pazara sunuldugunda rakiplerin de
pazara yeni Uriinleriyle girmeleri ¢ok kisa siirebilmektedir. Bu da yeni iiriiniin
satiglarin1 ve karini diigiirmekte, bu sekilde {iriin hayat dongiisiiniin kisalmasina
sebep olmaktadir.

Bunlarla birlikte, birgok yeni {iriin veya hizmetin pazarda arzulanan basariy1

saglayamadig1 gozlenmektedir. Bunun olas1 sebepleri agsagidaki gibidir:

1.

Olumsuz pazar verilerine ragmen yeni iriin fikrinin {ist yonetim tarafindan
zorlanmasi,

Uriin fikrinin iyi olmasina ragmen pazar biiyiikliigiiniin abartilmast,

Uriin tasariminin zay1f olmast,

Uriiniin pazarda hatali konumlandirilmasi, dogru tanitilmamas1 veya yiiksek
fiyatl olmasi,

Gelistirme maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi,

Rakiplerin hizli ve daha giiglii yamt vermesi. **

84 Kotler, a.g.e., s.331
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UCUNCU BOLUM
KiMYA SEKTORUNDEN BiR FIRMANIN
URUN YONETIMIi ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

3.1. Tamtim: BASF Grubu

Uriin ydnetim sisteminin daha iyi anlagilmasi amaciyla Tiirkiye’de kimyasal
endiistriyel iiriinler pazarinda faaliyet gosteren wuluslararast en biiyiikk kimya
firmalarindan biri olan BASF Grubu incelenmistir. Bu grup Fortune 2005 yili
verilerinde diinyada faaliyet gosteren en biiylik 500 firma igerisinde 94.sirada yer alan
ve diger kimya firmalarindan ciro ve karlilikta 6nde gelen firmadir. BASF Grubu’nda
2005 yilinda toplam ciro 53.115 milyonAmerikan Dolar1 olarak gerceklesmistir. Buna
karsilik kimya sektoriinde en yakin takipgiler olan Dow Chemical’da bu rakam
114.sirada 46.307 milyon Amerikan Dolari, Bayer 163.sirada 34.805 milyon Amerikan
Dolar1, Dupont 205.sirada 28.491 milyon Amerikan Dolar1 ve Mitsubishi Chemical
Holdings 299.sirada 21.277 milyon Amerikan dolar1 olarak gergeklesmistir. Uriin
yonetimi agisindan incelendiginde, 1iyi iiriin yonetimini gergeklestirerek bu basarty1
saglamistir. Bu firmanin inceleme i¢in se¢ilmesinin amaci bu basarisindan dolayi
kaynaklanmaktadir. Uriin yonetimi acisindan firmanmn uluslararast boyuttan yerel
boyuta kadar ve bunlarin birbirleriyle olan baglantilar1 ele alinmis, organizasyon
icerisinde yapilanmalar1 ve faaliyetleri irdelenmistir.

BASF, diinyada 170 {ilkede bulunan miisterileri ve 41 iilkede iiretim yapan,
diinyanin 6nde gelen kimya sirketlerinden birisi konumundadir. Diinya ¢apinda, BASF
Grubu’nda toplamda 81.000°e¢ yakin calisan personel ve 160 bagl (ortak) ve yan
kurulusu bulunmaktadir. BASF Grubu'nun merkezi Ludwigshafen, Almanya’da
bulunmaktadir. Grubun burada diinya {izerinde kurulu en biiyiikk entegre kimya

kompleksi olan Ludwigshafen tesisleri de yer almaktadir. ¥

% BASF Grubu, BASF in Brief, http://www.corporate.basf.com/en/investor-
/ueberblick/?id=Rhcjn8mQbbep3HD, 01 Haziran 2006
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Tablo 10
BASF Grubu 2005 Yili Verileri

BASF Grubu
Ciro 42.745 milyon Avro
Vergi oncesi kar 5.830 milyon Avro
Calisan sayisi 80.945

Kaynak: BASF Grubu, BASF’s Sales by Customer Industry

2005 yilinda 42.745 milyon Avro cirosu bulunan grup, diinyadaki ilk 500 firma
arasinda 94.siraya yiikselmistir. Bunun yanisira yillik ciro siralamasinda kimya
endistrisinde 1.sirada gelmistir. Buna karsilik BASF’nin rakipleri Dow Chemical,
Bayer ve DuPont sirasiyla iki, ii¢ ve dordiincii siralarda, daha diisiik siralarda yer

almuglardir.®®

Tablo 11

Fortune 500 Kimya Endiistrisi Siralamasi

Sira Firma 500 Listesindeki Ciro (Milyon
Yeri Amerikan Dolari)
1 BASF 94 53.113
2 Dow Chemical 114 46.307
3 Bayer 163 34.804
4 DuPont 205 28.491
5 Mitsubishi .Chemlcal 299 21277
Holdings

Kaynak: Fortune’s Global 500-2006

BASF Grubu'nun faaliyetlerinin tamami endiistriyel kimyasallar alaninda
gerceklesmektedir. BASF’in pazarmi ve miisterilerini tarimsal, otomotiv, kimyasallar,
enerji ve yapt endiistrisi olusturmaktadir. Bunun yamsira saglik, besin,
elektrik/elektronik, tekstil, ambalaj ve kagit sektorii BASF’in faaliyet gosterdigi

pazarlar arasinda bulunmaktadir.

% Fortune’s Global 500-2006, http://money.cnn.com/magazines/fortune/global500/ 2006/index.html, 24
Temmuz 2006
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Firmanin {iriin gruplar baslica kimyasallar, plastikler, performans tiriinleri, zirai
ve gida iriinlerinden olusmaktadir. Pazara sunulan {iriinlerin tamami ara madde
(hammadde) olarak kullanilmaktadir.

BASF’in iiriin gaminda yaklasik sekizbin iirtin bulunmaktadir. 2005 yilinda
toplam 42.745 Milyon Avro cirosu igerisindeki en biiyiik pay1 plastikler, kimyasallar ve

ara kimyasallar almaktadir. ¥’

Tablo 12
BASF Grubu 2005 Yili - Uriin Gruplarina Gére Ciro
Uriin Grubu Ciro (Milyon %
Avro)

Kimyasallar 8.103 19,0
Plastikler 11.718 274
Performans Uriinleri 8.267 19,3
Zirai ve Gida Uriinleri 5.030 11,8
Petrol iirtinleri 7.656 17,9
Diger 1.971 4,6
Toplam 42.745 100

Kaynak: BASF Grubu, BASF’s Sales by Customer Industry

3.1.1. Global Yapilanma
BASF Grubu’nun diinya ¢apindaki yapilanmasi bes temel bolgeye ayrilmaktadir:

1. Avrupa

2. Kuzey Amerika

3. Giliney Amerika

4. Afrika

5. Asya/Asya Pasifik

%7 Lang Michael. “BASF Bulletin: Two Initiatives, One Goal”, 23 May1s 2006
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Tablo 13
BASF Grubu 2005 Yih Bolgelere Gore Ciro

Sirket Miisteri Income from
Bolge konumuna gore | konumuna gore operations
satis satis (EBIT)

Milyon Avro 2005 2005 2005
Avrupa 25,093 23,755 4,385
(Almanya) 17,100 8,865 3,019
Kuzey Amerika 9,542 9,479 855
Asya, Pasifik 6,042 6,500 297
Atk ve Oradogu 2068 3,011 293
Toplam 42,745 42,745 5,830

Kaynak: BASF Grubu, BASF’s Sales by Customer Industry

BASF Grubu’nun stratejisi diinya ¢apinda iiretim yerlerine sahip olmak iizerine
kurulmustur. Bu tesislerde daha cok iiretim yaparak iirliniin tonu bagina diisen sabit
masraflarin azaltilmas1 hedeflenmektedir. Bu strateji 6zellikle biliylimekte olan
pazarlarda daha etkin olarak uygulanmakta ve iiretimin miisterilere yakin olmasi
saglanmaktadir.

Faaliyet gosterilen pazarlarin gelismekte oldugu boliimlerde 6zellikle “Verbund”
(ag merkezi) yapilanmasi uygulanmaktadir. Ag yapilanmasi igerisinde yer alan iiretim
tesislerinde ¢ok farkli iirlinlerin birarada {retilmesi i¢in 0Ozel entegre prosesler
gelistirilmistir. Bu taktikle iirlinlerin ayn1 zamanda daha diisiik maliyetlerle iiretilmesi
saglanmaktadir. BASF Grubu’'nun ag yapilanmasi asagidaki tesislerinden
yonetilmektedir: **

1. Ludwigshafen (Almanya)
Antwerp (Belgika)
Freeport, Teksas (A.B.D.)
Geismar, Louisiana (A.B.D.)

Kuantan (Malezya)

A

Nanjing (Cin, planlaniyor)

% BASF Grubu, BASF At A Glance: Who We Are and Where We Come From, 2006
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3.1.2. Organizasyon Yapisi

BASF Grubu’nun organizasyon yapisit kurumsal (kiiresel) ve yerel olarak
ayrilmaktadir. Grubun diinyanin cesitli bolgelerindeki yerel yapilanmalar igerisinde
ihtiyaglara yonelik olarak boliimler ve kisimlar olusturulmaktadir (finans, lojistik, satis,
pazarlama gibi). Bununla birlikte bdlge c¢alisanlari ayni zamanda kurumsal olarak
merkezi yonetime de baglidir ve buraya istenen bilgileri ve raporlart olusturmakla
yiiklimliidiir.

Bu faaliyetlerin yiiriitiilmesi amaciyla kurumsal yapilanma rekabet merkezleri ve
kurumsal birimler olarak toplanmistir. Bolgesel birimler, bu merkezi yapilardan en az

birine organizasyonel olarak bagli durumdadir.

Tablo 14

Rekabet Merkezleri
Kimyasal Arastirma ve Miihendislik Kisisel Korunma ve Saglik
Proses Miihendisligi Universite Isbirligi ve Arastirma Planlamasi
Kurumsal Miihendislik Insan Kaynaklar
Polimer Aragtirmalari Kiiresel Satinalma ve Lojistik
Analitik Arastirmalar Bilgi Teknolojisi Hizmetleri
Polimer Teknolojisi Cevre, Giivenlik ve Enerji
Polimer Fizigi Ozel Kimyasallar Arastirmalar

Rekabet merkezlerinde merkezi olarak yiiriitiilebilecek ve bilgi paylagimi
arttikca karlilia etkisi olmas1 hedeflenen birimler yer almaktadir. Kurumsal birimler ise
her bolgesel yapilanmada bulunan hizmet birimlerinden olugmaktadir. Bu hizmet
birimleri de kurumsal birimlere bagli olarak ve veri paylasarak siireclerini optimize

etmeyi hedeflemektedir.
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Tablo 15

Kurumsal Birimler

Finans Yatirime {liskileri

Iletisim Kurumsal Denetim/Veri Koruma
Kurumsal Kontrol Hukuk, Vergi ve Sigorta

Insan Kaynaklari, idari Yénetim ve Gelisim Planlama ve Kontrol

Operasyonel birimler, bolgesel yapilanmalarda yer alan satis, pazarlama ve
liretim gibi operasyonel faaliyetlerin kurumsal olarak birlestirildigi boliimlerdir. Uriin
odakli olan bu birimler, BASF Grubu’nun ayni1 zamanda ana iiriin gruplartyla ayni ismi
tasimaktadir. Bu birimlerde farkli olarak, bolgesel boliimler dogrudan operasyonel
birimlere bagh durumdadir. Bu yapilanma, {irtinle ilgili faaliyetlerin tamaminin merkezi

olarak yonetilebilmesini saglamaktadir.

Tablo 16

Operasyonel Birimler
Tarimsal Uriinler Performans Kimyasallari
Inorganikler Strenikler
Petrokimyasallar Performans Polimerleri
Ara Uriinler Poliiiretanlar
Boya ve Kaplama Ince Kimyasallar
Islevsel Polimerler Yag ve Petrol Uriinleri

3.1.3. Globalden Bolgelere Yapilanma

BASF Grubu'nda kiiresel yapilanmadan yerel yapilanmalara gecis segilen
bolgeler vasitasiyla gerceklestirilmektedir. Bolgelerin ve kapsama alanlarinin se¢imi,
s6zkonusu bolgedeki pazarin biiyiikligii, cesitliligi, biiylime potansiyeli ve miisterilere
yakinligiyla planlanmaktadir. Bununla birlikte cografi, siyasi ve kiiltiirel durum
gb6zoniine aliarak bolgelerin biiytikliigii, kapsama alan1 ve hangi bolgeye bagli olarak
faaliyet gosterecegi tayin edilmektedir.

Uretim tesislerinin yerinin se¢cimi de aym sekilde bolgelerin merkezi ve yukarida

sayilan kriterler gozoniine alinarak belirlenmektedir. Bolgeler tayin edilen yapilanmaya
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gore belirli bir iilkeyi ve buna bagl diger iilkeleri kapsayabildigi gibi (6rnegin italya Is
Birimi), dogrudan bir bolgenin adi verilerek (6rnegin Giiney Amerika Is Birimi)
olusturulabilmektedir.

BASF Grubu’nun kendisine baglh grup sirketleri disinda (Elastogran,
Wintershall gibi) faaliyet gosteren bolgeleri ve is birimleri asagida siralandigi gibidir:

1. Merkez Avrupa Is Birimi

Kuzey Avrupa Is Birimi
Bat1 Avrupa Is Birimi
Iberya Is Birimi
Italya Is Birimi
Rusya Is Birimi
Giliney Afrika ve Asagi Sahra

Giiney Amerika Is Birimi
9

o 2o kWD

Tiirkiye, Ortadogu ve Kuzey Afrika is Birimi *

3.1.4. BASF Tiirkiye, Ortadogu ve K.Afrika Is Merkezi

BASEF Tiirkiye, Ortadogu ve Kuzey Afrika Is Merkezi (BCT MENA), istanbul merkezli
bir yapilanmadir. Bu organizasyon bolgede yillik yaklasik 500 milyon Avro ciro ile
faaliyetlerini siirdiirmekte ve BASF’i bolge icerisinde 18 farkli iilkede temsil eden 8
kardes sirket (BASF Tiirkiye, Birlesik Arap Emirlikleri (2), Tunus, Misir, Iran, Cezayir
ve Fas) ve 400 civarinda ¢alisandan olusmaktadir.

BCT MENA’nin iiretim tesisleri Kocaeli ili Gebze Ilgesi’nin Dilovasi
Mevkii’'nde yer almaktadir. Burada yapilan iiretim BASF Grubu’nun performans
kimyasallar1 {iriin grubu altinda yer alan ve tekstil, deri, kagit ve yap1 pazarlarina ara
madde olarak sunulmaktadir. Bunun disinda grubun diger iirlin gruplarinin satis teskilati
yer almaktadir. Bu yapilanmalar vasitasiyla grubun diinya c¢apindaki {iretim

tesislerinden pazara {iriin temin edilmektedir.

% BASF in Brief, 01 Haziran 2006
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3.2. BASF’te Uriin Yonetimi

BASF Grubu’nda iirlin yonetimi merkezi olarak ve bolgelerde ihtiyaca gore ve belirli
kriterlere gore yiritiilmektedir. Bu kriterler pazarin biytkligl, iriin gamindaki
triinlerin ¢esitliligi ve siniflandirilma sekli, kullanim yerleri ve miisterilere olan
yakinlik olarak ele alinmaktadir. Bunlarin yanisira, iiriinlerin tiretimdeki proses adimlari
da dikkate alinmaktadir.

Grubun yogunlukla endiistriyel iiriinlerde faaliyet gosteriyor olmasindan dolay1
tiriin yoOnetimi ihtiyact da genel uygulamaya gore farkliliklar gostermektedir. Bu
baglamda {iriin yoneticileri asagidaki gibi siniflandirilmaktadir:

1. Tesis iirlin yoneticileri (site product managers),
2. s alani iiriin yoneticileri (business product managers)

Kisaca, tesis 1lriin yoneticilerinin faaliyetleri {irliniin {retilmesiyle ilgili
konularda yogunlasmaktadir. Ornegin iiretim planinin takip edilmesi, iiretim prosesleri,
iiriinlerin teknik 6zellikleri, {iretim maliyetleri. Is alami {iriin yoneticileriyse iiriiniin
pazarla ve miisterilerle ilgili olan faaliyetlere agirlik vermektedir. Ornegin pazar
verilerinin toplanmasi, miisteri ziyaretleri ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, fiyatlandirma,

ambalaj, dagitim kanallari, iiriin stratejisinin belirlenmesi gibi. *°

4.2.1. Global Yapilanma

BASF Grubu’nda iiriin yOnetimi sisteminin global yapilanmasi bahsedildigi
lizere tesis ve ig alani iirlin yoneticisi olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu ayrim ayni zamanda
grubun yapilanmasinda {iriin yonetimi i¢in iki farkli organizasyon semasinin ortaya
cikmasina sebep olmaktadir. Tesis lirlin yoneticilerinin yapilanmas {iriin grubuna gore
ortaya cikmaktadir. Genellikle kimyasallar, plastikler, petrol iiriinleri gibi ana iiriin
gruplariin  altindaki  iriin ~ gruplarindan  baglayarak tesis {iriin  yoOneticileri
gorevlendirilmektedir. Her {iriin grubunda bir {iriin yOneticisi olabildigi gibi, ihtiyaca
gore daha fazla sayida {riin grubu yoneticisi, lirlin yOneticisi veya asistan {riin
yoneticisi gibi pozisyonlar bulunabilmektedir.

Tesis tiriin yoneticileri ana {irlin gruplarinin altindaki iirlin gruplarinda sorumlu

pazarlama miidiirlerine bagh olarak faaliyet gostermektedirler.

% Exner, Herbert. (herbert.exner@basf.com) Questions on Product Management. Kisisel e-posta
[erkin.ataman@basf.com], 19 Temmuz 2006
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Sekil 17

Tesis Uriin Yoneticileri Ornek Organizasyon Semasi

Kimyasallar Plastikler | «cocoovevenenn Performans
Kimyasallari
A\ 4 A\ 4 v -
Tekstil Paz. Deri Paz. | cececeeeececcnennnnn. Oton}Oth ve
Miid. Miid. Yag End.
Paz. Miid.
v A 4
UY — Optik Parlaticilar UY — Tabaklama Kimy.
UY — Son Sekillendiriciler UY — Son Kat Kimy.
UY — Tekstil Boyalari UY - Su Gegirmezlik Kimy.

Is alami iiriin yoneticilerinin yapilanmasi ise pazarlama boliimleri igerisinde
bolgesel olarak gergeklestirilmektedir. Grubun ilgili bolgelerde faaliyet gosterdigi is
alanlar1 ve pazarin biiylikliigii ve gelismisligi dikkate alinarak bolgesel pazarlama
birimleri ve bunlara bagl {iriin yonetimi birimleri olugturulmaktadir.

Yapilanma su sekilde gergeklestirilmektedir: Ana bolgelerin  altindaki
(K.Amerika, Asya/Pasifik ve digerleri) bolgeler ve is birimlerinde yer alan ana {iriin
gruplart (kimyasallar, plastikler gibi) yapilanmasinda faaliyet gosteren pazarlama
birimlerine bagli iirlin yoneticileri yer almaktadir. Burada pazarin yapisina gore iiriin

yoneticisinin sorumlulugu iilke veya birkag iilke seklinde yayilabilmektedir.
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Sekil 18

Is Alam Uriin Yéneticileri Ornek Organizasyon Semasi

K. Amerika Asya/Pasifik | ceeeeereeeeens Avrupa

A4 \ 4 v

Ortadogu, Afrika Belgika, Hollanda, | «-eeeeeeeeeeeennnneee K. Avrpp a
ve Rusya Liiksemburg (Nordic)

\4
Performans Kimyasallar | «eoooceeveernene Plastikler

Kimyasallar1

\ 4

Tekstil ve Deri
Paz.Mud.

A 4 A 4

Tekstil Paz. Mid. Deri Paz. Mid.

v v

UY - Tiirkiye, UY - Tiirkiye,
Ortadogu ve K. Afrika Ortadogu ve K. Afrika

Sonug olarak site {irlin yoneticilerinin gorev sorumlulugu verbund (ag merkezi)
iiretim tesislerinde ve bu tesislerin faaliyet gosterdigi genis bolge igerisinde gecerlidir.
Buna karsilik is alam iirlin yoneticileri bolgelerde ve alt bolgelerde gorev almaktadir.
Site tirtin yoneticileri BASF Grubu’nun igerisinde say1 olarak daha az olmakla birlikte,

sorumluluk olarak daha genistir ve gerekli goriildiigii taktirde bolge icerisindeki is alant
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irlin yoOneticilerini teknik konularda yo6nlendirmesi beklenmektedir. Ancak bu
gorevlerine karsilik pazar ve miisteriler hakkindaki bilgisi daha diisiik seviyededir. Bu
konuda daha ziyade is alani {iriin yoneticileri yetigsmistir ve site {irlin yoOneticilerine

pazar konusunda degerli bilgiyi gerektiginde aktarmaktadirlar.

3.2.2. Bolgesel/Yerel Yapilanma
BASF Grubu’nun {iriin yOnetimi faaliyetleri tamamiyla ihtiyaclara gore
belirlenmektedir. Bu baglamda her bdlge ve alt bolgenin pazara verdigi Onem

neticesinde Uiriin yoneticileri gorevlendirilmektedir.

Sekil 19
BCT MENA Uriin Yénetimi Organizasyon Semasi

BCT MENA
CEO

A 4

Performans Kimyasallari
Satig Miidiirti

A4

Deri ve Tekstil Pazarlama Midiiri

A\ 4

A 4

Deri Kimyasallari
Urlin Yoneticisi

Tekstil Kimyasallar Deri Kimyasallari
Uriin Y 6neticisi Uriin Y 0neticisi

BCT MENA’da iirlin yOnetimi faaliyetleri yalnizca {i¢ {irlin grubu altinda
yuritilmektedir. Sekil 20’de yer aldigi lizere, performans kimyasallari ana iiriin
grubunun altinda yer alan ve BCT MENA’nin Dilovasi’ndaki iiretim tesislerinde
iretimini de gergeklestirdigi Deri, Tekstil ve Dispersiyon iriin gruplarinda iiriin
yoneticileri gorevlendirilmistir. Is alani {iriin ydneticileri olarak bu boliimlerde

gorevlendirilmis olan iiriin yoneticileri, BCT MENA yapilanmasinda Bolgesel Satis
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Miidiirii’'ne bagli olarak faaliyet gostermektedirler. Bolge icerisindeyse ilgili Deri,
Tekstil ve Dispersiyon pazarlama miidiirlerine bagli olarak g¢aligmaktadirlar. Global
yapilanma igerisinde ise ilgili alt {irlin grubunun pazarlama midiiriine bagl olarak

faaliyet gostermektedirler. *'

Sekil 20
BCT MENA’da Uriin Yoneticilerinin Uluslar Aras1 Yapilanmasi

Avrupa (EU) Tekstil ve
Deri Paz.Miid.
I ' }
Avrupa Tekstil Avrupa Deri Paz.
Paz. Mid. Miid.
v v
UY - Tiirkiye, UY - Tiirkiye,
Ortadogu ve K.Afrika Ortadogu ve K.Afrika

3.3. Uriin Yénetimi Faaliyetleri

BASF Grubu’nda {iriin yonetimi faaliyetleri iirlin yoneticileri ve bagli olduklar
pazarlama birimleri disinda farkli boéliimlerce de ele alinmaktadir. Ancak, sahip
olduklar1 gbérev ve sorumluluklarla iiriin yoneticileri ve pazarlama birimleri bu konuda
en biiyiik paya sahiptir.

Bununla birlikte, grubun biinyesinde gorev alan liriin yoneticilerinin gorev
sorumluluk alanlar1 genellikle bolgeler bazinda belirlenmistir ve bolgelerdeki farkli
pazar ortamlarina ragmen gorev tanimlar1 ve sorumluluklar1 benzerlikler tasimaktadir.
Bu baglamda, olusturulan stratejilerin ve planlarin 6nemli kisminin global oldugu kadar

bolgesel olarak da tasarlandigi anlagilmaktadir.

?! Agiin, Seda. Uriin Yoneticisi, BASF Tiirk Kimya San. Ve Tic. Ltd. Sti, “BCT MENA’da Uriin
Yonetimi” konulu goriisme. 19 Temmuz 2006
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Yeni iiriin gelistirme ve iirltin farklilagtirma gibi faaliyetler ise dogrudan bir¢ok
boliimden oldugu gibi {iriin yonetim sisteminden alinan degerli pazar verileriyle

yuritiilmektedir.

3.3.1. Uriin Yéneticisinin Gorev ve Sorumluluklar
Site ve is alan iirlin yoneticileri olarak iki farkli sekilde yapilanan iiriin yonetim
sisteminde, calisanlarin gorev ve sorumluluklar1 da ayr1 ayri ele alinmigtir. Bunlar
birbirlerine benzer olmakla birlikte, aralarinda pazar ve tiretim yeri odakli olarak dnemli
ayrimlar bulunmaktadir.
Bunlarla birlikte, bolgelerde ve alt bolgelerde yer alan iiriin yoneticilerinin
giinliik faaliyetleri asagidaki gibi siralanabilir:
e Uretim planlarina destek verilmesi ve oncelikler konusunda ilgili birimlerin
bilgilendirilmesi,
e Satis ve pazarlama boliimlerinden alinan verilerle aylik ve donemsel satis
Ongoriilerinin olusturulmasi ve siparis takibi,
e Stoklarin takibi,
e Maliyetlerin olusturulmasi ve pazar verilerine gore fiyatlarin (global limitlerin
dahilinde) ve fiyat listelerinin belirlenmesi,
e Ambalaj kararlar1 ve problemleri konusunda gerekli koordinasyonun
gerceklestirilmesi,
e Kar-fiyat analizlerine gore kampanyalarin planlanmasi, diizenlenmesi ve takip
edilmesi,

e Miisteri ve bayi ziyaretleri, liriinler konusunda egitim ihtiyaglarinin belirlenmesi.
92

(a) Tesis Uriin Yoneticilerinin Gorev ve Sorumluklari
BASF Grubu’'nda verbund (ag merkezi) tipi iiretim tesislerinin bulundugu
bolgelerde gorevlendirilen tesis iiriin yoneticilerinin gorev ve sorumluluklart asagidaki

gibi listelenmektedir:

%2 Exner, Herbert, 19 Temmuz 2006
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e Uriin maliyetlerinin kontrol edilmesi ve raporlanmasi, bdlge icindeki farkl
tiretim tesislerindeki maliyetlerin toparlanmasi ve karsilastiriimasi,

e FEldeki iiretim maliyeti bilgilerine dayanarak iiretimin bagka tesislere
kaydirilmasi i¢in 6nerilerde bulunulmasi,

e Yatirim kararlarina katilim gosterilmesi ve grup igerisindeki ilgili birimlere bu
Onerilerin yayilmasi,

e Yeni liriin gelistirme ve {irtin farklilastirma, yenileme faaliyetlerine aktif katilim
gosterilmesi,

e Kilit miisterilerin {iriin hakkinda bilgilendirilmesi ve uygulamalarina ozel
ihtiyaglarin belirlenmesi, bu yonde gelistirici faaliyetlerde bulunulmasi amaciyla
koordinasyon saglanmasi,

e Bolge icerisindeki siparislerin ve olusturulan {iretim planinin takip edilmesi ve
onceliklerin belirlenmesi, gerektiginde bu Onceliklerin ele alinmasi igin
miidahale edilmesi,

e Uriinlerin miisterilerin ihtiyaglarma uygun ambalajlarmin belirlenmesi ve
cesitliligin saglanmast,

e Tedarik zincirinin bir pargasi olarak hareket edilmesi; bu baglamda satinalma,
lojistik ve tretim bdliimleriyle temin siireleri, stok miktarlari, hammadde
fiyatlar gibi konularda aktif olarak bilgi paylasiminin saglanmasi,

e Hammaddede veya iiretimde kisit olmasi durumunda miisterilerin alternatif
tiriinler i¢in yonlendirilmesi,

e Bolgelerde ilgili yonlendirme, koordinasyon, teknik destek gibi konularda

hizmet verilmesi, miisteri ziyaretlerinin gergeklestirilmesi. 9

(b) is Alam Uriin Yéneticilerinin Gorev ve Sorumluluklar:

Yerel/bolgesel iirtin yoneticileri i¢in temel gorev ve sorumluluklar asagdaki gibi
listelenmektedir:
+ Sati, pazarlama ve laboratuar boliimlerinden alinan bilgilerin desteginde planlanan
ve gerceklesen maliyetlerin karsilastirilmasi ve is birimleri igerisinde gergeklestirilen

yerel iiretimlerin optimize edilmesi,

% Exner, Herbert, 19 Temmuz 2006
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» Uriinlerin farkli {iretim tesislerinde iiretilmesi iizere tavsiyelerde bulunmak ve bunun
yanisira satis ve pazarlama birimlerinden alinan verilerin 1s18inda bu iiriinlerin {iretimi
konusunda 6nceliklerin belirlenmesi,

* Pazarlama talimatlar1 dahilinde bdlge disindan gelen iiriinlerle yerel {iriinlerin arasinda
bir ¢akisma olmasi durumunda oncelikli {iriinlerin belirlenmesi ve kararlastirilmasi,

» Bolgesel satis miidiirliiklerinden alinacak destekleyici pazar bilgileriyle birlikte is
birimindeki tiretim kaynaklarinin belirlenmesi ve harekete gecirilmesi, kaynaklarin
stirekli kullanim1 amaciyla sabit bir diizene getirilmesi.

» Alt bolge igerisindeki iiriin akisinin (hammadde ve nihai {iriin asamasinda) kontrol
edilmesi ve optimize edilmesi. Bu amagla bdlge icin belirlenmis pazar plam1 ve
belirlenen talimatlara uygun olarak ¢aligsmalarin yiiriitiilmesi.

» Uretim kisit1 halinde 6ncelik verilecek iiriinlere karar verilmesi

* Nihai iriinler i¢in limit fiyat formiillerinin talimatlara ve iist bolgelerle koordinasyon
icerisinde belirlenmesi ve duyurulmasi.

* Biitceleme ve orta vadeli planlama faaliyetlerine katilim gosterilmesi.

« s birimi icin olusturulan iiriin odakli bolgesel stratejilerin belirlenmesi asamalarinda
goriis bildirilmesi ve tavsiyelerin yonlendirilmesi.

 Yatirim kararlarina katkida bulunulmasi,

» Satis ve pazarlama birimlerine yeni ve farklilastirilmis iiriin fikirleri i¢in destek
verilmesi, pazara sunulmalart i¢in gerekli diizenlemelerin yapilmasi, yerel pazarin
gelistirilmesi i¢in ¢aba sarf edilmesi

» Aylik ve donemsel olarak ve yerel kontrol birimlerinden de yardim alinarak satislarin,
maliyetlerin ve diger raporlarin hazirlanmasi,

» Aktif olarak proje yoOnetiminin yapilmasi ve projelerdeki onemli adimlarin takip
edilmesi, kayit altina alinmasi tiirinde faaliyetlerin koordine edilmesi, farkli
bolgelerden gerceklestirilecek iiriin transferi projelerinin koordine edilmesi,

» Satig, pazarlama, iretim ve satinalma arasinda diizenli ve dogru veri akigimin

saglanmasi lizerine ¢alisilmasi, bu konuda siirekli olarak tavsiyelerin verilmesi,
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» Haftalik tiretim planlarimin takip edilmesi ve olusturulmasinda gerekli katkinin

oncelikler 1s13inda saglanmasi. **

3.4. Uriin Stratejisi

BASF Grubu’nda iirlin stratejisi gibi daha ziyade kurumsal nitelik tasiyan
stratejiler merkezi Hong Kong’da bulunan Stratejik Pazarlama bdliimii tarafindan
gerceklestirilmektedir. Stratejik Pazarlama boliimii, dogrudan yonetim kuruluna bagl,
dolayisiyla organizasyon igerisinde yari-6zerk bir yapilanma olarak faaliyet
gostermektedir.

Stratejik Pazarlama boliimiiniin {irlinlerle ve kurumsal diizeyde bir¢ok planlama
faaliyeti icinde olmasina ragmen, bdlgelerden ve alt bolgelerden iiriin stratejilerinin
olusturulmasi i¢in Onemli katkilar almakta ve stratejik pazarlama bdoliimiiniin bu
organizasyon seviyelerinde alinan kararlar1 dikkate almasi1 gerekmektedir. Uzun vadeli
kar iizerine kurulu olan {iriin stratejileri, belirli stratejik hedeflerin biraraya getirilmesi
suretiyle olusturulmaktadir.

Tespit edilen ve uygulanan stratejik alternatifler {iriiniin kendisine ve {iriinden
saglanmas1 beklenen fayday1r go6zoniinde tutmakla birlikte, bolgelerin  kendi
pazarlarindaki hedeflerine uygun olarak olusturulmaktadir. Bu amagla bolgelerde gorev
yapan lriin yoneticileri ve pazarlama miidiirlerinden destek alinmaktadir. Bolgelerde
donemsel olarak biraraya gelen iiriin komitelerinde, secilen stratejilerin uygulanmasi ve
planlanan/gerc¢eklesen hedefler goriistilmektedir.

Bu amagla siklikla bagvurulan veriler iiriinlin pazardaki konumu ve rakipleri,
hammadde temin ve tedarik zinciri durumu, iiretim siirecindeki avantajlar/dezavantajlar,
satis ekiplerinin ve kalite laboratuarlarinin iiriine yaklagimi gézoniine alinmaktadir.

Uriin stratejilerinin donemsel olarak degerlendirilmesinde en sik uygulanan
yontemlerden biri karlilik-satis analizidir. Bu analizden yola c¢ikarak uygulanan
stratejinin  etkinligi ve stratejinin  degistirilmesi yoOniinde kararlar alinmasi

saglanmaktadir.

% Oner, Kerim. Uriin Yéneticisi, BASF Tiirk Kimya San. Ve Tic. Ltd. Sti, “BCT MENA’da Uriin
Yonetimi” konulu goriisme. 19 Temmuz 2006
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Sekil 21
Karhhk-Satis Analizi

Kar/kg
A

0 » Miktar
(ton)

Sekil 21°de goriildiigl iizere, {irlin stratejileri drnek A iirliniine yaklagtirmak
tizere kurgulanmaktadir. Bu amagla B gibi iiriinlerin satigin1 artirmak igin fiyatini
diisiirmek (dolayisiyla karlilig1 artirmak) veya C iirliniiniin tiretim hattindan ¢ikartilmasi
veya karlili§imi artiracak maliyet diisiiriici onlemlerin alinmasi giindeme gelmektedir.
Olusturulacak strateji bu iriinlerin tablonun neresinde olmasi istendigine gore

kurgulanmaktadur. *°

3.5. Pazarlama Plam

BASF Grubu’nda pazarlama planlar1 1-3 yillik zaman dilimlerinde gegerli olmak
tizere, farkli {irlin gruplar i¢in ihtiyaglara gore {irlin gami veya dogrudan {iriinler
tizerinde yapilmaktadir. Grubun {riinlerinin pazar yerlerindeki geleceklerinin
belirlenmesi, ihtiyaclarinin tespit edilmesi ve rekabet¢i konumlarini muhafaza etmek
lizere hazirlanan pazarlama planlari, ayn1 zamanda {iriin ve pazar stratejilerinin nasil
uygulanacaginin yazili ifadesi olarak algilanmaktadir.

Pazarlama planlarinin  hazirlanmast ayn1 zamanda asagidaki faydalar

saglamaktadir:

% Oner, Kerim, 19 Temmuz 2006
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1. Yillik promosyon, tamitim, kampanya ve ilgili faaliyetlerin biit¢elerinin
olusturulmasi,

Pazarlama ve satis ekibinin motivasyonu,

Pazarlama, satig ve iiriin yoneticilerinin yillik hedeflerinin belirlenmesi,

Uriin stratejisine yonelik kisa ve orta vadeli hedeflerin olusturulmast,

A T

Ust seviye yonetim kademelerinin bilgilendirilmesi.

BCT MENA’da pazarlama planlar1 pazarlama birimleri ve agirlikla {iriin
yoneticileri  tarafindan  {ist bolge  yoneticileriyle  koordinasyon igerisinde
olusturulmaktadir. Yiirlirlilkte olan pazarlama planlar1 siirekli olarak toplanan verilerle
(satislar, maliyetler, karlilik, pazar payr gibi) giincellenmekte ve donemsel olarak
hedeflenen/gergeklesen analizleri gergeklestirilmektedir. Bu analizlere uygun olarak ve

iist bolgelerle koordinasyon icerisinde gerektiginde revize edilmektedir. *°

3.6. Yeni Uriinler ve Uriin Farklhilastirma

Yeni iiriin ¢aligmalar: ve {irlin gelistirme faaliyetleri BASF Grubu’nda en 6nemli
faaliyet alanlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu amagla kurulmus olan iiriin
gelistirme merkezlerinin yanisira, grup igerisinde onem verilen rekabet merkezleri
arasinda asli gorevleri arastirma-gelistirme faaliyetleri olan boliimler bulunmaktadir:
Kimyasal Arastirma ve Miihendislik, Polimer Arastirmalari, Polimer Teknolojisi,
Polimer Fizigi, Ozel Kimyasallar Arastirmalari.

Yeni iirlin ve iirlin farklilastirma alanlarinda yaraticiligin yanisira yiiksek olgiide
rekabetci ve degisken kimya sektoriinde calisanlarin katkilarina yiiksek oOncelik
taninmaktadir. Bunlarla birlikte, yeni iiriin caligmalarinda basariya ulagsmak igin,
calisma sathalarinin basinda pazar arastirmasi yapilmasi suretiyle planlanan iirliniin
miisterinin tam olarak istedigi {irtin olup olmadig1 ve bu iiriiniin pazardaki yeriyle ilgili
onemli veriler elde edilmektedir. [44]

Aragstirma merkezleri ve verbund (ag merkezi) iiretim tesisleri disinda, yeni iiriin
calismalar1 bolgelerde kisitli olarak yiiriitiilmektedir. Bolgelerde bu amagla kurulmus

kisith sayida laboratuar olmakla birlikte, yeni iirlinlin pazara sunulmadan Once

% Oner, Kerim, 19 Temmuz 2006

86



pazarlama miidiirleri tarafindan alt bolgelere tanitilarak iirliniin ilgili pazarda bir yeri
olup olmayacagiyla ilgili veri toplanmaktadir.

BCT MENA’da ve benzeri alt bolgelerde daha ziyade iiriin farklilagtirma
calismalar1 ylritilmektedir. Bu durum o6zellikle pazardaki miisterilerin taleplerine
uygun Uriin degisiklikleri iizerinde yogunlagsmaktadir. Bu amacla satig, pazarlama,
iiretim ve bunlara bagli laboratuarlarda miisterilerden bu yonde gelen talepler
degerlendirilmektedir.

Uriin farklilastirma ¢alismalarinda énemli yer tutan faaliyetlerden biri, kimya
sektoriine 6zgii bir durum olarak “liriin karistirma”dir. Misterilerin ihtiyaglarina uygun
olarak basitce farkli iriinlerin karistirilmasi suretiyle elde edilen yeni iiriinler,
miisterilerin iiretim adimlarinin  basitlestirilmesini ve tedarik zincirine katkida
bulunulmasi saglanmaktadir.

Miisteriler tarafindan talep edilmesi, rakiplerin faaliyetleri ve yeni pazar
olanaklar1 gbézoniinde tutularak, {iriin yOneticilerinin sadece bdlgeye veya bolgedeki
tilkelerden birine hitap eden iirlinler konusunda organizasyona Oneriler sunmasi
beklenmektedir. Gerektigi hallerde yalnizca kisithh bir bolgede satisa sunulmak iizere
yeni veya farklilastirilmis iirin ¢aligmalar yiiriitiilebilmektedir. Burada yine BASF
Grubu’nun biinyesinde faaliyet gosteren iiriin gelistirme merkezleri hareket gegirilmekle
birlikte, olas1 bolgesel iiretim imkanlarinin degerlendirilmesi amaciyla BCT MENA
bolgesindeki iiretim, laboratuar ve satis birimlerinin {rlin  ydneticilerinin
koordinasyonunda yeni/farklilastirilmis {iriin i¢in projeyi yuriitmesi saglanmaktadir.

Uriin farklilastirma ¢aligsmalarinin yanisira, grup icerisinde kullanima acilan ve
ilgili bolgede pazar potansiyeli bulunan iiriinlerin pazara sunulmasi ¢aligmalarinda iiriin
yoneticileri onemli gorevler iistlenmektedir. Bunlarin disinda, BASF Grubu’nun
pazarda meydana gelen degisimlerin etkisiyle diinyanin belirli bdlgelerinde siirdiirdiigii
tiretimi farkli bolgelere kaydirmasi (product shifting) veya paylastirmasi sdzkonusu
olabilmektedir. Bu ve bunun gibi yeni {iriin, farklilastirilmig {iriin veya bolge i¢in yeni
iiriin ¢aligmalarinda yiiriitillen biitiin faaliyetin ekseninde, iiriin y0neticilerinden
asagidaki calismalarin yapilmasi beklenmektedir:

1. Deneme iiretimlerinin gerceklestirilmesi,
2. Miisterilere numune temin edilmesi,

3. Uriin maliyetlerinin belirlenmesi,
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4. Fiyatlandirma,
5. Ambalaj seceneklerinin belirlenmesi,

6. Tanitim ve promosyon ¢alismalarinin belirlenmesi. °’

’7 Agiin, Seda, 19 Temmuz 2006
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SONUC

Bu calismada organizasyonlarda pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi olarak
iirtin yonetimi incelenmis, bu amagla Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢okuluslu bir kimya
firmasinin iirlin yonetimi sistemine olan yaklasimi ele alinmistir.

2005 yilinda 42.745 milyon Avro ciroya ulagan grup, diinyadaki ilk 500
firmanin yer aldigi ve yillik olarak yayimlanan Fortune 500 siralamasinda kimya
sektoriinde birinci, genel siralamada doksandordiincii sirada yer almayi basarmustir.
BASF’nin rakipleri Dow Chemical ve Bayer alt siralarda, ancak kimya sektoriinde
ikinci ve l¢lincii siralarda yer almiglardir. BASF Grubu’nun yillar igerisinde siirerek
artan bagarisinda uygulamakta oldugu iiriin yOnetimi stratejisinin 6nemli katkisi
bulundugu degerlendirilmektedir.

Ortaya c¢ikan bulgularda, BASF Grubu’nda {iriin yonetimi sisteminin pazara
sunulan iirlinlerin tamaminin endiistriyel iirlinler (kimyasallar, plastikler, performans
tirtinleri, zirai ve gida iriinleri, petrol {iirlinleri) olmasina ragmen tiiketici triinler
alaninda faaliyet gosteren organizasyonlarda oldugu kadar iirin yonetimine oldukca
bliyiik 6nem verdigi anlasilmistir.

Grubun sahip oldugu alti ana iiriin grubu ele alindiinda, {iriin yonetimi
konusunda oldukca esnek bir sistemi tercih ettigi gdzlenmistir. Uriin grubunun hitap
ettigi pazar, misteriye yakinlik, iiretim tesisleri ve arastirma merkezleriyle olan irtibat
seviyeleri  gozetilerek  iirlin  yOnetim  sistemleri  ihtiyaclar  dogrultusunda
yapilandirilmistir. Bu ¢ercevede grubun igerisinde farkli {iriin gruplart i¢in farkli iiriin
yonetimi yapilanmalar1 gézlenmektedir (iiriinler i¢in {irlin yOneticileri, iiriin grubu igin
lirtin yoneticileri, pazar i¢in iiriin yoneticileri gibi).

Bunlarin yanisira ve birgok uygulamadan farkli olarak “tesis iiriin yoneticisi”
kavrami ortaya atilmistir. Miisterilere ve pazarlama, satig gibi boliimlere teknik destek
veren bu iirlin yoneticileri ayn1 zamanda verbund (ag merkezi) olarak adlandirilan
biiyiik liretim tesislerinde tliretim plani, tedarik zinciri ve {irlin gelistirme faaliyetlerinin
icerisinde gorevlendirilmektedir. Is alani iiriin yoneticilerinin aksine, tesis {iriin
yoneticileri daha fazla iiriin ve teknik odakli olarak faaliyet gostermektedirler. Is alan1
iiriin yoneticileri, bu ¢alismada da anilan klasik tarzda iiriin yoneticileri olarak ve pazar

odakl1 olarak yapilandirilmiglardir.
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Dikkati ¢eken bir baska nokta, BASF Grubu’nda iirlin yonetimi sisteminin hem
iriin gruplart ve iriinler bazinda, hem de cografi bolgeler (Avrupa, Almanya, Kuzey
Amerika, Asya-Pasifik, Giiney Amerika, Afrika ve Ortadogu) bazinda yapilandiriimis
olmasidir. Uygulama kiiresel bazda dikkate alindiginda, ortaya cikabilecek
organizasyonel karmagayr Onlemek amaciyla matriks yapilanmaya gidilmistir. Bu
kapsamda bolgelerde ve iiretim tesislerinde yer alan {iriin yoneticileri, bolgesel olarak
iistlerindeki pazarlama midiirlerine bagh faaliyet gdsterdigi gibi, ayn1 zamanda merkezi
olarak iiriin gruplarinin bagh oldugu pazarlama miidiirlerine raporlamaktadirlar. Bu
uygulama karmasay1 azalttigir gibi, bolgeler arasi iletisimi de miimkiin kilmakta ve
pazardan, miisterilerden temin edilen verilerin, taleplerin ve problemlerin merkezi
olarak bildirilmesine ve gerekli 6nlemlerin alinmasina olanak saglamaktadir.

Ancak dikkat cekilmesi gereken bir nokta site iiriin yoneticileridir. Pazardan
ziyade iirtin odakli olarak faaliyet gosteren bu c¢alisanlar, pazarlama odagindan uzak
olduklart icin bdlgelerde goérev yapan is alani iiriin yoneticilerinin 6nceliklerini
belirlemek tlizere davrandiklarinda organizasyonda karisikliklarin ve iletisim hatalarinin
meydan gelmesi dogal karsilanmalidir. Organizasyonda {ist bolgelerde ve verbund (ag
merkezi) iiretim tesislerinde gorev yapan iirlin yoneticilerinin alt bolgede gorev yapan
iiriin yoneticileri lizerindeki miidahale haklari, c¢okbaslilik probleminin ortaya
cikabilmesine sebep olabilmektedir.

Uriin yonetim sisteminin yapilanmasinin yanisira iiriin ydneticileri icin
belirlenen gorev tamimlarmin da etkin oldugu anlasilmaktadir. Uriin yéneticileri igin
hazirlanan ve 6zellikle {iriin yoneticisinin koordinasyon ve iletisim yeteneklerini 6n
plana ¢ikartan tanimlarin varligmin yanisira, iirlinlerin fiyatlandirilmas: i¢in saglanan
destek ve ozellikle bolgeler arasinda {iriin kaydirmasi ve yatirim planlarina katkida ve
oneride bulunmasi konusunda goérev verilmis olmasi, sistemin pazarlama ve iiretim
arasinda etkin baglantilarin kurulmasi giivenceye alinmistir.

Grubun {riin yonetimi faaliyetleri konusunda ise pazarlama planlari, {iriin
stratejisinin olusturulmasi, uygulanmasi ve yeni irlin faaliyetleri ele alinmistir.
Pazarlama planlarinin BASF Grubu’nda global bazda ele alinarak bolgesel ve yerel
diizeye indirgenmesi, ¢cokuluslu ve dolayisiyla bir¢ok tlilkede ve farkli pazarda faaliyet
gbsteren bir organizasyon igin basarili bulunmustur. Uriinler veya iiriin gruplar igin

hazirlanan pazarlama planlar1 olusturulan {iriin stratejileri dogrultusunda global ¢apta ve
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bolgeler bazinda ayr1 ayri tasarlanarak toptan bir stratejinin harekete gecirilmesini
saglamaktadir. Ancak, 6zellikle biiyiimekte olan pazarlarin daha dikkatle ele alinmasi
ve bu bolgelerdeki etkinligin artirilmast yoniinde alt bolgelerde veya dogrudan iilke
pazarlarinda olusturulan pazarlama planlarina bu bdlgelerde faaliyet gosteren {iriin
yoneticilerinin katkisinin artirilmasinin faydali olacagi kanaatine varilmistir. Boyle bir
yapilanmanin pazarlama planinin daha basarili uygulanmasini saglayacagi ve iiriin
grubunun toptan basarisi i¢in daha etkin olacagi degerlendirilmektedir.

BASF Grubu’nda iiriin stratejisi i¢in ¢alismalar iirlin yonetimi sistemini de igine
katmakla birlikte, merkezi olarak yiiriitiilmektedir. Bu merkez Hong Kong, Cin’de
kurulu olan Stratejik Yonetim Merkezi olarak adlandirilmaktadir ve dogrudan grubun
yonetim kuruluna bagl olarak faaliyet gostermektedir. Grubun stratejik kararlarinin ve
iirtin stratejilerinin merkezi olarak yiiriitiilmesi, bilinyesinde fazla sayilabilecek iiriin
grubu ve lriin bulundugu gézoniine alindiginda makul karsilanmalidir. Bununla birlikte,
iriin gruplarma ve lriinlere bolgeler bazinda bakilmasindan ziyade tepeden ve merkezi
olarak bakilmasinin faydalar1 bulundugu degerlendirilmektedir. Buna ragmen,
stratejilerin  olusturulmasinda bolgelerin  ve bunlarin iginde yer aldigi {iriin
yoneticilerinden toplanan verilerle vyiiriitiilmektedir. Uriin ydnetim sisteminin temel
olarak gorevi, olusturulan {iriin stratejisinin yiirilitiilmesini saglamak ve donemsel
gdzden gecirme caligmalari esnasinda olast degisiklikler, yenilikler veya pazarda ortaya
c¢ikabilecek durumlar i¢in bu merkeze veri saglamak seklinde tanimlanmaktadir.

Yeni {iriin ve farklhilagtirilmig {iriin alaninda olduk¢a yogun faaliyet bulunan
BASF Grubu'nda iiriin yoneticilerine tanimlanan gorev, proje gruplarinda
koordinasyon, pazar verilerinin toplanmasi ve proje Oncesinde degerlendirmeye
sunulmasi ve iirlinlin pazara sunumundan Once, sirasinda ve sonrasinda tanimlanan
gorevler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Pazarin yeterince biiylik ve istahli oldugu, aym
zamanda BASF Grubu’nun arastirma gelistirme gruplar1 veya laboratuarlarinin
bulundugu bolgelerde iirlin yoneticileri i¢in tanimlanan bu gorevler daha belirgin
olmaktadir.

Uriin gelistirme faaliyetlerinin diisiik oldugu bdlgelerde iiriin ydneticilerinin
odaklar1 daha ziyade miisteri talepleri ve pazar tepkileri dogrultusunda farklilastirilmis
tiriinler iizerinde yogunlagsmaktadir. Ayn1 zamanda bolgedeki Pazar icin yeni {iriinler de

ilgi alanmi igerisinde yer almaktadir. Bu noktada iiriin ydneticilerinin pazara sunum
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Oncesi, sirasinda ve sonrasinda yiiriitmesi gereken daha az faaliyet bulunmaktadir. Buna
ragmen yeni irlin icin maliyet, fiyatlandirma, promosyon, kampanyalar, satis ve
pazarlama ekibinin yeni {irlinler i¢in egitilmesi ve motive edilmesi yoniinde Snemli
faaliyetler yiiriitiillmektedir.

BASF Grubu ve Tirkiye’deki uzantis1 konusunda yapilan bu c¢aligsma,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir¢ok orta ve biiyiik boyuttaki isletme icin 6rnek teskil
edecek durumdadir. Bunun yanmisira Tiirkiye’de faaliyet gdsteren yabanci sermayeli
isletmeler ve Tiirkiye merkezli olup yurtdisinda faaliyet gosteren firmalar igin yol
gbsterici nitelige sahiptir. Uriin yonetimi sistemi tiiketici iiriinler alaninda faaliyet
gosteren isletmelerde daha fazla ilgi goérmektedir. Buna ragmen, tamami endiistriyel
tiriinlerden ibaret olan iirlin gamini ¢ok sayida iilkede ve bir¢ok bolgede rekabet edebilir
halde tutmak i¢in {iriin yonetimi sisteminin etkin olarak kullanildig: isletmelerden biri
BASF Grubu’dur.

Organizasyonlarda {irlin yonetimi sisteminin uygulanmasi, lriinlerin yerel ve
uluslararas1 pazarlarda etkin olarak rekabet edebilmesi i¢in 6nemli bir adimdir. Esnek
ve organizasyonun sahip oldugu irlin gamina gore gorev ve tanimlari kolaylikla
degistirilebilen {iriin yOnetimi sistemi, isletmenin pazardaki yeri ve isletmenin
ihtiyaglarina  uygun olarak yapilandirilarak  isletmelere 6nemli  kolayliklar

saglayabilmektedir.
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