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Ozet

Yaratici ve yenilikci olmak, is yasaminda sureklilik yaratan en
onemli kurumsal ozelliklerin basinda gelmektedir. Yenilikgi politika izleyen
firmalarda, yeni driinlerin sunumuna daha sik rastlanmaktadir. Ancak
basari, yeni lirtin sunumuna ek olarak hedef kitleye yapilacak olan reklam
asamasina da baghdir. Yeni urdndn, hakkindaki bilgilerle beraber, reklam
ve pazarlama iletisim uygulamalarina alinmasi ile birlikte hedef kitlenin
degisime ayak uydurmasi amaclanmaktadir. Bu ytzden kurumlar
trdinlerini hedef kitlelere sunarlarken, reklamlarinda dogru ve gdvenilir
bilgi akisini saglamayi disinmektedirler. Reklamlardaki bilgilerin dogru ve
aciklayici  olmasinin yani sira, ikna edici Ozellik tasimasi da
hedeflenmektedir. Yeni (iriindin faydalarinin aktarilmasi ve tiketicinin ikna
edilmesi sirasinda iletisim uygulamalari hedef kitleyi desteklemektedir.
Bu evrede drdin bilgilerini aktarma ve drdndn imajini destekleme adina
uygulanan iletisim teknikleri, lrdndn satislarindaki etkinligi arttirmaktadir.
Bu makalede iletisim calismalarinin desteklenmesi tzerine yeni bir model
Onerisi tizerinde durulacaktir.

anahtar kelimeler: Yeni (rin, yenilik¢gilik, yenilikgi yaklasim,
iletisim stratejileri, reklam.
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Résumé

Etre créateur et innovateur est une des propriétés institutionnelles les
plus importantes qui créent une continuité dans la vie commerciale. Nous
rencontrons plus souvent la présentation des produits nouveaux chez les
sociétés qui suivent une politique d’innovation. Seulement, la réussite dépend
également du processus de la publicité visant la masse ciblée qui sera réalisé
en annexe a la présentation du nouveau produit. On essaie de faire adapter la
masse cible au changement en intégrant le nouveau produit accompagné de
ses renseignements, dans l'application de communication de la publicité et du
marketing. Pour cette cause, lorsque les sociétés présentent leurs produits aux
masses ciblées, elles font attention a la communication des renseignements
corrects et fiables dans leurs publicités. D’'autre part, il est essentiel que les
renseignements des publicités soient corrects et explicatifs et qu'ils soient
aussi de nature convaincante. Pendant qu’on transfere des renseignements sur
l'utilité du nouveau produit et qu’on convainc le consommateur, les applications
de communication sont en train de supporter la masse cible. Le transfert des
renseignements du nouveau produit et les techniques de communication
appliqguées pour supporter l'image du produit a cette étape augmentent
l'efficacité de la vente du produit. Dans cet article, nous étudierons la
proposition d’un nouveau modele concernant le support des travaux de
communication.

mots clés : nouveau produit, innovation, approche innovatrice, stratégies
de la communication, publicité.

Abstract

The firms have understood the importance of developing strategically
opinion structure and differentiation in accordance with changing business
world and competing conditions. In today’s marketing world by means of
improving technologies, available products are loosing their values. So in last a
few years it has been observed that increasing effects focused on the new
product development. New product process includes many decision areas such
as sale, distribution and design based on consumer expectations and
necessities. However, one of the greatest difficulties that the firms encounter
is the usage of appropriate methods and techniques in the publicity of new
products.

Being innovates and creative is one of the important institutional ability
that provides permanence in business world. New products presentation is
more in firms which has innovative culture than the others. However the
success is dependent upon publicity to target group in addition to new product



presentation. With marketing communication applications of products in the
publicity of new product with information of new product and it's usage it’s
aimed to adopt the target group the innovation. So the institutions tend to have
correct and reliable information flow in publicity of their product to target
groups. It's important to be convincing this information in addition to being
correct and explanatory. So in the process of transfer of the benefits that new
product has and convincing consumer; communication applications provide
target group support. In this stage communication techniques that has been
executed in order to transfer of product information and reinforcement of
product image increases the effectiveness of product launches. So in this article
which aims to develop, a new model suggestion on reinforcement of
communication practices will be submitted.

keywords: New product, innovativeness, innovative culture,
communication strategies, advertising
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Girig

isletmeler degisen is yasami ve rekabet kosullarina uyum saglamada
farklilasma ve stratejik dislince yapisini gelistirmenin énemini kavramislardir.
GUnUmdiz pazarlama dinyasinda mevcut mallar gelisen teknolojiler sayesinde
degerlerini yitirmekte, tlketiciler surekli olarak yeni drtnler aramaktadirlar. Buna
bagl olarak isletmelerin nitelikli ve kaliteli Grlin kadar farkli, yenilikci, tiketici
beklentilerini karsilayacak UrUnlerin gelistirmesi rekabet UstUnliGgunin
saglanmasinda en etkili yontemlerden biri olarak degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla pazarlama alaninda yeni Grln gelistirme ve yeni Grin sunumlarina
iliskin calismalara agrilik verildigi gértlmektedir. Yeni Urldn sureci, rekabetin
yogunlastigl pazarlarda musteri beklenti ve gereksinimlerinden hareket ederek
tasarim, Urdndn kalite dizeyinin arttinlmasi, dagitim ve satis gibi pek cok karar
alanini kapsamaktadir.

Gecmiste yeni Urdn gelistirme konusunun gelisiglizel ve rastgele
sureclerle sans eseri olarak ele alindigi disUncesi yaygindi. Hatta bazi yoneticiler
"venilikgilik" ve "yonetim" kelimelerini celiskili olarak degerlendirmekteydiler.
Ancak 1970’lerin sonlarina dogru basarili yeni Grtn gelistiren firmalarin planlama,
arastirma ve yeni drunlerinin pazarlanmasinda iyi yapilandirilmis is sUreclerini
kullandiklarr anlasiimistir. GUnimuizdeki yaklasim ise yeni Grln slreci kavrami
dogrultusunda, kurumlardaki bireylerin yaraticiliklarini serbest birakarak érgutsel
yap! icerisinde yenilikgi yaplyr arttirmaktir. Baska bir ifadeyle yenilikcilik ve
yaraticiligr kurum kultGranin temel degerleri arasina yerlestirmektir. Bu nedenle
rekabet UstUnligud saglama araclarindan biri olarak yeni trtnler acisindan yaratici
dUsince becerisinin dnemi her gegen gun artmakta, isletmeler bu konuda daha
fazla atilimcei olmaktadir.

1. Yenilik-Innovation Kavrami ve Kurumlar Agisindan Onemi

Yeni Urdn slreci kavraminda 6n plana ¢ikan nokta "yeni'nin ne oldugunun
belirlenmesidir. Bu anlamda "yeni" ifadesi daha once hic Uretiimemis olani mi
yoksa var olan triindeki bir degisikligi mi kapsamaktadir? Yeniligi ortaya gikartan
nedir? gibi sorularin yanitlarinin bulunmasi gerekmektedir. Yeniligi aktaran
‘innovation" kelimesi Turkce'de iki anlama karsilik gelmektedir: Yenilik ve bulus.
Yeniligin sozltk anlamina bakildiginda iki temel aciklamanin yer aldigr goruldr.
Bunlardan birincisi yeniligi; yeni olma durumu veya yeni olan bir seyin ozelligi
olarak ifade ederken ikinci anlaminda ise eskimis, zararli veya yetersiz sayilan
seyleri yeni vyararli ve yeterli olanlariyla degistirme olarak tanimlanmaktadir
(http://www.tdk.gov.tr). Bulus ise bulma isi veya bicimi; ilk defa bir sey yaratma,
icat ya da bilinen bilgilerden yararlanarak daha énce bilinmeyen yeni bir bulguya
ulasma veya yontem gelistirme olarak tanimlanmaktadir. Tanimlardan da
anlasilacagl gibi yenilik kavrami sadece daha 6nce varolmayan herhangi bir
olguyu degil ayni zamanda degisen ihtiyaclar dogrultusunda gereken
degisiklikleri de kapsamaktadir.
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Firmalar acisindan vyenilik kavrami iki bakis acisi kapsaminda ele
alinmaktadir. Bunlardan bir kismi yeniligi kurumlar icerisinde sosyal ve organize
bir sUrec olarak degerlendirirken bir diger grup yeniligi daha cok teknoloji
tarafindan desteklenen bir kavram olarak gérmektedir. Ancak kurum icerisindeki
yenilik cabalarinin karmasik bir hal almasi ve yoneticilerin ortaya cikan bu durum
hakkinda herhangi bir bilgi ya da fikir sahibi olmamasi gibi kosullarda yenilik
kavrami sinirli bircok parcanin bir araya geldigi etkilesim sureci olarak
degerlendiriimektedir. Bu nedenle yenilik kavrami kurum icerisinde sadece
teknolojik degil sosyal bir sirec olarak gorilmelidir. Clnkl yenilik karmasik bir
kalip icerisinde duzenlenmis kucuk degisikliklerin yani sira kurum icindeki pek
cok bilesenin etkilesiminden olusmaktadir. Kurum kulttrindn bir bileseni olarak
degerlendirmeye calisilan yenilik¢ci dlsince yapisinin benimsenebilmesi ise o
kurumu olusturan bireylere bagldir. Ornegin muhafazakar kurum kiiltiirine sahip
firmalarda radikal yenilik cabalarina ¢ok nadir rastlanirken, iletisime duyarli ve
demokratik kurum kultGrinin hakim oldugu firmalarda ise yenilik cabalarina
onem verilmekte hatta bu tlr ortamlarda radikal yeniliklere sikga rastlanmaktadir.
Dolayisiyla yeniligi benimseyen, énemseyen kurumlarda yapilan uygulamalarin
etkisi ile adeta bir teknolojik yoértinge olusturulmaktadir. Bu teknolojik yértingeler
firmalardaki yenilik kararlarini ve strecini sekillendirirken pazar kosullari, kurum igi
kaynaklari, yonetsel ve sosyal surecleri barindiran degerleri butlinlestirmektedir.

Yenilik, cevreden gelen baskilar ve pazar olanaklari gibi dis kosullarin
rehberlik ettigi orgutsel bir strec olarak ele alindigi taktirde stratejik analizlerin de
dahil oldugu bir kavram olarak karsimiza cikmaktadir. Analizi de iceren bir kavram
olarak vyenilik stratejisi ise bu durumda, kurumun dissal cevre faktorleri
karsisindaki pazar konumu kadar kurum icerisindeki kosullar da kapsamaktadir.
Dolayisiyla yenilikcilik stratejisi bir yandan pazar rekabeti dogrultusunda firmanin
rasyonel davranisi olarak gortlmekte 6te yandan firmanin organizasyon icindeki
sosyal ve politik slreci niteligini tasimaktadir. Bu agidan bakildiginda firmanin
yenilikci davranisini tanimlama cabalarinda ekonomik ve sosyal 6gelerin
butlnlestiriimesinin dnemi ortaya cikar. Bu durum pazar ¢cekme stratejisinin
etkinliginin arttirimasi ve firma iginde yeniligin aciklanmasi gibi ic orgutsel
sdrecin dnemini vurgulayan bir dislnce tarzina 6nderlik ederken pazarlama
uygulamalarindaki itme stratejisine odakli teknoloji-ekonomi gelenegdi yerine
yenilik slUrecindeki neden, nasil ve nicin sorularina isik tutar. Dolayisiyla
ekonomik ve sosyal etkilesime olanak taniyan yenilik cabalarinda firmalarin
yenilige iliskin sorgulamalar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Sundbo, 2002, s.80, )

« Nicin yenilik? ClnkU firma pazar rekabetini kaybediyor,

» Ne zaman yenilik? Kar ya da ciro artisi yavasladigi-durdugu zaman,

e Nasil bir yenilik? Strateji yaratarak ve orglt icerisinde surecleri
olusturarak
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Yukarida siralanan sorgulamalar dogrultusunda vyenilik streci kurum
icindeki birimler arasindaki sosyal iliskilerin dnemli oldugu interaktif bir slrec
olarak degerlendirilebilir. Clnkd yenilik cabalar kurumun sadece arastirma
gelistirme (ar&ge) birimleri ile proje ydnetimi ekiplerinin uygulama alaninda degil,
ayni zamanda Uretim, satis, pazarlama gibi isletmenin diger bdlUimleri ile ilgilidir.
Ornegin pazarlama arastirmalarindan elde edilen bilgiler dogrultusunda triinde
bir degisiklik yapiimasi gerekebilir. Béyle bir durumda drlnde yapilacak yenilik
cabalar ar&ge, Uretim gibi diger birimlerin katihimiyla gerceklesebilmektedir.
Buradan hareketle yenilik kavramindaki yeni bakis acisina gore strateji ve cift
yonll organizasyon gibi iki nosyonun birlikte degerlendiriimesi yararli olmaktadir.
Yenilige iliskin kurumun belirleyecegdi strateji, bir anlamda kurumun cevredeki
olasi gelismeleri degerlendirme tarzi ve bunun yonetime yansimasi ile ilgilidir. Bu
ayni zamanda yodneticilerin bu sirece nasll liderlik ettigi anlaminda kuruma ait
icsel bir stirec olarak 6nem kazanmaktadir.

1.1 Yeni Uriin Kavrami ve Uriin Gelistirme Siireci

Rekabetci pazar ortaminda her yil binlerce Grln piyasaya sunulmakta ve
bu drinler icin dolar bazinda milyonlarin harcandigi gériilmektedir. Ozellikle
1990'lardan itibaren daha fazla onemsenen yeni Urin gelistirme slreci
glnimuzde pek cok kurum icin gelecek anlamini da tasimaktadir. Dolayisiyla
firmalar sahip olduklari konumlarini strddrebilmek, yeni pazarlara girmek ve
pazar paylarini arttirmak amaciyla yeni Urlin gelistirmeye dnem vermektedirler.
Pazarlama literatlrline baktigimizda Grin genel olarak, tiketim ve kullanim gibi
islevleri yerine getirmek, ihtiyac veya istegi karsilamak amaciyla pazara surUlen
herhangi bir obje ya da hizmet olarak tanimlanmaktadir. Baska bir tanimda ise
drln; tUketicilerin ihtiyaclarini karsilayan ve pazarda belli bir degerle alinip satilan
nesnelerdir (islamoglu;1999, s.303). Yeni Urlini ise, en genel anlami ile, pazara
daha &nce hi¢ sunulmamis ticari mal veya hizmet olarak tanimlamak
mumkdnduar. En son gelistirilen tanimlardan bir digeri ise yeni pazarlar yaratmak
icin alisiimisin disinda dinyaya yeni drinler sunmak olarak ifade edilmektedir.
Igor Ansoff yeni Urin gelistirme konusuna gdre pazari blyltme kavramindan
yola ¢ikmis ve bunun bir yolunun da farkh talepler olusturmak oldugunu
belirtmistir. Yeni Urin gelistirme; mevcut mdisteriler ya da yeni cografi
alanlardaki muhtemel musteriler icin yeni UrUnlerin tasarimini yapmak olarak
belirtmektedir (Schwartz, 1997, s.101). Pazarlama literatlrinG inceledigimizde,
yeni Urin kavraminin yogun olarak isletme ve pazar odakh bakis acilari
dogrultusunda aciklandigr gérilmektedir. Bu bakis acisina goére yeni Urln,
“isletme icin yeni, pazar icin yeni olmayan urUnler; baska Ulkelerde var olan
Urdndn uyarlanarak pazara sunuldugu UrUnler; isletmenin degisiklik yaparak
pazara sundugu drdnler” biciminde tanimlanabilmektedir. Yeni drdnler
isletmelerin rekabet ortaminda basari saglamasinda énemli rol oynamakta ve
isletmenin musterileri ve o pazarda yer alan tlketici grup icin yenilikgi kurum
olarak algilanmasini saglamaktadir. Buna ek olarak yeni Urlnlerin firmalara,
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ozellikle de pazar liderlerine uzun dénemli pazarlama karmasi, pazar bdlimune
erken ulasim avantajlari gibi cesitli yararlar saglamaktadir (Sezgin:1992, s.23-24).

Yeni Urln sUreci isletmelere faaliyetlerinin sirekliligi ve rekabet Gstlinligu
saglamanin yani sira tUketiciler agisindan da hayati kolaylastirmasi, duygusal
tatmin saglamasi gibi bazi psikolojik etkenlerle dnemli olmaktadir. Ancak yeni
drtn gelistirme her zaman kolay olmamaktadir. Kurumlarin arastirma gelistirme
departmanlarinda gelistirilen yeni Grlnlerin yaklasik % 80'i basarisiz olmakta,
kimi zaman tuketiciler yeni Grinld kabul etmemektedirler. Yapilan cesitli
arastirmalar yeni Urlnlerin piyasadaki émdurlerinin her gecen gun kisaldigini
gostermektedir. Dolayisiyla bu durumun yarattigr en 6nemli sonug yeni Urlinden
kaynaklanan kuruma yonelik ve tliketiciye yonelik risk faktorlerinin artmasidir.
Kurumlar acisindan karsilasilan risk faktorleri arasinda yeniligi yonlendirebilme
becerisi 6n plana cikmaktadir. Yeniligi yonlendirebilme becerisi sadece
tUketicilere yeni Urdndn nasil tanitilacagini degil ayni zamanda kurum icerisinde
sureclerin dizenlenmesine iliskin kararlari da icermektedir.

Kurumun yeni bir Grin gelistirmesi; musteri ihtiyaclarina uygun olarak
pazardaki mevcut Urinden daha uygun olan bir GrinU tlketicilere sunmasini
amaclayan bir sUrectir. Bu slrec¢ pazarin ve musterilerin mevcut trtnle ilgili
Ureticiye aktardigi bilgilerin degerlendiriimesiyle baslamaktadir. Bu bilgiler,
musterilerin GrinUn kullaniminda tespit etkileri problem yaratan kalite sikayetleri
gibi olumsuz yonleri veya kullanimda avantaj saglayacak olumlu onerileri goz
onlnde bulundurarak yeni drintn oOzelliklerini ortaya cikartmaktadir (Akodzek,
2005, s.23). Yeni urin gelistirme slreci; UrlGn portféyldnin planlanmasi, strateji
gelistirme, kavram Uretme, kavram eleme, is analizi, tasarim gelistirme, test ve
onaylama, Uretim ve ticarilestirme asamalarindan olusmaktadir. Bu asamalar
genel olarak planlama, teknolojik gelisme ve (riin sunumu biciminde dzetlemek
mumkundar.

Yeni Urdn gelistirme surecinde planiama asamasini, kendi icinde; yeni
drdn arastirma alanlarinin tanimlanmasi, yeni fikirlerin Gretilmesi, Urin
kavraminin gelistiriimesi olmak Uzere yine U¢ kisimda degerlendirmek
mumkUnddr. SlUrece stratejik uyum kazandirma hedefinin benimsendigi bu
strecte Oncelikle firma drlnlerinin ve rakip GrGnlerinin dahil oldugu stratejik
arastirmalar yapillmakta ve elde edilen bilgiler tasnif edilmektedir. Bu bilgiler
araciligiyla firma Grin portféyldni daha kolay netlestirebilmekte ve kurumun ana
markasinin zarar gérmemesi icin yeni Urln kategorilerini arastirmaktadir. Elde
edilen bilgiler ayrica kurumun genel isletme hedefleriyle uyumlu Urln
gelistirmek ve pazarda daha rekabetci olmasini saglamak icin yeni Urln
fikirlerinin gelistirimesinde kullanilir. Uriin kavraminin gelistirilmesi icin mimkiin
oldugunca fazla ve degisik yeni Grln fikirleri gelistirilir. Yeni Uran fikri yeni
teknolojinin dahil oldugu, varolan teknolojiyle yeni bir uyarlama, varolan
musterilerin sorunlarina yeni ¢ozUmler bulma ve buna uygun Urdnler sunma
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bicimlerinde oldugu gibi cok cesitli sekillerde olusturulabilir. Etkili bir dizi yeni
arGn fikri Gretebilmek icin kurumlar hem ic hem de dis kaynaklarini kullanirlar.
Kurumlarin yeni arin gelistirmek icin kullandigi kaynaklar Tablo 1'de
gorulmektedir. Bilindigi gibi drtndn kullanicisi olan tUketicilerin beklenti ve
istekleri her gecen gln farklilasmakta, 6te yandan bilimsel gelismeler teknolojiyi
strekli degistirmektedir. Bdylesi bir ortamda ise isletmenin faaliyet alani ve
rekabet cevresi derinden etkilenmektedir. Bu nedenle gelistirilen yeni Urdn
fikirleri isletmenin bagl oldugu sektdr ve pazar kosullar geregince cevresel
ortamdaki degiskenler dikkate alinarak bir elemeye tabi tutulmaktadir. Buradaki
amagc tlketicinin kolayca benimseyebilecegi Urdnlerin yani sira rekabet
ortaminda da basariyl saglayacak UrUnlerin Uretilmesidir.

Tablo1: Yeni dirtin kaynakiari

ic Kaynaklar Dis Kaynaklar

e Arastirma & Gelistirme o Musteriler

e Satis ve Dagitim  Tedarikgiler

e MUhendislik Uygulamalari | « Aracilar

o MUsteri Hizmetleri e Yatirimcilar

e Bakim / Koruma o Ar&Ge Kuruluslari

o Marka Yonetimi » Danisman Kuruluslar

« Uretim Departmani e Pazar Arastirma Sirketleri
» Diger pazarlardaki drtnler

Surecin ikinci adimi olan teknolojik gelisme asamasinda ise kabul edilen
drin kavrami Uzerinde yogun olarak calisiimakta, detayli pazar analizleri,
teknolojik uygunluk gibi cesitli is analizleri gerceklestiriimektedir. isletmenin
sahip oldugu teknolojik donanim, isletmenin bu konudaki gincel verilere
ulasmasi, yeni teknolojinin nasil tedarik edilecegine iliskin tim bilgiler bu
asamada degerlendirilir ve Grldn profilinin gelistiriimesi icin bir uzlasma
saglanmaya calisilir.

Uriiniin  piyasa sunumu asamasi/ ise yine (¢ genel bélimde
degerlendirilebilir. Bu donemde ilk olarak yeni Grln fikrinin hayata gecirilmesinde
dénemli olan bir drdin profili gelistirilir. isletmenin tim departmanlarinin
yetkililerinin katildigr bu sirecte teknoloji hem Grlin profilinin gelistirimesinde
hem de birimler arasindaki koordinasyonun saglanmasinda etkili olmaktadir. Bu
asamada yeni drUnun Uretilebilir olup olmadigi, tiketici ihtiyaclarini karsilayip
karsilamadigi, UrGndn dogru calisip calismadigr gibi pek cok kriter smnanir.
Testlerden basariyla gecen Urldn prototipi icin yine bu asamada Uretim igin
gerekli sirecler tamamlanmaya calisilir. Uretim karari verilen yeni Griin icin
bundan sonra temel pazarlama konseptinin olusturulmas: asamasina gegcilir. Bu
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asamada yeni Urun icin gerekli Gretim ve pazarlama planlari olusturulmaktadir.
Stratejik dislince becerisinin 6n plana ciktigi bu asamada ozellikle Grinin
pazarlama karmasi elemanlarina iliskin kararlar alinmaktadir. Ur(iniin pazara giris
stratejilerinin detaylandirildigi bu slrecte fiyat ve dagitim politikalari kadar GrGnin
tutundurma politikalar dolayisiyla iletisim kararlari 6nem kazanmaktadir.

2. Yeni Uriinlerin Tanitilmasi Siirecinde iletisim Uygulamalarinin
Onemi

Yeni Urdnlere iliskin stdrecte en 6nemli konu Urinln piyasaya sunumu ve
pazarlama calismalari ile ilgili olanidir. Pazara giren yeni Urlndn basaril olabilmesi
icin taninirhgin, tercih edilirligin saglanmasi amaciyla Grinin farkl, ambalajin
dikkat cekici, fiyatinin uygun, dagitim agmin gucli, tutundurma faaliyetlerinin
etkin olmasina dikkat edilmektedir. Bilindigi gibi yeni Grtnin pazara girmesinden
itibaren tUketici-UrUn iliskisi baslamaktadir. TUketicinin GrdnU tercih etmesi icin o
drtnun varhgindan haberdar olmasinin yani sira Urdnle ilgili bilgisinin olmasi
gerekir. Dolayisiyla yeni UrUnlerin tanitiimasi slrecinde iletisim ve tutundurma
uygulamalari 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda vyeni drdnler icgin
gerceklestirilecek uygulamalar ile tiketicileri Grtine yonlendirmek, Grinle ilgili bir
imaj yaratmak ve UrdnU satin almalarini saglamak amaclanmaktadir. Yeni Grdn
pazara girdigi andan itibaren iletisim uygulamalarini yogunlastiran isletmeler bir
yandan yeniligi ve tlketiciye sundugu yararlari aktarmaya calisirken 6te yandan
tUketicilere en dogru ve yeniligi en iyi ifade edebilecek strateji lzerinde yogun-
lasmaktadirlar.

Yeni Urdnlerin pazarlara tanitimi slresince iletisim etkinliklerinde basarili
olmasini etkileyen rln 6zellikleri arasinda Grdntn uygunlugu, denenebilirligi, fark
edilebilirligi, rekabetci Gstunligu, drin sembolizmi gibi 6geler siralanabilmektedir.
Isletmeler (iriine bagl bu ézellikler ve Grinlin diger tutundurma karmasi égelerini
titizlikle degerlendirmekte ve en uygun stratejiyi belirlemeye calismaktadir. Bu
amagcla yeni Urlnlerin tanitimi sUrecinde Urtn o6zelliginin tlketiciye sundugu
yararlar Uzerinde durulmaktadir. Ayrica isletmeler bu sUrecte, yeni Grtn hakkinda
tUketiciyi bilgilendirmeye ve Urlnun tercih edilmesini saglamaya calisirken Grlnle
ilgili ttm mesajlarin ayni olmasina énem vermektedir. Tanitim slrecindeki iletisim
tUketici zihninde olumlu bir imaj olusturabilmesi ve yasam sUresinin uzun olmasi
amaciyla planli yapilmaktadir. Uriin tanitimina yonelik iletisim planlarinda (riine
bagli 6zelliklerin yani sira iletisim uygulamalarinda iletilecek mesajlar da oldukca
onemlidir. ClnkU tdketiciler Grlnleri sadece fiziksel olgular olarak degil ayni
zamanda tatmin olarak da algilamaktadir. Bu ylzden Urinle ilgili mesajlarda Grin
bilesenleri acikca belirtiimeli, tlketici zihninde drUnle ilgili soyut kavramlar
yaratiimalidir. Tlketici zihninde olusturulan bu kavram dizenli ve sistematik bir
bicimde aktarilan iletisim mesajlariyla desteklenerek tlketicinin zihninde yer
etmesini saglamaktadir. Tuketici zihninde GrinUn dogru konumlandiriimasi icin
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tUketiciye iletilecek mesajlar oncelikle tlketicinin bilgi eksikligini gidermeye
yonelik olmalidir. Bu kapsamda urtn risklerini azaltmaya yonelik olarak, Grintn
kullanim detaylari da iletiimelidir. Mesaj iceriklerinin yeni GrGnu tanitma ve Urdn
hakkinda doyurucu bilgi aktarimi sonucunda tiketicilerin Grlnle ilgili endiselerinin
azalmasi ve satin alma yoninde hareket etmesi mimkun olabilmektedir. Kisacasi
dogru iletisim taktikleri ve mesajlari, pazara ilk kez ¢ikan Grtnlerin olumlu kabul
gormesini; baska bir ifadeyle yeni Grindnin psikolojik ve davranissal olarak
kabulind kolaylastirmaktadir.

Yeni UrUnlerin tanitiminda daha dnce belirtildigi gibi tuketicilerin yeniligi
algilamalari ve vyeniligi benimsemelerine iliskin kaygilarin en aza indiriimesi
oldukga onemlidir. Cesitli arastirmalar tlketicinin kanitlanmamis teknolojiye
uyum gostermeyle ilgili endiselerinden dolayi yeni Grliintn performansi Uzerinde
olumsuz etkilerinin oldugunu gdstermektedir. Bu calismalar artan drdn
yeniliklerinin tuketici tecrlUbesindeki belirsizlikleri (ylksek drin degistirme
maliyetleri, yliksek risk ve yeni davranislarin ogrenimi icin daha fazla zaman
ayirma) ve yeniligin cok yogun olarak kullanildigi Grlnlere yapilan yatirimlar
Uzerinde olumsuz etkileri oldugunu vurgulamaktadir (Lee, O'Connor;2003, s.5).

Teknolojik korku ve yeni Urline ait belirsizlikler 6zellikle ylksek teknolojiye
sahip UrUnlerin tanitimi asamasinda isletmeleri en fazla zorlayan temel
konulardan biridir. TUketicide yeni Urlne ait bilgi eksikligi ve belirsizlikler,
tUketicinin yeni Urtnle ilgili 6grenmesi gerekenlere dair korkularinin bulunmasi
nedeniyle tuketiciler yeni Urdndn ya da drGnln yeni versiyonlarinin satin
alimindan kacinmakta ya da tereddit etmektedir. Bu nedenle isletmeler yeni
drtnlerinin tanitimi stresince iletisim uygulamalarinda daha dikkatli olmak
durumundadir. ClnkUl daha dncede ifade edildigi gibi Grdnle ilgili olan "yeniligin"
yapisal olarak acikca ve net olarak tanimlanmasi gerekmektedir. iletisimde
yapilan en énemli hatalardan biri bu sirecte kurumun GrGnG ‘“Gstdn nitelikler
tasiyan” bir sunum olarak tlUketici zihninde konumlandirmaya calisirken
tUketicinin bu durumu daha kolay bir model yerine yUksek derecede teknoloji
iceren yeni bir Urlin olarak algilamasi olarak belirtilebilir. Bu durumda tuketici,
Urinl oldukea riskli bir alternatif olarak degerlendirecek ve isletme yeni Urlne
karsi olusan onyargilarla mtcadele etmek durumunda kalacaktir. Dolayisiyla yeni
arinln iletisim hedeflerine ulasmasini engelleyecek bir ortam olusabilmekte,
yeni Urdnlerin tanitiminda bu tlr olumsuzlari engelleyebilme ve tlketicinin
iletisim uygulamalariyla bilinclendirilmesi cabalari dnem kazanmaktadir.

3. Yeni Uriinlerin Tanitimi icin Etkin iletisim Modeli Onerisi

Yeni Urdnlerin tanitimda GrUn-tUketici iletisimini dogru bicimde kurmak
oldukca énemlidir. Bu kapsamda Urdn bilesenleri, Grindn tlketiciye sundugu
yararlari iceren bilgiler aktarilarak tlketici nezdinde UrlGn farkindalig
yaratilabilmelidir. Dizenli ve sistematik bicimde yurtttlen iletisim uygulamalari
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ile yeni Urinin benimsenme suUreci de hizlanabilecektir. Yeni Urln tanitimina
yonelik stratejilerde dikkate alinmasi gereken husus Griin performansi ve bunun
iletisimde nasil aktarilacagidir. Bu noktada yeniligin tek basina basariyi garanti
edemeyecegdi, yogun rekabet ortaminda yeninin kolayca eskiyebilecegi g6z
ontnde bulundurulmalidir. Ayrica basarili bir yenilik sunumu alisiimamis ve ayni
zamanda anlasilabilir olmalidir. Aksi taktirde uygun olmayan pazara giris stratejisi
ile Urdndn yeniliginin tUketiciye aktarilmasinda yapilacak iletisim hatalari tlketici
tarafindan risk tasiyor olarak algilanacak, bu olumsuz algilama ise yenilige uyum
stirecinde direng gosteriimesine neden olacaktir. Yillar 6nce Philips firmasi kaset
calarlarin (teyplerin) yerine dijital compakt disk teknolojine gecis slrecinde
tUketicileri ikna ederken zorluklarla karsilasmistir. Philips’in basarisizligindaki en
blylk etken iletisim stratejisinde, yeni Urinin gecmisle uyumlu oldugunu
vurgulamamasi ve dijital kayit teknolojisinin yararlarini aktarirken tiketici zihninde
karmasaya neden olmasi olarak ifade edilebilir. Gortldagi gibi yeni bir Grdnd
piyasaya sunarken Urun bilgisinin azligina bagli olarak tiketicinin GrinU reddetme
olasiligini daima gdz 6ndnde bulundurmak ve Grln yeniliginde tlketici algilarini
iletisim stratejileriyle yonlendirebilmek oldukca &nemlidir. Yeni Urln
performansinin arttirilmasi icin 6ncelikle yeni Grin kavrami ve Urln gelistirme
sUreci analiz edilerek tanitima yonelik dogru stratejilerin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu amacin basarilmasina yonelik olarak onerilen iletisim modeli
Tablo 7'de sunulmaktadir.

Modelden de gérllebilecegi Uzere Urln yeniligi calismasinda tanitima
yonelik uygulamalari genel olarak lansman stratejileri ve reklam strateyjileri olarak
ayirmak mdmkundur. Bu asamada 6ncelikle yeni Urtn olusturulduktan sonra ve
piyasaya sunmadan once hangi tanitim stratejisinin uygulanacagina iliskinin
kararlar alinir. Daha sonra tlketicilere aktarilacak mesajlara iliskin kararlar alnir.
lletisim uygulamalarinda miisteri egitimi, misteri yaratimi ve misteri talebini
yonlendirme ile satis odakli mesajlar olusturulmaya calisilir.

Yeni UrUnlere yonelik lansman stratejileri, yeni GrUn piyasaya verilmeden
once firma tarafindan yapilan hazirlikli resmi iletisimi belirtir. Lansman stratejisi
kullanimi yaratilan yeni Grlnlerin performansina daha kuvvetli ve pozitif yonde
etkide bulunmaktadir. Bu etkilerden ilki pazarda 6ncl olmanin avantajlarini
sunmak olarak ifade edilebilir. Bilindigi gibi pazarda ilk olmak kuruma cesitli
avantajlar sunmaktadir. Oncelikle lansmana yénelik olarak gerceklestirilen
iletisim uygulamalari firmaya fikir liderligi konusunda destek olarak yenilikci bir
kurum imaji olusturmaktadir. Yenilikgi kurum imajinin etkisine bagli olarak
drinun pazarda yayginlasmasi icin gereken uygun ortamin olusmasina yardimci
olur. Lansman stratejilerinin sagladigi ikinci avantaj ise, bir iletisim araci olarak bu
stratejilerin tlketicinin yenilikgi Grind algilama riskini azaltmasi olarak
belirtiimektedir. TUketici acisindan yuksek yenilik ya da teknoloji tasiyan Grdndn
fonksiyonlarina yabanci olma korkusu, tlketici yapisindaki degisimler ve yeni
drtnlerin kimi zaman gerektirdigi ylksek degisim bedelleri gibi etmenler
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tUketicinin drtnu kabul etmesini zorlastirmaktadir. Ayrica bu etmenler (degisim
maliyetleri, yeniligi hemen benimseyememe vb.) rakip firmalar tarafindan
degerlendirilerek yeni  UrGnGn pazar girisinde bir bariyer olarak
kullanabilmektedir. Bu bariyerin asilabilmesi icin yuiksek degisimli tlketici
bedellerinin ortaya cikmasi durumunda yeni drlnler icin gerceklestirilecek
iletisim uygulamalarinda sureg, ttketicinin minimum maliyet ve Urdndn getirdigi
avantajlar hakkinda egitilmesi ile baslatilabilir.

Lansman stratejilerinin yaratabilecegi en 6nemli risk ise isletmenin
rakiplerine karsi hedeflerinin anlasilmasi ve rakiplerin de harekete gegcmesidir.
Ancak gUcli patent destegi ile birlikte iyi bir dagitim sistemine sahip olan
isletmeler rakiplerden gelebilecek tepkilere ve pazar baskilarina direncg
gosterebilecektir. Lansman sirecinde iletisim stratejileri uygulanmasinin fayda
ve mantigi rakiplere ve tlketici davranislarina etkisi olmak Uzere iki perspektiften
anlatilabilir. Rakiplere ydénelik lansman stratejileri genellikle pazarda ilk olmanin
avantajini kuvvetlendirmek ve rekabete dayal davranisi etkilemek icin kullanilir.
Tlketiciye yonelik stratejiler ise yeni UrinUn tanitimi 6ncesinde tlketici egitimi
ve tlketici beklentilerini giderme gibi farkli amaclari ifade edebilir.

Lansman stratejileri mesaj icerigine gore g farkli bicimde gelismektedir:
Bunlardan ilki tUketici egitimi stratejisi olarak belirtilebilir. Bu stratejide Grdndn
islerligini aciklayip onunla bir yakinlik hissi olusturan bir mesaj kullanimi séz
konusudur ve cogunlukla mesajin odaginda drtn ve Grdndn nasil kullanildigr yer
almaktadir. Ikinci strateji ise tliketici beklentileri yaratmaya yoneliktir ve mesaj
icerikleri insanlari yeni Urdn hakkinda konusmaya sevk etmektedir. Sonuncu
olarak pazar liderligi stratejisi ise rakiplerin pazara giris istegini kirmak Uzere
verilen bir mesajdir. (Lee, O'Connor; 2003, s.15-18):

Reklam stratejileri ise Urdndn piyasaya sunuldugu donemde reklam
kampanyasinin duygusal ya da rasyonel 6gelere dayandirilip dayandiriimayacagina
ait karar ve taktiklerle sekillenir. Reklam stratejileri dncelikli olarak yeni Grlnlerin
tlketici tarafindan kabul edilebilirligini saglamaya yonelik olarak belirlenmektedir.
Reklam stratejilerinin yeni drln gelistirme Uzerindeki etkisi dncelikle yeniligin
tlketiciye yonelik boyutu acisindan degerlendiriimektedir. Dolayisiyla reklam
stratejilerinin yeni Grin performansindaki etkisinin tlketicilerin yenilige olan bakis
acisi ya da algilamalarn ile iliskili oldugunu sdylemek mumkindtr. Bu nedenle
reklam mesajlarinda Urdnin GstinlGgl ya da Grdndn tUketiciye hissettirdigi
Ustunllk ve buna uyum saglama sureci aktariimaya calisiilmaktadir.
Gerceklestirilecek reklam uygulamalarinda mesaj kurgusu ise 6zellikle yeni Griinin
bilinen diger Urlinlerden daha fazla belirgin avantajlara sahip olmasi ya da
tlketiciye daha ylksek fayda sunmasi konusuna odaklanir. Kisacasi Grin
UstlnlUgind saglamak amaciyla Grinin fonksiyonel o6zelliklerin yogunlastig
reklamlar kullanilir. Bununla birlikte Grin icin tdketicinin bircok seyi ogrenip
tlketim davranisini degistirmesinin gerektigi durumlarda ise duygusal icerikli



129

reklamlar daha etkili olabilmektedir. Duygusal icerikli reklamlar yeni Grinun
tUketici ihtiyaclarina nasil uygun olduguna odaklanir ve tim teknik detaylari gdzardi
ederek tlketicinin yeni Grind denemesinden elde edecegi faydalarla vurgu yapar.
Yeniligin faydalarina odaklanmis olan duygusal reklamlarin, tdketicinin Grine
uyumun c¢ok zor oldugu durumlarda Urdn-tUketici etkilesiminin saglanmasi
acisindan daha fazla 6nem kazandigi soylenebilir.

Tuaketicilerin yeni UrdnUt hem psikolojik hem de davranissal olarak
benimseyebilmesi amaciyla yUrUtilen iletisim uygulamalarinda tlketicinin
bilgilendiriimesi tlketicinin satin alma eylemine yonlendirmesi acisindan da
onem tasimaktadir. Yeni Urdn basarisini etkileyen bir diger sire¢ benimsenen
yeni Urlnu takiben pazara benzerlerinin girmesidir. Bu nedenle tiketicinin
bilgilendiriimesi ile birlikte yeni Grintn konumlandiriimasi ve tiketici zihninde
kalici bir yer edinilmesi oldukca édnemlidir. Ayrica her gecen gun zorlasan pazar
sartlarinda sadece reklam yatinmi ile bunu gerceklestirmek her gecen gin daha
maliyetli olmaya baslamaktadir.Bu nedenle isletmeler halkla iliskiler, haber
formath tanitim, toplumun ilgisini cekecek aktiviteler, satis promosyonu, bayi
tanitimlari, basin toplantilari, kdse yazarlari ya da televizyon yorumcularinin drin,
marka ya da firma ile ilgili olumlu aciklamalari gibi oldukga cesitli yontemler
kullanmaktadirlar.

Sonug

Farklilik yaratmanin rekabet edebilmenin temel &lcutl haline geldigi
glnUmuz dlunyasinda isletmeler sirekli olarak yeni Urlin gelistirerek varliklarini
devam ettirmeye calismaktadir. Ancak her yeni Grln fikri basarili olamamakta ve
isletmeler rekabet sanslarini zorlayan durumlarla karsilasmaktadir. Bu nedenle pek
cok isletme yeni Urln gelistirme sUrecinde tlketicilerin ihtiyaclari, istekleri, ilgileri
ve cikarlariyla 6zdeslestiren izlenimler ve gulvenilir bilgi iletimi aracihgiyla
tUketicilerin satin alma tesvikine ve tatminine yénelik programlarin gelistirimesine
agirlik vermektedir. Yeni bir GrdnUn pazara sunulmasinda, belli bir Grin
kategorisinde ilgi olusturmada, kurumsal imaj olusturmada ve Ozel hedef kitleleri
etkilemede tanitim uygulamalarinin oldukca dnemli islevleri bulunmaktadir.

Tanitim uygulamalar 6ncelikle tlketicilerin yeni drlnleri tanimasi ve uyum
saglamasi islevini yUklenmektedir. TUketicinin egitimi olarak adlandirilabilecek bu
islev sadece tiketiciyi Urin konusunda bilgilendirip ikna etmemektedir. Tlketici
egitimi ayni zamanda isletme icin yenilikci imajinin olusturulmasi ve tlketicinin
yeni UrinU alma istegi olusturma amach da kullanilabilmektedir. Tuketici
egitimine agirlk veren tanitim uygulamalari ve buna bagh olarak gelistirilen
iletisim stratejileri tiketici uyumunun daha zor oldugu drtnlerde basarili sonuclar
vermektedir. Urlin tlketicide davranis degisimi ve bircok konunun egitimini
gerektirirse tlketici egitimine odakli stratejilerin yeni Grlin performansi ve pazara
giris orani Uzerinde daha fazla etkili oldugu gorilmektedir.
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Goruldiuglu gibi yeni Urdnlerin tanitiminda tlketici odakh disdnmek, yeni
artn gelistirirken cevre kosullari ve pazar kosullarinin yani sira Grtn algilari
hakkinda bilgi sahibi olabilmek dnem kazanmaktadir. Ancak yeni Grlnler sunarak
farklilk yaratmak isteyen ve pazar liderligine yonelen bir firmanin bu slrecte
dikkate almasi gereken iki odak noktasi bulunmaktadir. Bunlar:

e Kurumsal bazda vyenilikci dislnce yapisinin benimsenmesi, yaratici
proje ekiplerinin gelistiriimesi ve bu ekipler arasinda koordinasyonun saglanmasi
gerekmektedir. Bdylece kurum icerisinde yenilikci davranis kiltlrd gelismekte
ve isletme pazarda rekabet acisindan dnemli avantajlar yakalayabilmektedir.

e Pazar bilgi sistemlerinin gelistiriimesi ve Urin yoénetimine dnem
verilmesi gerekmektedir. Buna bagli olarak kurum icerisinde marka ve drin
yonetim bilgisinin yayginlastirimasi, gerekli organizasyonel yapinin kurulmasi
sonucunda yeni Urin performansi Uzerinde etkili olabilmektedir.
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