Uriin ve Fiyatlama

o Uriin kavramu, tiriinlerin stmiflandirilmasi, tiriin yasam egrisi, tirtin ambalajt,
etiketi gibi konular sizin icin ne ifade ediyor?

e Biiyiik isletmeler neden yeni tiriinler imal ederek pazarlamaya calsirlar?

e Fiyat kavramumun ne anlama geldigini ve fiyatin pazarlamadaki roliinii nasil
aciklarsiniz?

o [sletmelerin nelere dikkat ederek fiyat koyduklarini biliyor musunuz?

e Bir tirtiniin fiyatni degerlendirirken nelere dikkat ediyorsunuz?
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GOODYEAR LASTIKLERi YARIS PiSTLERINDE

Driinya capwmmda bilinen markalar: tireten lastik tirveticisi firmalardan Goodyear
Sfirmasi, pazar payr kapma ve yarisi onde gétiirmeye alisnmistir. Bununla beraber,
Sfirmanin yonetim kurulu baskan ile yardimcisi, geriye baktiklarimda uluslar ara-
st iki firmanin Goodyear aleybine gelisme gosterdiklerini goriirler. Bunlardan on-
de geleni ilk radial lastigi imal eden Fransiz firmasi Michelin'dir. Ikinci rakip fir-
ma ise, Firestone lastik firmasini satin alan Japon Bridgestone marka lastikleri
tiveten Japon firmasidir. Avalarinda briyiik bir rekabet olan bu firmalavdan Go-
odyear, uluslararasi lastik pazarinda yiizde 20°lik bir payla birinci sirada yer al-
maktadir. Ikinci firma yiizde 18’lik bir pazar pay ile Michelin ve iiciincii olan
Bridgestone ise yiizde 16 lik bir pazar payina sabiptir. 1990’ yillarda Goodyear fir-
mast tirtin stratejisinde bu biiytik rekabetten dolayr berbangi bir hatay: géze alami-
yordu. Daba onceki yillardan baslayarak giintimiize kadar Goodyear firmasi, tek-
nolojisini, yaris otomobilleri icin lastik tiretiminde sergilemisti. Otomobil yariscilar
tisttin performansh lastikleri talep etmekte ve kendilerine bir tistiinliik saglayacak
yeniliklerin stirekli olarak lastik tiretiminde kullanilmasin istiyorlards.

1989 yihinda otomobil yarislarini kazananlardan yiizde 79w Goodyear marka
lastikleri kullananlar olmustur. Yaris otomobillerinde kullanilan lastikler tizerin-
de calismalarin stirdiiren Goodyear, yeni bir lastik olan (EAGLE) markasini lagi-
yan tirtin dizisini tiretmeye baslar. Eagle marka lastik b1z yaparken stiriictiye ko-
layhk saglamakta ve bir takim baska 6zellikler tasimaktaydi. Goodyear firmasinin
General Motors firmast ile siki bir isbirligine giriserek GM firmasinin tirettigi Cor-
vette marka spor otomobillerinin performansina wygun lastikler satmasini 6rnek
olarak vermek miimktindrir. Bunun gibi, 6nde gelen bilinen markalar tireten fir-
malarin arabalarinda kullanilmak tizere Eagle marka lastikleri satmaktadir. Bu-
gtin Amerika’da ber on arabadan dokuzunda Eagle marka lastik kullaniimakia,
batta bu tilkeye ithal edilen liiks otomobillerde de bu marka lastik goriilmektedir.
Satilan yeni arabalarin tizerinde Eagle marka lastiklerin bulundurulmasi ile fir-
ma marka imaji yerlestirmis ve bu marka, eskiyen lastiklerini degistirmek isteyen
stirtictilerin de Eagler satin almalarima neden olmugstur.

Goodyear firmasuun bir baska tiriinii de her tiirlti hava kosulunda kullanilabilen
Tiempo marka radyal lastikleridir. Oysa Michelin firmast 1970 oncesi radyal las-
tigi tireterek piyasa stirmiis ve Goodyear firmasini bu alanda geride birakmigstir.
Bu durumda Goodyear firmasi;, Michelin firmasi ile rekabet edebilmek icin 10 yil-
lik bir modernizasyon plan baziwrlayarak eski tip lastik tiretimi yerine radyal las-
tik tiretimine biiytik yatirimlar yapmistir. Firma ayni zamanda bher mevsim kulla-
nilabilen radyal lastik tizerinde calisirken, diger tip radyal lastiklerin tiretimine
de devam etmistir. Otomobil lastiginin yani sira Goodyear firmasi kamyonlar
icinde radyal lastik tiretimine gecerek, Michelin marka lastikleri tireten firmaya
karst bir tisttinliik elde etmistir.

Bu suretle, Michelin’in %00 olan pazar payimi %30°a diisiirmiistiir. Goodyear fir-
mast daba iyi lastik tivetimi icin teknolojiyi arastirmalarimda kullanmaya devam
etmekiedir. Onemli gelismelerden biri, 6miir boyu kullanilabilen lastik tireterek
yedek lastik tasima sorununu ¢ézmek ve yedek lastigin kapladigr alan kadar ben-
zin tankint biiytitmek icin kullanmaktir. Gelecekte, Goodyear firmasinin tiriin ge-
listirme yarisinda da liderligini stirdtirdrigrinigi gormemiz miimktindiir.
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Amaclarimiz

Bu Uniteyi tamamladiginizda;

tirtinlerin dokunulur ve dokunulmaz yonlerini aciklamak,

tiiketim ve endiistriyel tiriinlerin degisik siniflandirmalarin tanimlamak,
bir tirtintin tasidigr markanmin degerini ve onemini aciklamar,
ambalajlamanin ti¢ temel fonksiyonunu siralamar,

etiketlemenin yontemlerini tartismak,

@ fivatn anlamin ve pazarlama karmasi icindeki roliinii tanimlamar,
@ [fivatlamada gézéniine alnan faktcrleri belirlemek,

@ genel fiyatlama yaklasimlaru agiklamak

icin gerekli bilgi ve becerilere sabip olacagiz.

00600

Bu Unitede yer alan konular: anlayabilmek icin bundan énceki Unitede
yer alan pazarlama ilkeleri ile ilgili konular: 6grenmis olmanmiz gerekir.

Pahali ve parlak ambalajli bir hediye
ariyorum!

DIKKAT
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Uriin Kavrami

Oriin: Dokunulur ve dokunulmaz
niteliklerin olusturdugu bir
bitlindr.

URUN KAVRAMI

INIXN Uriinlerin dokunulur ve dokunulmaz yonlerini aciklamak.

Pazarlama karmasinin en 6onemli elemanlarindan olan iiriin (mal), dokunulur ve
dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir biitiindiir. Uriin kavrami, farklt kesimlere
farkli anlamlar ifade edebilir. Uretici (iriindi, tirettigi ve boylece sayesinde kar sag-
ladigy, cesitli parcalardan olusan fiziksel bir madde olarak gorir; bir toptanci icin
ise Urtn, tekrar satarak bu yoldan kar saglama amaciyla satin aldigt bir maddedir.
En son tiiketici icin ise Urtin, kisisel ihtiyaci tatmin eden ve bu yonden fayda sag-
layan bir nesnedir.

Uriin, en genel anlamda, belirlenen ihtiyaclar1 karsilayan isletme sunumlar:
olarak tanimlanabilir ya da bir ihtiyac¢ veya istegi tatmin etmek icin kullanicilara
sunulan nesneler olarak ifade edilebilir. Bir baska deyisle tirtin, bir kisinin degi-
sim streci icinde kabul ettigi istenen ya da istenmeyen her seydir. Dar anlamda
urlin, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelliklerin kolaylikla gorilebilecek sekilde bir
araya toplandigi bir nesnedir. Giniimizde trtiniin sadece somut 6gelerinden s6z
etmek, pazarlama anlayisi cercevesinde yeterli olmamaktadir. Cagdas tiiketici
urlinleri satin alirken yalnizca mallarin fiziksel ozellikleri ile ilgilenmemekte, ayni
zamanda Uretici firmanmn prestij ve marka imajini, 6rnek olarak bir buzdolab: sa-
tin alirken, buzdolabinin renk, bicim, garanti ve bu trtinle birlikte sunulan bakim,
onarim, yedek parca, tasima, vb. gibi hizmetleri de dikkate almaktadir. Bunun ne-
deni, tiketicilerin mallardan sadece fiziksel doyum saglamakla yetinmeyip, psiko-
lojik olarak da doyum saglamak istemeleridir. Tiim bunlardan yola ¢ikarak tirtin
kavramint Gi¢ ayrt boyutta ele alabiliriz. Bunlar;

e Cekirdek (6z) tirtin: Tiketicinin bir Grtinti ya da mali satin alirken, neyi satin
aldigini ifade eder. Bir tiketici otomobili, ulasim ya da prestij saglama distin-
cesiyle satin almak isteyebilir. Bu durumda mal, tiiketicinin ihtiyaclarini karsi-
lama bakimindan algiladigi doyumdan olusan asil ¢ekirdek kisimdir. Bu kav-
ram en glizel sekilde Revlon firmasinin "Biz fabrikada kozmetik tretiriz, ma-
gazada guizellik satariz." soziyle aciklanabilir.

e Somut trtin: Cekirdek trtinti asil mali tamamlayan kalite, sekil, marka ve am-
balaj gibi niteliklerden olusur.

e Zenginlestirilmis tGrtiin: Mamulle birlikte sunulan veya isletmenin pazarlama
sisteminin sagladigi ek yarar ve hizmetler biitinidir (Garanti siiresi, bakim ve
onarim hizmetleri gibi) (Sekil 11.1).
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Zenginlestirilmis
Uriin

Garanti

Ambalajlama
Nitelikler
Asil (Oz)

Yarar ya da
hizmet

Kalite  Tasarim

diizeyi

Monte etme (Kurma)

Cekirdek (6z)
Uriin

Yinelemek istersek tirtin ya da mal, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin
olusturdugu bir bitiindir. Bir Grtint satin alan tiketici, ihtiyac¢ ve istek doygunlu-
gu baska bir deyisle, fayda satin alir.

Bireylerin satin aldigi Grtinler, cogunlukla mobilya, bira, otomobil, gazete ya
da kitaplar gibi, fiziksel mallardir. Saglik hizmetleri, egitim, ayakkabi onarimi, ti-
yatro ya da otelde yapilan konaklama gibi unsurlar bazi kisiler tarafindan tretilen
hizmetlerdir ve bunlar da tipki trtinler gibi siniflandirilirlar. Bu anlamda, sporcu-
lar, sanatcilar, ya da politikacilar gibi bazi insanlart da bir trtin olarak nitelemek
mumkiindiir. Diger bir bakis acistyla ya da baska bir degisle, biz onlarin paketle-
yip sattiklari akademik basarilarini, rock muziklerini ya da belirli siyasi politikala-
rint ya da fikirlerini satin aliyoruz. Benzer sekilde bazi cografi alanlar da bir tirtin
olarak kabul edilebilir. Ornegin Bodrum bir tatil merkezi olarak tanitilirken, GAP
Bolgesini bir tarim ve sanayi merkezi olarak tutundurma kampanyas: strdurtl-
mektedir. Kimi zaman bir orglt, kurulus ya da dernek de bir irtin olarak ele ali-
nabilir. Tim bu 6zelliklerine gore tirtin, bazt sekillerde ve belirli bir grup muste-
riye pazarlanabilen fiziksel nesnelerin, hizmetlerin ya da orgtitlerin genis bir yel-

pazesinden olusur (Sekil 11.2).

Sekil 11.1 Uriiniin U
Boyutu
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Urtinlerin Siniflandiriimasi

Sekil 11.2 Uriinlerin
Dokunulabilirligi: Mallar,
Hizmetler ve Fikirler

Tiim mal kavram: Bir maldan
beklenen faydalari kapsayacak
sekilde fiziksel, ekonomik ve
psikolojik unsurlarin biitiintiini ifade
eder.

Tuz
Alkolsiiz
icecekler
Deterjan
Otomobil
Kozmetik
Fast-food
restaurantlar
Dokunulamaz
Dokunulabilir
Fast-food
restaurantlar
Reklam
ajanslari
Havayollari

Danismanlhk

Egitim

Malin genis anlamdaki tanimi karsimiza tim mal kavramint ¢ikarir. Tiim mal
kavramini, bir mali ondan beklenen tiim faydalart kapsayacak sekilde fiziksel, eko-
nomik ve psikolojik unsurlarin bittint olarak tanimlamak mimkindtr. Tim mal
kavramina verilebilecek ¢rnek, otomobil olabilir. Bu 6rnekte dikkati ceken farkli-
lik bazt diger mal ve hizmetler olmadan otomobillerden faydalanma olanaginin
olmamasidir. Bu aractan devamli faydalanabilmek icin yollara, benzine, yaga, ye-
dek parcaya, tamirciye ve otoparklara ihtiya¢ vardir. Bitiin bunlardan yoksun bir
cevrede otomobilin varligindan ve ondan beklenen ekonomik, psikolojik, fiziksel
ve sosyal faydalardan soz etmek gliclesir.

URUNLERIN SINIFLANDIRILMASI

(OB Tiiketim ve endiistriyel iiriinlerin degisik swmiflandirmalarini
Rl (anmimlamak.

Urtinleri degisik bicimlerde siniflandirmak miimkiindiir. Ancak {riine iliskin yapi-
lan tim siniflandirmalarda genellikle trtinlerin dayaniklilik durumlari ile hitap et-

tikleri pazarin yapist bir olciit olarak kullanilmaktadir.
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Dayaniklilik Durumlarina Gére Mallar

Dayaniklilik durumlarina gore mallar; dayaniksiz mallar, dayanikli mallar ve

hizmetler olmak tzere ¢ grupta sinuflandirabiliriz.

e Dayaniksiz mallar: Normal olarak bir ya da birkac¢ kez kullanim sonucu tiiketi-
len mallardir (ekmek, jiklet, sabun, vb.).

e Dayanikli mallar: Uzun bir stire ve bir cok kez kullanilabilir mallardir (buzdo-
lab1, mobilya, giysi, ayakkabi vb.).

e Hizmetler: Satisa sunulan faaliyetler, fayda ya da doyumlardir (konaklama, ta-
simacilik, sigortacilik, bankacilik hizmetleri vb.).

Hedef Alinan Kitle ya da Pazar Boliimiine Gore Mallar
Hedef alinan kitle ya da pazar bolimtne gore mallar, tiketim (tiketici) mallari ve
endustriyel mallar olmak tizere ikiye ayrilir.

Tiiketim Mallan

En son tuketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan ve baska bir islemden geciril-

meksizin tiketilen ya da kullanilan mallardir. Tiketicilerin satin alma davranisina

gore dort gruba ayrilir.

a) Kolayda mallar: Ttiketicilerin sik sik ve ilk gortiste satin aldiklar, karsilastirma ve

satin almak icin fazla zaman ve caba harcamadiklari tiketim mallaridir. Kolayda

mallarin pazarlanma 6zellikleri sunlardir:

e Bu tir mallarin satisinda marka, ambalaj ve etiketleme rol oynar.

e Bu tlir mallarin reticileri, marka baglilig1 yaratacak sekilde mallarin reklami-
nt yapmak zorundadirlar.

e Perakendeciler bu tir mallarin satilmasi icin ¢zel caba sarfetmezler. Bu ne-
denle, bu tir mallarin satisinda kendin sec-al yontemi ¢ok uygulanir.

e Tiuketiciler bu tir mallart satin almak icin cok uzaga gitmek istemediklerinden
treticiler bu mallart mtmkiin oldugunca cok perakendecide bulundurmak
zorundadirlar.

b) Begenmeli mallar: Fiyat, kalite, renk, bicim ve modaya uygunluk bakimindan

karsilastirma yapilarak satin alinan mallardir. Begenmeli mallarin pazarlanmasin-

da su noktalar gz ontine alinir:

o Uretici ve aract isletmeler, dagitim ve satis ¢abalarmna basvurmalidirlar. Karsi-
lastirma kolayligi saglamak tzere Uretici, rakip mallarin yakinindaki satis yer-
lerinde mamult satisa sunmalidir.

o Ureticiler, genellikle perakendecilerle yakin iliskiler kurarlar.

o Ureticiden perakendeciye dogrudan dagitim yapilir.

e Satici isletmenin adi, Ureticinin adindan daha 6onemlidir.

¢) Ozelligi olan mallar: Kendine 6zgi nitelikleri ya da markalart nedeniyle, tiike-

ticilerin satin almak icin 6zel caba harcamaya istekli olduklari mallardir. Tiketi-

ciler, belirli bir mala iliskin tiim bilgilere sahiptirler. Diger mallarla kiyaslama
yapmazlar.

Ozelligi olan mallarin pazarlanma ozellikleri sunlardir:

e Malin satin alinmasinda marka ve kalite oldukca 6nemlidir.

e Malin dagitim alani ¢cok sinirlidir.

e Az sayida aract kullanilmast tretici ile saticty1 birbirine bagimli kilar. Birinin
basarist ya da basarisizligi digerini de etkiler.

e Hem uretici hem de satict malin tanitimi ve satisinin arttirilmasina yonelik ¢a-
balara girisirler. Uretici perakendecinin tutundurma giderlerinin bir kesimini
karsilar ve reklamlarda saticinin adina da yer verir.

Dayaniksiz mallar: Genellikle bir-
kac kez kullandiktan ve kisa bir sti-
re sonra tlketilen mallardir.

Dayanikli mallar: Genellikle bir
yildan fazla bir stire kullanilan ve
tliketilen mallardir.

Hizmetler: Satisa sunulan
faaliyetler, fayda ya da doyumlardir.

Kolayda mallar: Tuketicilerin sik
sk ve ilk goruste satin aldiklari
mallardir

Begenmeli mallar: Fiyat, kalite,
renk, bicim ve modaya uygunluk
bakimindan karsilastirma yapilarak
satin alinan mallardir.

Ozelligi olan mallar: Kendine
6zgu nitelikleri ya da markalari
nedeniyle, tliketicilerin satin almak
icin 6zel caba harcamaya istekli
olduklarr mallardir.
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Aranmayan mallar: Tiketicilerin
haberdar olmadigi ya da bilseler de
satin almay! diistinmedidi, aniden
ortaya cikan ihtiyaclarini karsilamak
icin satin aldigr mallardir.

Endiistriyel mallar: En son
tliketiciye satilmayip, Uretimde
kullanilan veya alinip Uzerinde bazi
islemler yapildiktan sonra satilan
mallardir.

d) Aranmayan mallar: Tlketicilerin haberdar olmadigi ya da bilseler de satin alma-
y1 distinmedigi, aniden ortaya ¢ikan ihtiyaclarini karsilamak icin satin aldigi mal-
lardir (hayat sigortast, ansiklopediler vb.). Bu tir mallarin pazarlanmasinda yogun
tutundurma faaliyeti gereklidir. Ozellikle kisisel satis cabalari en fazla basvurulan
tutundurma teknigidir.

Endiistriyel Mallar
Tiketiciye yonelik pazarlama faaliyetlerinden endistriyel pazarlamayi ayiran en
onemli ozelliklerinden biriside tirintin niteligidir. Endustriyel tGrtin, tiketim triin-
lerinden farkli olarak en son tiiketiciye satilmayip tGretimde kullanilan veya alinip
tuzerinde bazi islemler yapildiktan sonra satilan mallar ifade eder. Endistriyel
urlinleri ve hizmetleri siniflandirmada farkli yontemler kullanilir. Endustriyel pa-
zarlama, kimyasal, plastik, petrol, demir celik, diger metaller ve tarimsal Grtinler-
den elde edilen diger hammaddeler gibi ana trtin Greten temel endistrilerle ilgi-
lidir. Bunun disinda endstriyel pazarlama yart bitmis mallar, materyaller ve daya-
nikli mallarla da ilgilidir. Ayrica, finans ve danismanlik gibi hizmet sektorleri de
kimi zaman endustriyel pazar kapsaminda ele alinir. Tuketim Giriinlerinin satin al-
ma davranislarina gore smniflandirilmasina karsilik endistriyel Grtinler siklikla uy-
gulama-kullanim yer ve bicimlerine gore siniflandirilirlar. Endustriyel Grtinlerde ti-
pik bir siniflandirma, yapilar, agir donanim, hafif donanim, parcalar ve alt montaj
elemanlari, hammaddeler, islenmis maddeler, bakim, onarim ve isletim malzeme-
leri ile endustriyel hizmet olarak yapilabilir.

e Yapilar, binalar ile kimyasal isleme tesisi, bacalar ve vincler gibi yapilarin in-
sa edilmesi ya da kurulmasini ifade eder.

e Agir donanim, tirbuinler, ana bilgi islem makinalari, lokomotifler, presler, agir
is makinalari vb. donanimlar anlamindadir. Agir donanim genellikle kullanici-
larin istekleri dogrultusunda 6zel olarak tasarlanmis donanimlart belirtir..

e Hafif donanim, (yardimci araclar)genellikle diisiik satin alma maliyetleriyle
kiictik miktarlarda satin alinan donanimlar ifade eder, bunlar genellikle agir
donanimlardan daha kisa omurltdirler. Hafif donanimlara 6rnek olarak elekt-
rikli el aletleri, fork-liftler, ve kiiciik motorlar verilebilir.

e Alt montaj elemanlart ve parcalar, (iretim gerecleri ve parcalart) musterinin
nihai Grtintintin bir parcasi olarak uretilmis trtinlerdir. Elektrik motorlari, yart
iletkenler, butiinlesik elektrik devreleri, 6l¢t aletleri alt montaj elemanlari ve
parca ornekleridir. Bunlar hem bitmis triin icinde cok sayida bulunabilirler
hem de kullanilan donanimlarin bir parcast olabilirler.

e Hammaddeler, deniz, orman, toprak ve madenlerden elde edilen temel rtin-
lerdir ve Uretim zincirinin baslangicidirlar. Bu mallarin arzi sinirhidir ve 6nem-
li ol¢tide arturilmaz. Genellikle bir kag¢ tretici bu mallarla ilgilenir.. Markala-
ma onemsizdir ve talep yaratma cabalart cok azdir.

e islenmis maddeler, aritma, ezme, parcalama gibi benzer siirecler tarafindan
degerleri arttirilmis hammaddelerdir. Islenmis maddeler tipik olarak standart
bicim ve buyuklikler haline getirilir. Pek cok kimyevi triin, islenmis madde-
ler icin iyi bir 6rnek teskil eder. Asitler, yaglar, fuel-oil ve celik pek cok tre-
tim faaliyetinin temel bilesim maddeleri olan islenmis maddelere verilebilecek
orneklerdir.

e Bakim, onarim ve isletim malzemeleri, (isletme gerecleri) nihai bir Grinin
parcast olarak degil de, orgiitiin normal faaliyetleri sirasinda isletmeler tarafin-
dan tiiketilirler. Pek cok arzedeni bulunan bu malzemeler ikame edilebilir ni-
teliktedir. Bu kategorideki Urtinlere, yaglar, kagit Girinleri, ofis malzemelerinin
timi, zimpara gibi taslama malzemeleri, benzin ve tirevleri, zincirler ve ce-
sitli temizlik malzemeleri 6rnek olarak verilebilir.
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URUN (MAL) KARMASI KARARLARI

Birden fazla {iriin {ireten isletmelerde bir {iriin karmas: mevcuttur. Uriin karmast,
belirli bir satict ya da tretici isletme tarafindan satisa sunulan trtin dizilerinden
olusur. Urlin karmasint olusturan tiriin dizisi ise, iirtin karmasini olusturan cesit-
lerin ve islevlerinin ayni olmasi, ayni tiiketici ya da orgiit grubuna ayni tiir arac
isletmelerce satilmasi ya da belirli bir fiyat dlctiisinde olmasi nedeniyle birbiriyle
yakin iliskisi olan bir grup maldir. Avon firmasinin Griin karmast dort 6nemli
urtin dizisinden meydana gelir. S6z konusu bu urtin dizilerinin her biri ise, alt
trlin dizilerinden ve triin gruplarindan olusur. Yine Avon ornegini dikkate aldi-
gimizda, Avon’un 1300 cesit trtinti bulunurken, herhangi bir hipermarkete gitti-
ginizde bu urtn cesidi sayisinin 15.000 ‘in tstiinde oldugunu gorebilirsiniz.
Avon’un bulinyesinde bulundurdugu 1300 cesit tirtin ya da bir hipermarkette kar-
stlastiginiz 15.000 cesit tGrtin bu isletmelerin trtin karmasini olusturur. Baska bir
deyisle, her mal cesidi ve bunlarin icinde yer aldigr mal dizileri bir isletmenin

mal karmasini olusturur.

Bir tirin karmasini tanimlayan baslica dort boyuttan s6z etmek mimkindur:
tirtin karmasinin genisligi, uzunlugu, derinligi ve uyumu. Uriin karmasinin eni, is-
letmenin iiriin dizisinin sayisini; boyu ise, toplam tiriin cesidini gosterir. Uriin kar-
masinin eni ve boyu yaninda, birbiriyle uyumlu olup olmadig: da énemlidir. Urtin
karmasinin bu tc¢lnct boyutu, cesitli mal dizilerinin Gretimde, dagiimda ve kul-
lanimda ne olciide birbirine bagl oldugunu gosterir. Uriin karmasinin derinligi
ise, her bir trtin dizisinde yer alan cesit sayisini ifade eder.

Isletmeler cesitli nedenlerle mal karmasinda degisiklik yapmak ve mamul ce-
sitlerini degistirmek geregi duyarlar. Uriin cesitlendirmesinin baslica nedenleri
sunlardir:

e Talepteki Degismeler
e Rekabet Durumu

e Uretim Olanaklart

e Pazarlama olanaklari

e Teknolojik Degismeler
e Finansal Olanaklar

e Isletme imajini Degistirme Istegi

YENi URUN KAVRAMI

[sletmelerin yeni trtin ya da hizmetleri gelistirmeleri i¢in, ¢cok sayida neden var-
dir. Isletmenin triin dizisinde bir bosluk olabilir ya da isletmenin mevcut triin di-
zileri icin pazar doymus hale gelebilir veya blytime icin yeni kaynaklar bulunmus
olabilir. Kimi zaman yenilik¢i isletmeler kendilerini yeni triin olanaklarina yon-
lendirecek yeni stirecleri kesfedebilirler. Aslinda, yeni trtinleri gelistirmek icin
pek cok neden daha ileri strtilebilir ki, bunlardan ikisi atil Giretim kapasitesini kul-

lanmak ve rakip trtnlerin yasam egrilerini kisaltmaktir.

Uriin karmasi: Belirli bir satici
tarafindan satisa sunulan riin
dizilerinden olusur.

Oriin dizisi: Birbiriyle yakin iliskisi
olan bin grup malidir
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Yeni Uriin Kavrami

1aal

SIRA SIZDE

Yeni tiriin ve bizmetlerin isletmeler icin ne tiir bir yarar: vardir?

Bu Unitenin baginda yer alan Goodyear dérnek olayinda goriildiigii gibi
yeni iiriin ve bizmetler, pek cok nedenden oOtiirii, isletmeler icin biiyiik
onem tagwr. Yeni iiriin ve bizmetler, satislar: dengede tutmak, isletmenin
biiyiimesine kRatkida bulunmak ve farkhlastirma yoluyla riski azaltmak
amaciyla isletme tarafindan gelistirilirler. Yeni iiriinler, ayrica dagitim
kanallarimin daba etkin bir Rullanimm da saglayabiliv. Bu iiriin ve biz-
metler ayrica, bir yenilikci olarak isletmenin imajint daba da zenginles-
tirmesine katkida bulunur. Baz: durumlarda, yeni iiriinler mevcut tiriinle-
rin artiklarindan gelistirilebilir, boylece kar ve maliyet etkisinin yani sira
cevresel bir yarar da saglanmis olur.

Sekil 11.3 Yeni Uriin
Gelistirme Stireci

Yeni mallar dort bicimde ortaya cikar:

e Bir benzeri olmayan, gercek anlamda yeni mallar: Pazardaki gizli talebi hare-
kete gecirebilmek amaciyla yaratilan ve daha 6nce benzeri bulunmayan mal-
lardir (gorintila telefon gibi).

e Pazar icin yeni mallar: Bu tir mallar isletmenin faaliyette bulundugu pazarda
tiiketiciler tarafindan o zamana kadar bilinmeyen ancak baska pazarlarda bi-
linen mallardir. Isletmeler bu tiir baska pazarlarin tanidigi mallart ya oldugu
gibi ya da degistirerek Uretip pazara sunduklari zaman, bu mallar pazar icin
yeni mallardir.

e Isletme icin yeni mallar: Bu tiir mallar pazarda dteden beri tiretilen ve satilan
mallardir. Isletmede bu mallart (iretmeye ve satmaya karar vererek mal karma-
sina eklerse isletme icin yeni mal olur.

e Pazarda var olan bir malin yerini alan ve yerini aldigi maldan ¢ok ayr1 nitelik-
leri olan mallarda yeni maldir. Sinemanin yerini televizyonun almasi, agac ve
madenin yerini plastigin almasi gibi
Yeni trtnler, analitik bir tirtin gelistirme stirecinden sonra pazara sunulur. Se-

kil 11.3’te gorilen asamada pazarlamacilar isletme ici ya da isletme disinda aras-

tirma yaparak yeni triin fikirlerini arastirirlar. 2. asamada pazarlamacilar bu tirtin
fikirlerini bir 6n elemeden gecirirler. 3. asamada rtin kavramini tanimlamak, ye-
ni Grinin mevcut urin dizisine/dizilerine uygunlugunu saptamak ve bu yeni
urlin icin isletmenin kaynaklarinin ne kadar gerekli oldugunu belirlemek icin en

iyi yeni urlin fikirlerini analiz ederler. 4. asamada trin gelistirilmeye baslanir. 5.

asamada yeni Urlin pazar testine tabi tutulur ve pazarlama karmasi degerlendirilir.

Son asamada ise, Grtintin seri Uretimini baslatmak ve tercih edilen pazarlama kar-

masint uygulamak yoluyla triinii pazara sunarlar.
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YENI URUNE NE ZAMAN IHTIYAC DUYULUR?

Yeni tiriin, isletmeye kimi zaman basart kimi zaman basarisizlik getirebildigin-
den yeni tirtin kavrami isletmeler icin énemlidir. Gida sektoriinde yapilan bir
arastirmaya gore, yeni bir tirtiniin pazara stiriilme siireci, ortalama 6 aylik bir
zaman dilimi icinde gerceklesiyor. Ancak bu stire, gelistirilen tiriiniin karmagikli-
gina ve teknolojik yeniligine gére 12-18 aylik stirelere kadar ¢ikabiliyor. Yine pa-
zara suriilmiis bir tiriini relansmani 6 ayda bir gerceklestiriliyor.

Genellikle bizli tiiketilen gida tvirvinlerinin piyasaya yeniden sunumu, icerik ve
ambalaj degisimleri seklinde gerceklesiyor. Gida sektériintin alt boltimlerinden bi-
ri olan biskiivi sektériinde de yeni bir tiriiniin baziwlanmast icin 2-3 ayhk bir sti-
reye ibtiyag duyuluyor. Ancak yine elde edilen arastirma sonuglarina gore rakip
tirtinlerin sayisinin hizla artmasi, tiiketicilerin ilgi ve taleplerinin eskiye gére da-
ha cabuk baska tiriinlere yonelmesi, isletmelerin perakendecideki raf payini art-
trma ibtiyact ve pazarda daba fazla cesitte varolmanin titketici ve perakendeci
goztinde yarattigr olumlu etki bu siireci hizlandwrdi. Bisktivi sektoriinde relans-
man stireleri ise, farklilik gosteriyor. Ancak 8-12 ayda bir degisiklige gidiliyor.

URUN YASAM EGRIsi
Urlin yasam egrisi kavramu, tiriiniin satis tarihcesini grafik olarak gosteren bir kav-
ramdir (Sekil 11.4). Asagidaki sekilde gosterildigi gibi tirtin yasam egrisi temel ola-
rak dort asamadan olusur:
e  Giris (sunus-tanitma) donemi
e Gelisme donemi
e Olgunluk donemi
e Gerileme donemi

Bu egri tizerinde trtin hareket ettiginde, rekabet, dagitim, fiyatlandirma, tutun-
durma ve pazar bilgisiyle ilgili stratejilerin periyodik olarak degerlendirilmesi ve
muhtemelen degistirilmesi gereklidir. Uriin yasam egrisini kullanmakla pazarlama
yoneticileri, kirl olabilecek tirtinleri daha iyi hale getirerek Urtintin varligini siir-
dirmesini saglayabilir, karsiz trtinleri ise tGrtin portfoytinden ¢ikarabilirler.

Satiglar
Uriin Giris/ Gelisme Olgunluk | Gerileme
gelistirme | tanitma
safhasi
Satis egrisi
/ o Kar
Nﬁsi
Yatirim
Zaman egrisi

Oriin yasam egrisi: Giris, gelisme,
olgunluk ve gerileme
dénemlerinden olusur.

Sekil 11.4 Uriin Yasam
Egrisi
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Uriin Yasam Egrisi

Giris Donemi

Yasam egrisinin giris asamast, irliniin pazar alaninda ilk kez yer aldig, baslangic-
ta satislarin cok az ve karliligin negatif oldugu asamadir. Genel olarak sirket da-
gitim ve tutundurma icin blylik harcamalar yapmasina karsin baslangic gelirinin
distk olmasindan dolayi, kir elde edilemez. Bu asamada satislar yavas yavas
ylkselir. Yeni mal, trtine karst acil ihtiyact ve yeterli satin alma gticti olanlar ta-
rafindan satin alinir. Pazarda yeni malin benzeri olmadigindan dogrudan rakip
yoktur. Ne var ki, yeni malin yerini aldig1 ikame mallart iretenlerin rekabeti s6z
konusudur. Bu asamada yeni malin nitelikleri alicilarin istekleri dogrultusunda
stk sik yapilan pazar arastirmalarina gore degistirilir. Yeni bir Girtinti gelistirme ve
pazara sunma oldukca biytik harcamalar yapmayi zorunlu kilar. Yeni trtintin za-
rar etme riski nisbeten ytksektir.

Gelisme / Biiyiime Donemi

Bazi Urtinler bazi nedenlerden dolay: giris asamasindan Oteye gidemezler. Potan-
siyel alicilar yeni mali herhangi bir nedenden 6tirt benimsemediklerinde mal tu-
tunmamis olur. Gelisme donemi siiresince, satislar hizli bir sekilde artar, mal gi-
derek asagi gelir gruplarinca da satin alinmaya baslanir ve karlilik en Ust diizeye
ulasir, bunun ardinda da kirda gerileme baslar. Bu pazarin biiytimesi anlaminda-
dir. Urlintin pazarda benimsenmeye baslanmasindan sonra bir cok rakip isletme
pazara girmeye calisir. Gelisme asamast tirtintin devamhiligi acisindan oldukca kri-
tik bir asamadir, ¢linkti bu gelisme stiresince rtintin basarisina karsi gortilen re-
kabetci tepkiler Giriniin yasam umudunu etkiler.

Olgunluk Donemi

Olgunluk donemi stiresince satis artist azalan oranda devam eder, ancak en st
satis noktasina ulasilmasindan sonra satis egrisi azalma egilimi gosterir. Bu asama-
da iiriin tim gelir gruplart tarafindan satin alinir. Uriinii satin alanlar icinde diisiik
gelir grubundakiler cogunluktadir. Olgunluk asamasi, pazarda pek cok rakip mar-
kanin bulunmasindan otirti yogun rekabetle karakterize edilir. Rakip, isletmeler
kendi trtinlerindeki farkliliklar Gizerinde dururlar.

Gerileme Donemi

Urlinlin yasam egrisinin son asamast olan gerileme doneminde {iriin satiglart ve
karhiligs, saglanan teknolojik ilerlemeler, toplumsal egilimlerde gorilen degisme-
ler vb. nedenlerle artan hizda azalmaya devam eder. Bu durumda isletme, karlili-
gint olumsuz yonde etkileyen mallari ya dogrudan mal karmasindan cikarir ya da
urline yapilan harcamalar kisitlar, dagium agini daraltr. Aslinda bu dénemde,
sektorel olarak tim satislar azalir. Satislar artan oranda azalabildigi gibi, birden bi-
re de kesilebilir. Rakip isletmelerin buytik bir kismi gelisme asamasinda pazardan
cekildigi icin dogrudan rekabetle karsilasilmaz.

Urlin yasam egrisi kavrami, firmanin pazardaki spesifik bir tiriin ya da marka-
nin iizerine ilgisini odaklamasini saglar. Urlin yasam egrisi kavraminin isletmeler
tarafindan kullanilmasindaki esas nedenlerden biri, pazara ve rekabete iliskin ba-
71 Ozelliklerin bir asamadan digerine gecildikce degistigi ve bu degisikliklerin pa-
zarlama stratejisi Gizerinde onemli etkileri oldugu dustincesidir. Bu ytizden her bir
asama, firmanin yerine getirmesi gereken farkli faaliyetleri gosterir.
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URUNE iLiISKIiN OZELLIKLER

IVYXW Bir diriiniin tasidig: markamn degerini ve onemini aciklamak.

Markalama

Yizyilardir isadamlart, kendi mallarint tanimlamak ve bu mallart rakiplerinden
farkli kilmak icin cesitli yontemleri kullanirlar. ik yillarda, pek cok potansiyel ali-
c1 okur yazar olmadigi icin, pazarlamayla ugrasanlar resimleri kullanirlardi. Daha
sonra, bazi magaza sahipleri, magazalarint digerlerinden ayirmak icin kendi isim-
lerini kullanmaya basladilar. Sonu¢ olarak pazarlama uzmanlart gintiimutzde kul-
landigimiz pek ¢ok marka ismini yarattilar.

Marka, bir tirlint digerlerinden ayirmak icin kullanilan bir isim, bir sozctk, bir
tasarim, bir sembol ya da bunlarin tiimtntn bilesimidir. Marka ismi, IBM gibi ki-
saltmalari iceren markanin sdylenebilir kismidir. Marka isareti ise, grafik dizayni
ya da sembolii gibi markanin sozle ifade edilmeyen kismidir.

Pek cok isletme pazara, tek bir sirket ismi altinda bir cok marka sunar. Faali-
yette bulunan bir isletme, yasal isim ya da ticari isimle ifade edilir. Ornek olarak,
Kodak triinlerini satan isletmenin ticari ismi Eastman Kodak Sirketi’dir. Ug tiir
markadan s6z etmek mimkiindir. Bunlar tiretici markasi, aract markasi ve dzel
markalardir. Uretici markasi, tirtintin treticisi tarafindan tasarlanan, olusturulan ve
kullanilan markadir. Uretici markasma drnek olarak Goodyear, Xerox, Nike, Ralph
Lauren ile Black and Decker verilebilir. Aract markalari ise, dagitum kanalinda yer
alan toptanct ve perakendeciler tarafindan tasarlanir, olusturulur ve kullanilir. Ne-
redeyse bitiin buylk stiper marketlerde bu tir markalart gormek mumkindir.
Bu tir markalar kimi zaman 6zel etiket ya da magaza markas: olarak da adlandi-
rilmaktadir. Ozel marka ise, belirli bir iiriin kategorisine ait markadir. Bu tiir mar-
ka sirket ismi ya da diger marka sembollerini icermez.

Marka, genellikle bir isletmenin en degerli unsurudur, ¢linkti misteriye tekrar
secmek istedigi ya da baskalarina onerdigi belirli bir tirlinii tanima yolu saglar.
Buna ek olarak, marka Uriin icin rakip Grtnler tarafindan taklit edilemeyecek bir
taninma olana@i saglar. Belirli markalarin satin alinmasi bir anlamda, alicilarin
kendilerini ifade etme bicimi olabilir. Polo, Champion ve Nike markalari treticile-
re pazar alaninda Ustiinlik saglamaktadir. Bir marka ayrica, ozellikle tirtin kalite-
si ile ilgili herhangi bir yargiya sahip olmadiklarinda, alicilarin trtin kalitesini de-
gerlendirmelerini kolaylastirir.

Ambalajlama

IVIXE Ambalajlamanin iic temel fonksiyonunu siralamak.

4

Ambalajlama, tretilen mallarin pazarlanmasinda 6nemli yeri olan ekonomik faali-

yetlerden biri olup, ambalaj bu konuda yararlanilan en 6nemli araclardan biridir.
Ambalajlama, irtin icin koruyucu bir dis kabin ve grafik dizayninin gelistirilmesi-
ni ifade eder. Bu ambalaj, tGrtinti koruyan ve kullanimini kolaylastiran oldukca
oOnemli bir unsurdur. Tipkt marka isminde oldugu gibi bir ambalaj da, alicilarin
urtine iliskin tutumlarint ve satin alma kararlarini etkileyebilir. Ambalaj nitelikle-
ri, satin alma ve kullanma stiresi boyunca triine iliskin distincelerin bicimlenme-
sini kolaylastirir.

Marka: Bir driini digerlerinden
ayirmak icin bir isim, bir sdzcik, bir
tasarim, bir sembol ya da bunlarin
bilesimidir.
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Uriine iligkin Ozellikler

Ambalaj, herhangi bir trtintin belli bir kap ya da kasa icine konuldugu veya
diizglin bir sekilde sarildigi bir birimdir. Ambalaj icinde mamul bulunan kaba,
muhafazaya veya zarfa verilen isimdir. Ambalaj, Grtiniin icindekini ve cevresini
koruyan, tasinmasini, depolanmasini kolaylastiran, ileride tamamen veya kismen
atilabilecek sekilde malzeme ile kaplanmasi, ortiilmesi veya birlestirilmesidir. Am-
balaj veya ana paket, depo edilmek veya yiiklenmek tizere bir kap icine yerlesti-
rilmis ve belli standartlara gore isleme tabi tutulmus, sarilmis, yapistirtlmis mamul
Unitelerinden olusur.

Pazarlamada ambalajlamanin motivasyon, kolaylik ve koruma olmak tizere ti¢
temel islevi vardir.
 Ambalajlamada Motivasyon Iglevi: Bu isleve ambalajin reklam veya tutundurma
islevi de denir. Ambalaj bir mali ne denli iyi korursa korusun, eger magazada sa-
tilmasina yardimct olmuyorsa faydasizdir. Ambalaj ayni zamanda alicilari, satin al-
maya, kullanmaya ve tekrar satin almaya ¢zendirmeli, motive etmelidir. Bu ¢zel-
likle self servis turt isletmeler icin gecerlidir. Self serviste tiiketiciye bilgi verecek
ve onu satin almaya ikna edecek baslica satis elemant, ambalajin kendisi veya eti-
ketidir. Ayrica ambalaj alictya mali zevkle kullanma olanagi verecek bir dizayn,
renk ve gorintiye sahip olmalidir.

e Ambalajlamada Kolaylik islevi: Ambalajin bu islevi, ézellikle modern pazarlamada
satis sonrast hizmet ve tiketici tatmini acisindan 6nem kazanir. Tiketicide satin
alma sonrasi dogabilecek pismanlik ya da rahatsizlik duygusunun nedenlerinden
biri de, ambalajin bu ve buna bagl fonksiyonlarindan dogar. Kolaylik saglama,
ambalajin icine yeterli ve uygun miktarda mamul konulmasi, tanima, fiyatlama,
raflara yerlestirme, acma, kapama, dokme, serpme, kullanma, kolayliklarint vb.
icerir. Bugtin tlketicilerin mamul ambalajindan en 6nemli beklentisi "kolaylik"tir
(Kaynatilmaya hazir corba, oluklu tuz ve deterjan ambalaji vb gibi.).

* Ambalajlamada Koruma fslevi: Ambalajlama denilince akla gelen ilk faktodr koru-
ma olmaktadir. Ozellikle tiiketim mallar1 basta olmak {izere mallarin biiyiik bir
bolimd, cesitli i¢c ve dis etkenlere karst korunma ve dolayisiyla ambalajlama ge-
rektirirler. Bu koruma, ambalajlama anindan son tiiketicinin mali tamamen kulla-
nisina kadar stirmelidir.

Koruma , ayrica, mallarin tasima, depolama, satis ve kullanim asamalarinin her
birinde temas edenlerin korunmasini da icerir (Cocuklarin acmamasi icin ila¢ ku-
tularinin 6zel kapaklari ve patlayict maddeler vb.). Koruma fonksiyonu hem ic,
hem de dis ambalaj icin s6z konusudur. Koruma 6zellikle denizasirt tasimalarda
Onemlidir.

Ambalaj gelistirmede bazi faktorlerin dikkate alinmasi gerekir. Bunlar;

e UrGnin sekli (likit, kalinlik, kuruluk, toz grantle, gazli, katy),

e Urinin ozellikleri (nemlilik, paslanabilirlik, patlayicilik, ctirtyebilirlik, kirtlabi-
lirlik, 15182 karst duyarlilik, 1sidan etkilenme),

e fiziksel ve teknik bakimdan koruma(sok, vibrasyon, hasar vb.),

e cevresel bakimdan (nem, 1s1, gaz, basing, bocekler vb),

e kayip ve hirsizliga karst koruma,

e UrGnin elden gecirimi ve dagitimi,

e depolama sekli,

e perakende dagitim ve satis sekilleri,

e tiiketici tercihleri,

e fiyatlama,

e pazarlama dustinceleri,

e ambalaj ile ilgili yasal diizenlemelerdir.
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Etiketleme

IVIYE Etiketleme yontemlerini tartismak.

Etiket, Uirtin ve Ureticiye iliskin genel bilgilerin yazili olarak yer aldig: bir birimdir.
Etiket, ambalajla tutundurma, bilgi verme ve yasal yonlerden iliskilidir. Gercekte,
etiketleme, ambalajlama ve markalama arasinda yakin iliski vardir ve bunlar bir
butiintin parcalaridir. Etiket, bir Girlinlin taninmasini, markay: sunmast yoluyla ve
rakip trtinlerle benzeri olmayan grafik dizayniyla kolaylastirir. TAT ketcap siiper-
market raflarinda kolayca tanmabilir, ¢clinki marka ismini okumak kolaydir ve di-
ger markalardan ayirict bir grafik dizayni vardir. Etiket, Girtintin kaynagini, icinde-
kileri ve onemli ¢zelliklerini, nasil kullanilacagini, kullanimda dikkat edilmesi ge-
reken noktalar, triin tiriing, buyukligind, agirhgini belirtir.

Pek cok yasal diizenleme, ambalajlama ve etiketlemeyi direkt ya da endirekt
olarak etkiler. Ayrica etiketin toplumsal 6nemi de vardir. Yasa geregi, mallarin
tizerine etiket konarak tiketicilere mala iliskin dogru bilgiler verilmesi saglanir.

Ug tiir etiketten sozetmek miimkiindiir. Marka etiketi, mala ya da ambalaja uy-
gulanan etikettir. Ornek olarak, Chevignon etiketi, bir marka etiketidir. Kalite de-
recesi ya da olcutd, bir harf, sozctk ya da sayi ile belirlenip malin tzerine kon-
dugunda, bu bir dereceleme etiketidir. Tanimlayici etiket ise, malin neden yapil-
digint, nasil yapildigini, nasil kullanilacagini, nasil isleyecegini ve treticinin adini
ve adresini aciklayan etikettir.

Fiyat Kavrami ve Fiyatlama

INIXW Fiyatin anlanin: ve pazarlama Rarmast icindeki roliinii tamimlamak.

Oturdugunuz ev icin kira, Giniversite egitiminiz icin har¢ ya da discinize veya dok-
torunuza muayene ucreti ddersiniz. Havayollari, demiryollari,taksi ya da otobis
isletmeleri sizden yolculuk tcreti alirlar. Oturdugunuz kentte, kentin giderlerine
katilmak icin vergi verirsiniz. Banka, aldiginiz kredi borcu icin sizden faiz tahsil
eder. Tim bu orneklerde goruldigi gibi, herhangi bir faaliyetin ve tiketimin so-
nunda bir bedel 6demek zorunlulugu ile karst karstyayiz. Bedelin karsiligi ise fi-
yattir. Fiyat, bitintyle tim yasamimizi kusatmis son derece aktif bir kavramdir.

Dar anlamda fiyat, bir triin ya da hizmet i¢cin 6denen para miktaridir. Genis
anlamda ise, tirin ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullanilmasi sonucu elde
edilen yararlar icin tiketicilerin miibadale ettikleri degerlerin toplamidir. Fiyat de-
geri yansitir. Deger, saticilarin sattiklari, alicilarin ise satin aldiklart Girtinlerin sahip
oldugu nitelikler olarak tanimlanabilir. Fiyatlandirma hem ekonomi hem de islet-
me icin 6nemlidir. Ekonomide bu mekanizma, alternatif kullanimlar arasinda kay-
naklarin tahsis edilmesinde kullanilir. Isletmede ise, fiyat kar yaratmak icin bir te-
meldir. Fiyat, isletme amac ve politikalarinin bir sonucudur ve pazarlama karma-
sinin dnemli unsurlarindan birisidir.

Fiyat: Pazarlama karmasinin gelir
getiren tek elemanidir
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Sekil 11.5 Pazarlama
Yénetiminde Fiyatlama
lle ligili Faktorler

Tarihsel olarak fiyatin olusumu incelediginde, gecmiste fiyat, her bir tirtin icin
alicilar ile saticilarin pazarliklart sonucu olustugu gorilir. Gegmis donemlerde sa-
tict alabileceginden daha yiiksek bir fiyat isterdi ve alici da ddeyebileceginden da-
ha dustk bir fiyat 6onerirdi. Daha sonra, pazarlik yoluyla kabul edilebilir bir fiyat
diizeyinde bulusurlardi. Bireyler ihtiyaclarina ve pazarlik gticlerine baglt olarak,
aynt Urln icin farkli fiyatlar 6derlerdi. Ginimiizde ise aynt trln icin tek bir fiyat
soz konusudur.

Fiyat, tuketici tercihlerini etkileyen en onemli faktordir. Bu ozellikle fakir sa-
yilabilecek toplumlarda kolayda trtnler icin daha gecerli olan bir olgudur. Bu-
nunla birlikte, son yillarda fiyat dist etkenlerde alicilarin davranislarinda onemli
hale gelmistir. Fiyat, pazarlama karmasinin gelir getiren tek elemanidir. Diger kar-
ma elemanlar ise maliyet icerir. Fiyat ayni zamanda, pazarlama karmasinin en es-
nek elemanidir. Uriin ya da dagiim kanalindan farkli olarak fiyat, son derece hiz-
It bir sekilde degisebilir. Aynt zamanda, fiyatlandirma ve fiyat rekabeti pazarlama
yetkililerinin en ¢ok karsilastiklart sorunlardan birisidir. Bu dogrultuda fiyatin
olusturulmasinda ve fiyatlandirma ile ilgili kararlarin verilmesinde isletme amacla-
1 dikkate alinmalidir. Fiyatlandirma ayrica, pazara 6zgi kosullarin yant sira cev-
resel kosullarla da ilgilidir (Sekil 11.5).

Al
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Fiyatlamada G6zoniine Alinacak Faktorler

IVIXE Fiyatlamada gozoniine alinan faktorleri belirlemek.

Bir isletmenin fiyatlandirma kararlarini etkileyen faktorleri daha ayrintili olarak ele

alan Sekil 11.6’da da gorildiigii gibi, fiyat hem isletme ici etkenlerden hem de dis

cevre faktorlerinden etkilenir.

e

~

ISLETME iClI

FAKTORLER

* Pazarlama
Amaglar

* Pazarlama -
Karmasi

* Maliyetler

_/

FIYATLAMA
KARARLARI

ISLETME DISI
FAKTORLER
* Pazarin Yapisi

' * Rekabet
* Diger Cevresel

Faktorler (Ekonomi,
aracilar, yasalar)

.

(Makro Cevre Faktdrleri)

_/

Fiyatlandirmay1 etkileyen isletme ici faktorler isletmenin pazarlama amaclari-

n1, benimsenen pazarlama karmasini, maliyetleri ve isletmenin orgtitsel yapisini

icerir.

Fiyatlandirma kararlarini etkileyen dissal faktorler pazarin yapising, talebi, re-

kabeti ve diger cevresel elemanlart kapsar.

Fiyatlama Siireci

Pazarlama vyetkilileri fiyatlarini nasil belirlerler? "Dogru fiyat”a ulasmak isletme

cevresinde finansal olmayan degiskenleri incelemeyi gerektirir. (Sekil 11.7) alti

asamadan olusan fiyatlama stirecini gostermektedir.

(&

yelpazesini tanimlamak

Muhtemel fiyat

icin kar potansiyelini
analiz etmek

4 )
I. Asama 2. Asama 3. Asama
Fiyat ve talep Fiyatin alt ve st Tum stratejik amaglara
iliskilerini anlamak limitleri belirlemek ulagsmak icin hedefleri
icin pazari analiz icin kisitlari belirlemek
etmek tanimlamak
4. Asama 5. Asama 6. Asama

Muhtemel fiyat
yelpazesi icindeki
baslangic fiyatini
belirlemek

Dinamik pazar kosullarina
karsilik verebilecek
diizenlemeleri yapmak

J

—

Sekil 11.6 Fiyatlama
Kararlarini Etkileyen
Isletme I¢i ve Dist
Faktérler

Sekil 11.7 Fiyatlama
Stireci
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Sekil 11.8 Fiyatlarin
Belirlenmesinde Etkili
Olan Faktorler

Fiyatlama Yaklasimlari
IVIXE Genel fiyatlama yaklasimlarini aciklamak.
Isletmenin belirledigi fiyat, herhangi bir talep diizeyinde bir ucunda yiksek kar

diger ucunda ise diisiik karin yer aldigt bir eksen tzerindedir. Sekil 11.8, fiyatla-
rin belirlenmesindeki 6énemli kosullari 6zetlemektedir.

( N
Dusik . " .
Fiyat Uriin Rakiplerin L:lrur\ Iulé:eg;lixar
Bu fiyat Maliyetleri maliyetleri ve diger dﬁe‘ger.lne diizeyinde
diizeyinde igsel ve digsal tIIEktm muhtemelen
muhtemelen fakesrler Bt | k
algilar talep yoktur
kar yoktur
J

Maliyetler fiyatlarin belirlenmesinde tabani , tiketici algilamalari ise tavani

olusturmaktadir. Isletme iki u¢ arasinda en iyi fiyati belirlemek icin, rakiplerinin
fiyatlarini ve isletme ici ve dist tim faktorleri goz dntine almak zorundadir. Uygu-
lanmast en kolay fiyatlandirma yontemi maliyet arti yontemidir.
Maliyeti Temel Alan Fiyatlama: En basit fiyatlandirma yontemi maliyet artt yontemi-
dir. Bu yonteme gore fiyat, Giretim maliyetlerine standart bir kir oraninin belirlen-
mesiyle bulunur. Ornek olarak, insaat sirketleri yaptiklart binalarin fiyatlarini, top-
lam proje maliyetine belirli bir oranda kar ekleyerek bu yonteme gore tesbit eder-
ler. Ayni sekilde, kimi zaman bazi saticilar, is anlasmast yaparken trtinlerinin fi-
yatint maliyetlere standart bir kdr orani ekleyerek belirleyeceklerini ifade ederler.
Maliyet arti yonteminde fiyatlarin nasil belirlendigini asagidaki gibi gostermek
mumkindir;

Birim maliyet = Degisken maliyet + Sabit maliyet

Satilan miktar

Fiyat = Birim Maliyet

| - istenen Karar Orani

Fiyatlarin belirlenmesinde standart bir kiar orani kullanmanin yararl olup ol-
mayacagi diustintldiginde, bu yontemin isletmelere kolayliginin disinda pek bir
yarar saglamadigini soylemek mimkindir. Ancak hala daha pek cok isletme ta-
rafindan bu yontem kullanilmaktadir.

Diger bir maliyet yonelimli fiyatlandirma yaklasimi, basabas analizi ya da bir
diger deyisle hedef kirt esas alan fiyatlandirmadir. Bu yontemde firma basabas
noktasindaki ya da hedef kirin gerceklestigi noktadaki fiyatt belirlemeye calisir.
Hedef fiyatlandirma yontemi, 6zellikle otomobillerinin fiyatlarint yatirimlarinin
%15 ile %20’si arasinda kdra ulasacak sekilde belirleyen General Motors tarafin-
dan kullanilmaktadir.
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Hedef kari esas alan fiyatlandirma yonteminde, farkli satis hacmi dizeylerin-
de beklenen toplam maliyetleri ve toplam gelirlerin yer aldigi basabas tablosu
esas alinir. Sekil 11.9, bir Ekmek Kizartma Makinesi Ureticisi icin basabas tablo-
sunu gostermektedir.

Toplam gelir

Maliyetler

Toplam

maliyet
600 (Il .-cceeeaaoas Y

Sabit maliyet

300

Zarar

Satig
hacmi

Sabit maliyetler, satis hacmine bagli olmadan 300.000 TL olarak gerceklesmis-
tir. Toplam maliyetleri elde etmek icin, satis hacmiyle birlikte artan degisken ma-
liyetler sabit maliyetlere eklenir. Toplam gelir egrisi sifirdan baslar ve her satilan
birimle ytkselir. Toplam gelir egrisini egimi birim fiyati verir. Ele aldigimiz 6rnek-
te, toplam gelir ve toplam maliyet egrileri 30.000 birimde kesismektedir ki, bu ba-
sabas hacmidir. 20TL’lik satis fiyatinda, isletme en az 30.000 birim satmalidir. Bu
isletmenin basabas noktasidir. Bu noktada, toplam gelir toplam maliyeti karsilaya-
cak dizeydedir. Basabas noktasi asagidaki formul yardimiyla hesaplanabilir;

Sabit maliyet
Fiyat - Ort. Degisken Maliyet

Basabas noktasi =

=300.000 = 30,000 birim
20- 10

Eger isletme hedef kara ulasmak istiyorsa her biri 20TL’dan 30.000 birimden
fazla trtin satmalidir. Toaster Ureticisinin isletmesine 1.000.000TL’lik bir yatirim
yaptigint ve bu yatirimdan %20 geri doniis bekledigini varsayalim. Bu durumda
tretici en azindan fiyati 20TL’dan en az 50.000 birim satmalidir. Eger isletme da-
ha ytiksek bir fiyat belirlerse, hedefledigi geri doniis oranina ulasmasi icin ise ¢cok
fazla ekmek kizarticisi satmasina gerek yoktur.

Uretici, farkli fiyatlart da goz 6niine almak ve basabas noktasini, potansiyel
talebi ve her bir fiyat dizeyindeki karliligi tahmin etmelidir. Bu, Cizelge 11.1’de
yer almaktadir. Cizelge 11.1, fiyatlar artiginda basabas noktasinin distigint
gostermektedir (2.stitun). Clinkd, fiyatlar arttiginda, toaster icin talep de diisecek-
tir (3.stitun). Cizelgeye gore 18TL'lik fiyatta isletme maksimum kar etmektedir.
Ancak isletmenin belirledigi 200.000TL’lik hedef kara bu fiyatlarin hi¢ birinde
ulasilamamaktadir. Bu hedef kdr oranina ulasmak icin tretici isletme sabit ya da
degisken maliyetleri diistirme yollarint aramalidir, boylece basabas noktasi daha
distk dizeyde gerceklesir.

Sekil 11.9 Basabas Grafigi

Bagabag noktasi: Toplam gelirin
toplam maliyeti karsilayacak diizey-
de olmasidir.
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Cizelge 11.1 Basabas
Noktast

Sekil 11.10 Maliyeti ve
Degeri Temel Alan
Fiyatlama
Yaklasimlarinin
Karsilastirilmasi

14 75.000 71.000 994.000 1.100.000 -32.000
16 50.000 67.000 1.072.000 970.000 102.000
I8 37.500 60.000 1.080.000 900.000 108.000
20 30.000 42.000 840.000 720.000 120.000
22 25.000 23.000 506.000 530.000 -24.000

Pazar1 (Talebi) Temel Alan Fiyatlama: Guntiimuzde gittikce artan sayidaki isletmeler
tiyatlarint belirlerken, alicilarin Urtine iliskin algilarini temel almaktadirlar. Pazara
dayal: fiyatlandirma icin temel kriter olarak, maliyetler yerine alicilarin degere ilis-
kin algilari kullanilir. Pazara dayali fiyatlandirmada, pazarlamac fiyati belirledik-
ten sonra Urlind ve pazarlama programini olusturmaz. Bu yontemde fiyat, diger
pazarlama degiskenleriyle birlikte ele alinir. Sekil 11.10, maliyete dayali fiyatlan-

dirma ile pazara dayali fiyatlandirma yontemini karsilastirmaktadir.

Pazari temel alan fiyatlama

Pazari temel alan fiyatlandirma, maliyete dayali fiyatlandirmadaki streci tersine

cevirmektedir. isletme hedef fiyatlarini, misterilerin Griintin degerine iliskin al-
gilarina gore belirlemektedir. Hedef deger ve fiyatlar, tirlin tasarimint ve hangi
maliyetlerin olusacagint yonlediren faktorlerdir. Sonug olarak fiyatlama, musteri ih-
tiyaclarinin ve deger algilarinin analiz edilmesiyle baslar ve fiyatlar tiketicinin al-
giladigr degerlerle karsilastirilarak belirlenir. Pazar temel alan fiyatlandirmay1 kul-
lanan isletme, farkli rekabet¢i sunumlar da alicilarin hangi degerleri gézontine al-
digint belirlemek zorundadir. Bununla birlikte algilanan degerleri 6lcmek gticttir.
Rekabeti Temel Alan Fiyatlama: Tiketiciler, rakiplerin benzer trtinler icin belirledik-
leri fiyatlarda, Grtin degerlerine iliskin yargilarini temel alirlar. Burada iki tir reka-
bete dayali fiyatlandirma yonteminden bahsetmek mumkiindur;

Fiyat Liderini izleme: Bu yontemde isletme, kendi maliyet ya da talebini gbz déniinde
bulundurmaksizin buytk ol¢tide rakiplerin fiyatlarin temel alarak fiyat belirlemeye
calisir. Bu yontemde, kiictk firmalar genellikle firma liderlerini izlemektedirler. Bu

isletmeler fiyatlarini, pazar lideri durumundaki isletmelere gore belirlerler.
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Kapali Zarf Usulu ile Fiyat Verme: Bu yontem, firmalar cesitli isler icin teklif verdik-
lerinde, bir diger deyisle ihalelere katildiklarinda da kullanilabilir. Firma, kendi
maliyet ya da talebinden ziyade rakiplerin fiyat konusundaki diistincelerini temel

aldiginda kapali zarf usulu ile fiyat vermeyi kullanir.

Yeni Uriin Fiyatlama Uygulamalari

Fiyatlama yontemleri, genellikle triiniin yasam egrisinde gecirdigi evrelere gore
farkliliklar gosterir. Yeni bir tirin sunmay: planlayan bir isletmenin karsilasacagi
sorunlardan ilki, Griin konumlandirma sorunudur. Piyasaya yeni bir Girin sunan
isletmeler, dncelikle trtint etkili bir sekilde konumlandirmali, yani trtin i¢in etkili
bir fiyat belirlemelidir. Yeni bir Grtint ilk defa pazara sunan bir isletmenin kul-
lanabilecegi iki fiyatlama yontemi vardir. Bunlar, pazarin kaymagint alma ve
pazara nifuz etme yontemleridir.

e Pazarin Kaymagim Alma Yontemi: Yeni bir Girtini gelistirerek pazara sunan pek cok
isletme, pazardan mimkiin oldugunca fazla gelir elde etmek icin ytiksek bir fiyat
belirler. Burada amag, esnek olmayan talepten yararlanarak, fiyata karst duyarsiz
pazar bolimiini ele gecirerek pazarin "kaymagmi" almaktir

e Pazara Niifuz Etme Yontemi: Kuiciik ama karli pazar bolimlerinde, baslangicta
ylksek bir fiyat belirleyerek pazarin kaymagini alma yontemi yerine, bazi islet-
meler pazara niifuz etme stratejisini kullanirlar. Bu isletmeler pazara hizla ve
derinden niifuz etmek icin ilk 6nce distik fiyat belirlerler. Bu isletmelerin amaci,
hizli bir sekilde ¢cok sayidaki aliciyr trtine ¢cekerek, buiytik bir pazar pay: kazan-
maktir. Yiksek satis hacmi, maliyetlerde indirime neden olur ki, bu da isletmenin
tiyatini alt diizeylerde tutmasint saglar.

Uriin Karmasina Yoénelik Fiyatlandirma Uygulamalar

Bir Girtintin fiyatint belirlemeye iliskin stratejiler, Grtin bir Girtin karmasinin elemant
oldugunda degismektedir. Bu durumda firma, tim utrtiin karmasinin karliligini
maksimize edecek fiyatlari belirlemek icin ¢aba gosterir. Uriin karmasina yonelik
tiyatlandirma, karmanin kapsamu icinde yer alan her bir Girtiniin farkli maliyet ve
talebinin olmasindan, ayrica her birinin pazarda karsilastigi rekabet yogunlugunun
ayr1 olmasmdan dolay: oldukca giictiir. Uriin karmasina yonelik fiyatlandirma uy-
gulamalarinin bir kismu sunlardir:

e Uriin Dizisini Fiyatlandirma: Isletmeler tek bir (iriin yerine bir {iriin dizisi gelistir-
me stratejisini benimsemislerdir. Uriin dizisindeki tirtinlerin her biri farklt 6zellik-
ler tasimaktadir. Urtin dizisini fiyatlandirmada pazarlama yonetimi, ilk 6nce dizinin
toplam karliligini daha sonra da dizide yer alan farkl Griinler arasinda belirlenen
toplam hedefe ulastiracak fiyat ve kar oranlarini belirlemelidir

o Aksesuar ya da Zorunlu Olmayan Uriinlerin Fiyatlandirilmast: Esas tiriinle birlikte ak-
sesuar ya da zorunlu nitelikte olmayan rtnlerin satisini gerceklestiren pek ¢cok
isletme, bu fiyatlandirma stratejisini benimsemistir. Ornek olarak, bir otomobil
alicis1, otomobilinde CD playeri olan bir radyo ya da otomatik vites isteyebilir. Bu
ve benzeri durumlarda otomobil treticisi isletmelerin, ana trtn ile boyle ekstra
ozellikler iceren Urlnlerin fiyatlarint ayrt ayrt belirlemesi gerekir.
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e Tamamlayict Uriinlerin Fiyatlandirilmast: Esas iriinle birlikte kullanilmasi gereken
urlnleri Greten isletmeler, bu fiyatlandirma stratejisini benimserler. Bu trtinlere
ornek olarak, fotograf makinesi filmlerini ya da bilgisayar yazilimlarini vermek
miimkiindiir. Ureticiler (bilgisayar ya da fotograf makinesi treticileri) genellikle
esas urin icin disik, ancak tamamlayict Grinler icin ylksek kiar marjli fiyat belir-
lerler.

e Yan Uriinleri Fiyatlama: Islenmis metal triinleri, petrol tiirevi ve kimyevi iiriinler
gibi Urtnlerin tretiminde siklikla Griine gore fiyatlandirma uygulanir. Bu strate-
jinin kullanilmasiyla tretici isletme, triinlerin stoklanmasi ve teslimatini da iceren
maliyetleri kapsayan herhangi bir fiyattan kabul eden pazart arastiracaktir. Bu uy-
gulama Uretici isletmelerin ana Grtinlerin fiyatlarint disuk tutarak rekabet et-
melerini kolaylastirir.

e Uriin Demetini Fiyatlama: Uriin demetini fiyatlandirma stratejisi kullanildiginda
uretici ya da satici isletme trtinlerin bir kismini biraraya getirerek bir kombinas-
yon olusturur ve alicilarina indirimli fiyattan bir Girtin demeti sunar. Tiyatrolarin ve
spor kliplerinin, tek bilet maliyetinden daha disiik maliyetli sezonluk bilet sat-
malart bu stratejiye 6rnek olarak gosterilebilir. Oteller de odayi, yemekleri ve eg-
lenceleri bir araya getirerek hazirladiklart sunum paketleriyle bu stratejiyi sik sik
uygularlar.

Fiyat Diizenleme Uygulamalari

Isletmeler, musterilerde gortilen farkliliklara ve durum degisikliklerine gore genel-
likle daha 6nce belirledikleri fiyatlarinda zaman icinde degisiklik yaparlar. Fiyat-
larda diizenleme yapilmasina iliskin kullanilabilecek stratejilerden bir kismi asagida
yer almaktadir.

e Fiyat Indirimleri: Pek cok isletme erken ddeme, satin alma miktarlart veya sezon
sonu satin almalart gibi belirli nedenlerden 6tiirti musterilerini bir anlamda 6dil-
lendirme amaciyla fiyatlarint misteriler lehine diizenlerler. Bu diizenlemeler mik-
tar ve nakit indirimi olmak tzere iki turld yapilabilir.

e Boliimlenmis Fiyatlama: Isletmeler musterilerinde, Grtinlerde ve konumlardaki
farkliliklart izlemek icin fiyatlarinda diizenlemelere giderler. Bolumlenmis fiyatlan-
dirmada, isletme Grtin ya da hizmetini herhangi bir farklilik gortilmeksizin iki ya
da daha fazla fiyattan satabilir..

e Psikolojik Fiyatlama: Aslinda fiyatlar, Grlne iliskin bazi bilgileri musterilere ak-
tarirlar. Ornek olarak, pek cok alict icin iirtiniin fiyati kaliteyi gsterir. Psikolojik
fiyatlandirmada tretici ya da satict isletme fiyatlarin ekonomik yontint degil,
psikolojik yontnt dikkate alirlar

¢ Promosyonel Fiyatlama: Promosyonel fiyatlandirma uygulamasinda, isletmeler
gecici olarak fiyatlarini liste fiyatlarin hatta kimi zaman maliyetlerin altinda belir-
lerler. Promosyonel fiyatlandirma pek cok bicimde gerceklesir. Stipermarketler ve
departmanli magazalar musterileri magazalarina ¢ekebilmek icin, bazi trtinlerini
diistik fiyatlandurirlar ki, bu trtinlere kayip liderleri ad: verilir. Uretici ya da satict
firmalar, belirli sezonlarda daha fazla musteri cekmek icin 6zel olay fiyatlandir-
masinit da kullanirlar (Bayramlar, yilbasi gibi).
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e Cografik Fiyatlama: Bir isletme diinyanin ya da tlkenin cesitli yerlerinde bulunan
miisterilerine, {riinlerini ne kadar fiyatla sunacagini belirlemelidir. Uretici isletme
belirledigi fiyat politikas: ile dagitim kanalinda kimin tasima maliyetlerini Gst-
lenecegini saptamalidir. Cografik fiyat politikasinin pek cok uygulama bicimi var-
dir. Uretici, tretim yerinde tasima maliyetini tstlenirken miilkiyet alictya geciyor-
sa bu fiyatlama sekli tiretim yerinde FOB fiyatlamadir. Ancak satict firma alicilar
arasinda cografik farkliliklart g6zoniine almadan riind icin tek bir satis fiyat
belirlemisse bu tekdize teslim fiyatlama; satici isletme tim pazarda bir bolim-
leme yaparak her bir pazar bolimiinde tasima maliyetlerini esas alarak ayri bir
fiyat uyguluyorsa bu bolgesel fiyatlama stratejisidir.

e Uluslararasi Fiyatlama: Uriinlerini uluslararast pazarlara sunan isletmeler, faaliyet-
te bulunduklari farkli tilkelerde hangi fiyatlart uygulayacaklarina karar vermelidir.
Bazi durumlarda isletmeler diinya capinda bir fiyat belirleyebilir. Bununla birlikte
pek cok isletme yerel pazar kosullarina gore fiyatlarint diizenlemektedir. Bir l-
kede fiyatlarini belirleyen isletmenin fiyati, ekonomik kosullari, rekabet duru-

munu, yasalari, toptancilik ve perakendecilik sisteminin gelisme diizeyini iceren

pek cok faktore baglhidir.
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Ozet

Bu Unitede {irtin ve fiyatlamay1 inceledik, Artik;
e drinlerin dokunulur ve dokunulmaz yonlerini
(sayfa 196-197),
e drune iliskin temel siniflandirmalart (sayfa 198-200),
e yeni Urtiin kavramini (sayfa 201-202),
e Urlin yasam egrisini (sayfa 203-204),
e marka kavramini (sayfa 205),
e ambalajlama fonksiyonlarini (sayfa 205-2006),
o etiketleme tirlerini (sayfa 207),
e fiyata iliskin temel tanimlarint (sayfa 207-208),
e fiyatlamada hangi faktorlerin gézdonine alinmasi
gerektigini (sayfa 209),
e genel fiyatlama yaklasimlarint (sayfa 210-215) biliyoruz.
Uriin dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu
bir bittindir. En genel anlamda belirlenen ihtiyaclar:
karsilayan isletme sunumlart olarak tanimlanabilir. Uriin
kavramini tG¢ boyutta ele alabiliriz: Cekirdek trin,
tiketicinin bir Grtint satin aliuken neyi satin aldigint ifade
eder. Somut urtn, cekirdek tGrint tamamlayan sekil,
marka ve ambalaj gibi niteliklerden olusur. Zenginlestiril-
mis Urtin, mamulle birlikte sunulan veya isletmenin
pazarlama sistemini sagladig: ek yarar ve hizmetler
buttntdur.
Urtinleri degisik olciilere gore gruplandiririz. Bunlarin
baslicalary; dayaniklilik durumlarina gore ve hedef alinan
kitleye gore yapilan gruplandirmalardir. Dayaniklilik duru-
muna gore mallar; dayaniksiz, dayanikli mallar hizmetler
olarak ele aliyoruz. Hedef alinan kitle ya da pazar
bolimiine gore; tiiketim mallart ve endustriyel mallar

olarak gruplandirma yapulir.

Birden fazla trin Ureten isletemelerde bir Girtin karmasi
mevcuttur. Uriin karmasi, tretici isletme tarafindan satisa
sunulan tiriin dizilerinden olusur. Uriin karmasint olusturan
urtin dizisi ise, Girtin karmast olusturan cesitlerin ve islev-
lerin ayni olmast, ayni tiketici grubuna ayni tiir aracr islet-
melerce satilmasi ya da belirli bir fiyat olctistinde olmast

nedeniyle yakin iligkisi olan bir grup maldir.

Yeni mallar dort bicimde ortaya cikar: Bir benzeri olmayan,
gercek anlamda mallar; pazar icin yeni mallar; isletme icin
yeni mallar ve pazarda olan bir malin yerini alan mallar.
Uriin yasam egrisi, tirlin satis tarihcesini grafik olarak gos-
terir. Urlin yasam egrisi; giris, gelisme, olgunluk ve ger-
ileme olmak tzere dort asamadan olusur. Giris asamast,
urtintin pazarda ilk kez yer aldigi, satislarin cok az ve
karliligin negatif oldugu asamadir. Gelisme donemi,
satislarin hizla arttugi, karliligin en ust dizeye ulasarak
ardindan gerilemeye basladigi donemdir. Olgunluk done-
minde, satislar azalma egilimi gosterir ve pazarda rakip-
lerin sayst artar. Urlin yasam egrisinin son asamasinda
ise, satislar ve karlilik artan hizla azalmaya devam eder.
Markalama ve ambalajlama Urtine iliskin 6zelliklerdir.
Marka, bir Giriinti digerlerinden ayirmak icin kullanilan bir
isim, sozclk, tasarim, sembol ya da bunlarin bilesimidir.
Amblajlama, uretilen mallarin pazarlanmasinda 6nemli
yeri olan ekonomik faaliyetlerdendir. Ambalajlamanin;
motivasyon, kolaylik ve koruma olmak tzere ti¢ temel
islevi vardir.

Urtinlerin fiyatlandirilmasinda, isletme ici ve isletme dist
faktorler etkilidir. Isletmelerin uyguladigr baslica fiyatlama
yaklasimlari; maliyeti temel olan fiyatlama, pazari temel
alan fiyatlama ve rekabeti temel alan fiyatlamadir. Yeni
urtinlerin fiyatlamasinda uygulanan baslica yontemler ise,

pazarin kaynagmni alma ve pazara nifuz etme yontemleridir.
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Kendimizi Sinayalim

Ozet boliimiindeki konulart yeterince anlayip anlamadi-
ginizt Olemek icin asagidaki sorulart yanitlamaya calisiniz.
Sorular1 zorlanmadan yanitladiginizda bir sonraki Uniteye
gecebilirsiniz. Ancak zorlandiginiz sorulara iliskin konu-
lart tekrarlamaniz yarariniza olacaktir. Unutmayin! Dogru

yanitlart Unitenin sonunda bulabilirsiniz.

1. Bir isletmenin pazara sundugu tiim mallara ne ad
verilir?

a. Mal dizisi

b. Mal karmasi

c. Mal birimi

d. Yeni mal

e. Malin eni ve boyu
2. Elektrik motorlari, yar iletkenler gibi miisterinin nihai
uriniinin bir parcast olarak tretilmis endistriyel Grinle-

re ne ad verilir?

a. Yapilar

b. Agir donanim urtnleri

¢. Hafif donanim trtnleri

d. Alt montaj elemanlari ve parcalar
e. Islenmis maddeler

3. Asagidakilerden hangisi tiikketim mallart gruplandiril-
masinda yer almaz?
a. Aranmayan mallar
Ozelligi olan mallar
Ikame mallar

Kolayda mallar

oo

. Begenmeli mallar
4. Asagidakilerden hangisi markanin sagladig: yararlar-
dan biri degildir?

a. Musteriye belirli bir tirinii tanima imkant vermesi
Rakip trtinlerin taklit edemeyecegi bir taninmaya
imkan vermesi

c. Isletme sahibinin prestijini artirmaya imkin ver-
mesi

d. Alicilarin, kendilerini ifade etme bicimlerinden bi-
ri olabilmesi

e. Alicilarin Grtn kalitesini degerlendirmelerini ko-
laylastirmast

5. Asagidakilerden hangisi begenmeli mallarin 6zellikle-
rinden biri degildir?

a. Dagium alanmnin sinirli olmast

b. Uretici ve araci isletmelerin dagitim ve satis caba-
larina basvurmalarini zorunlu kilmast

c. Ureticilerle perakendecilerin yakn iliski kurmala-
rini gerektirmesi

d. Dagitim kanalinda toptancilarin yer almamasi

e. Satict isletmenin adinin, Uretici isletmenin adindan

daha 6nemli olmasi

6. Sauslar: hizli bir sekilde artarak basabas noktasina ula-
san bir Urlin, yasam egrisinin hangi asamasindadir?
Gelisme asamast

Olgunluk asamast

Gerileme asamasi

e oo

Tanitma asamast

e. Doygunluk asamasi
1. Asagidakilerden hangisi fiyatlamayi etkileyen faktorler
arasinda yer almaz?

a. Pazarlama amaclart

b. Malin nitelikleri

¢. Malin tretim kosullart

d. Maliyetler

e. Pazarin yapist

8. Asagidakilerden hangisi fiyatlama hedefleri arasinda

yer almaz?
a. Sosyal sorumluluklari yerine getirmek
b. Kar elde etmek
¢ Pazar paymi buytitmek
d. Fiyat Oncisini izlemek

e. Uriin ya da isletme icin imaj yaratmak
9. Isletmelerde yaurimin geri donis orant asagidaki pa-
zarlama karmasi elemanlarindan hangisine baglidir?

a. Dagiuma

b. Fiyata

c. Urline

d. Reklama

e. Satis gelistirmeye

10. Asagidakilerden hangisi mallarin fiyatlandirilmasin-
da kullanilan maliyet arti yonteminin 6zelliklerinden
biri degildir?

a. Isletmelerde yaygin olarak kullanilmast
Fiyatlamada, musteri ihtyaclarinin gdz dntinde bu-
lundurulmast

c. Rekabeti gz Onlinde tutmamast
Fiyatlamada, maliyetleri esas almasi

e. Pazar talebini dikkate almamasi
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Yasamin icinden

Asagida bu Unitede incelediginiz konularla ilgili, ger-
cek hayattan bir érnek yer almaktadir. Ornek olay1 oku-
yarak, sorulart yanitlayiniz. Ornek olayr dikatlice oku-
yup, sorulart yanitlamaniz, 6grendiklerinizin pekismesi
ve daha kalict olmasi acisindan son derece Onemlidir.

"ABC Isletmesi"

ABC Isletmesi gelecek donemde tretmeyi planladigi bir
mamuli icin 120.000.000 TL. sabit masraf ve birim basina
10.000 TL degisken masraf yapacakuir. Isletme bu mamul-
den bir donemde 100.000.000 TL. lik sabit bir kir sagla-
ma hedefi belirlemistir. Bu hedef, yapilan talep ve satis
tahminlerine gore iki ayr1 secenekle gerceklestirilebile-
cektir; ya 6.300 birim mamul iiretilecek ve buna gore fi-
yatlandirilarak satilacak veya 8.000 birim tretilecek ve
mamul nispi olarak daha dustk bir fiyatla satilacaktir.

1. Sabit kar hedefini gerceklestirecek olan bu fiyatlart sap-
tayarak her iki durumu grafik tGzerinde gosteriniz.

2. ABC Isletmesi icin bu iki secenegi; amac, fiyat, talep
durumu, rekabet, pazar pay: vb. yonlerden ele alarak,
hangi secenegin daha avantajli oldugunu ve bu terci-
hin nedenlerini tartisiniz.

b

Biraz Daha Diisiinelim

1. Urlin kavramini aciklayarak, (riin boyutlarini
belirtiniz.

2. Tum mal kavrami ne ifade eder? Aciklayiniz.

3. Hedef alinan pazar bolimiine gore mallar kac gruba
ayrilir? Aciklayiniz.

4. Hangi mallar endistriyel mal kapsaminda
dontstirilebilir?

5. Isletmeler hangi nedenlerden dolayi tirtin karmalarini
degistirirler? Belirtiniz.

6. Bir trtin karmasint hangi boyutlariyla aciklayabiliriz?

7. Yeni mal kavram: nedir? Ka¢ bicimde ortaya ¢ikar?

8. Yeni Uurtin gelistirme stirecinin asamalart nelerdir?
Belirtiniz.

9. Urlin yasam egrisi asamalart nelerdir? Aciklayiniz.

10. Urlin yasam egrisinin giris asamasindan isletmeler
hangi kosullarla karst karstyadir?

11. Ambalajlamanin isletmeler icin tasidigt 6nemi
aciklayiniz.

12. Fiyat kavramini tanimlayiniz.

13. Fiyatlarin tespitinde gozoniine alinacak isletme ici
faktorler nelerdir?

14. Isletme hangi asamalardan gecerek fiyatlarini belirler?
Aciklayimniz.

15. Isletmenin fiyatlarint belirlerken kullanabilecegi genel
fiyatlandirma yaklasimlart nelerdir? Belirtiniz.
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Yanit Anahtari

1.b Yanitiniz yanlis ise "Urtin Karmast" boliim{inii
gozden geciriniz.

2.d Yanitiniz yanlis ise "Uriin Siniflandirma”
bolimiini gozden geciriniz.

3. ¢ Yanitiniz yanlis ise "Urtin Siniflandirma”
bolimuni gozden geciriniz.

4. ¢ Yanitiniz yanhs ise "Uriin Ozellikleri" bolimiini
gozden geciriniz.

5.a Yanitiniz yanls ise "Urtin Simiflandirma”
bolimini gozden geciriniz.

6. a Yanitiniz yanls ise "Uriin Yasam Egrisi"
bolimuni gozden geciriniz.

7. ¢ Yanitiniz yanlis ise "Fiyatlamada G6zoniine
Almacak Faktorler" boliumiint gozden geciriniz.

8. a Yanitiniz yanlis ise "Fiyatlamada Gozoniine
Alinacak Faktorler" bolimiint gozden geciriniz.

9.b Yanitiniz yanlis ise "Fiyat Kavrami" bolimind
gozden geciriniz.

10. b Yanitiniz yanlis ise "Genel Fiyatlandirma

Yaklasimlart" bolimtint gozden geciriniz.



