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Özet

Yarat›c› ve yenilikçi olmak, ifl yaflam›nda süreklilik yaratan en
önemli kurumsal özelliklerin bafl›nda gelmektedir. Yenilikçi politika izleyen
firmalarda, yeni ürünlerin sunumuna daha s›k rastlanmaktad›r. Ancak
baflar›, yeni ürün sunumuna ek olarak hedef kitleye yap›lacak olan reklam
aflamas›na da ba¤l›d›r. Yeni ürünün, hakk›ndaki bilgilerle beraber, reklam
ve pazarlama iletiflim uygulamalar›na al›nmas› ile birlikte hedef kitlenin
de¤iflime ayak uydurmas› amaçlanmaktad›r. Bu yüzden kurumlar
ürünlerini hedef kitlelere sunarlarken, reklamlar›nda do¤ru ve güvenilir
bilgi ak›fl›n› sa¤lamay› düflünmektedirler. Reklamlardaki bilgilerin do¤ru ve
aç›klay›c› olmas›n›n yan› s›ra, ikna edici özellik tafl›mas› da
hedeflenmektedir. Yeni ürünün faydalar›n›n aktar›lmas› ve tüketicinin ikna
edilmesi s›ras›nda iletiflim uygulamalar› hedef kitleyi desteklemektedir.
Bu evrede ürün bilgilerini aktarma ve ürünün imaj›n› destekleme ad›na
uygulanan iletiflim teknikleri, ürünün sat›fllar›ndaki etkinli¤i artt›rmaktad›r.
Bu makalede iletiflim çal›flmalar›n›n desteklenmesi üzerine yeni bir model
önerisi üzerinde durulacakt›r.
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Résumé

Être 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 à 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 à 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 transfère 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
appliquées pour supporter l’image du produit à cette étape augmentent
l’efficacité de la vente du produit. Dans cet article, nous étudierons la
proposition d’un nouveau modèle 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
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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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Girifl

‹flletmeler de¤iflen ifl yaflam› ve rekabet koflullar›na uyum sa¤lamada
farkl›laflma ve stratejik düflünce yap›s›n› gelifltirmenin önemini kavram›fllard›r.
Günümüz pazarlama dünyas›nda mevcut mallar geliflen teknolojiler sayesinde
de¤erlerini yitirmekte, tüketiciler sürekli olarak yeni ürünler aramaktad›rlar. Buna
ba¤l› olarak iflletmelerin nitelikli ve kaliteli ürün kadar farkl›, yenilikçi, tüketici
beklentilerini karfl›layacak ürünlerin gelifltirmesi rekabet üstünlü¤ünün
sa¤lanmas›nda en etkili yöntemlerden biri olarak de¤erlendirilmektedir.
Dolay›s›yla pazarlama alan›nda yeni ürün gelifltirme ve yeni ürün sunumlar›na
iliflkin çal›flmalara a¤r›l›k verildi¤i görülmektedir. Yeni ürün süreci, rekabetin
yo¤unlaflt›¤› pazarlarda müflteri beklenti ve gereksinimlerinden hareket ederek
tasar›m, ürünün kalite düzeyinin artt›r›lmas›, da¤›t›m ve sat›fl gibi pek çok karar
alan›n› kapsamaktad›r. 

Geçmiflte yeni ürün gelifltirme konusunun gelifligüzel ve rastgele
süreçlerle flans eseri olarak ele al›nd›¤› düflüncesi yayg›nd›. Hatta baz› yöneticiler
"yenilikçilik" ve "yönetim" kelimelerini çeliflkili olarak de¤erlendirmekteydiler.
Ancak 1970’lerin sonlar›na do¤ru baflar›l› yeni ürün gelifltiren firmalar›n planlama,
araflt›rma ve yeni ürünlerinin pazarlanmas›nda iyi yap›land›r›lm›fl ifl süreçlerini
kulland›klar› anlafl›lm›flt›r. Günümüzdeki yaklafl›m ise yeni ürün süreci kavram›
do¤rultusunda, kurumlardaki bireylerin yarat›c›l›klar›n› serbest b›rakarak örgütsel
yap› içerisinde yenilikçi yap›y› artt›rmakt›r. Baflka bir ifadeyle yenilikçilik ve
yarat›c›l›¤› kurum kültürünün temel de¤erleri aras›na yerlefltirmektir. Bu nedenle
rekabet üstünlü¤ü sa¤lama araçlar›ndan biri olarak yeni ürünler aç›s›ndan yarat›c›
düflünce becerisinin önemi her geçen gün artmakta, iflletmeler bu konuda daha
fazla at›l›mc› olmaktad›r.

1. Yenilik-Innovation Kavram› ve Kurumlar Aç›s›ndan Önemi

Yeni ürün süreci kavram›nda ön plana ç›kan nokta "yeni"nin ne oldu¤unun
belirlenmesidir. Bu anlamda "yeni" ifadesi daha önce hiç üretilmemifl olan› m›
yoksa var olan üründeki bir de¤iflikli¤i mi kapsamaktad›r? Yenili¤i ortaya ç›kartan
nedir? gibi sorular›n yan›tlar›n›n bulunmas› gerekmektedir. Yenili¤i aktaran
"innovation" kelimesi Türkçe’de iki anlama karfl›l›k gelmektedir: Yenilik ve bulufl.
Yenili¤in sözlük anlam›na bak›ld›¤›nda iki temel aç›klaman›n yer ald›¤› görülür.
Bunlardan birincisi yenili¤i; yeni olma durumu veya yeni olan bir fleyin özelli¤i
olarak ifade ederken ikinci anlam›nda ise eskimifl, zararl› veya yetersiz say›lan
fleyleri yeni yararl› ve yeterli olanlar›yla de¤ifltirme olarak tan›mlanmaktad›r
(http://www.tdk.gov.tr). Bulufl ise bulma ifli veya biçimi; ilk defa bir fley yaratma,
icat ya da bilinen bilgilerden yararlanarak daha önce bilinmeyen yeni bir bulguya
ulaflma veya yöntem gelifltirme olarak tan›mlanmaktad›r. Tan›mlardan da
anlafl›laca¤› gibi yenilik kavram› sadece daha önce varolmayan herhangi bir
olguyu de¤il ayn› zamanda de¤iflen ihtiyaçlar do¤rultusunda gereken
de¤ifliklikleri de kapsamaktad›r. 
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Firmalar aç›s›ndan yenilik kavram› iki bak›fl aç›s› kapsam›nda ele
al›nmaktad›r. Bunlardan bir k›sm› yenili¤i kurumlar içerisinde sosyal ve organize
bir süreç olarak de¤erlendirirken bir di¤er grup yenili¤i daha çok teknoloji
taraf›ndan desteklenen bir kavram olarak görmektedir. Ancak kurum içerisindeki
yenilik çabalar›n›n karmafl›k bir hal almas› ve yöneticilerin ortaya ç›kan bu durum
hakk›nda herhangi bir bilgi ya da fikir sahibi olmamas› gibi koflullarda yenilik
kavram› s›n›rl› birçok parçan›n bir araya geldi¤i etkileflim süreci olarak
de¤erlendirilmektedir. Bu nedenle yenilik kavram› kurum içerisinde sadece
teknolojik de¤il sosyal bir süreç olarak görülmelidir. Çünkü yenilik karmafl›k bir
kal›p içerisinde düzenlenmifl küçük de¤iflikliklerin yan› s›ra kurum içindeki pek
çok bileflenin etkilefliminden oluflmaktad›r. Kurum kültürünün bir bilefleni olarak
de¤erlendirmeye çal›fl›lan yenilikçi düflünce yap›s›n›n benimsenebilmesi ise o
kurumu oluflturan bireylere ba¤l›d›r. Örne¤in muhafazakar kurum kültürüne sahip
firmalarda radikal yenilik çabalar›na çok nadir rastlan›rken, iletiflime duyarl› ve
demokratik kurum kültürünün hakim oldu¤u firmalarda ise yenilik çabalar›na
önem verilmekte hatta bu tür ortamlarda radikal yeniliklere s›kça rastlanmaktad›r.
Dolay›s›yla yenili¤i benimseyen, önemseyen kurumlarda yap›lan uygulamalar›n
etkisi ile adeta bir teknolojik yörünge oluflturulmaktad›r. Bu teknolojik yörüngeler
firmalardaki yenilik kararlar›n› ve sürecini flekillendirirken pazar koflullar›, kurum içi
kaynaklar›, yönetsel ve sosyal süreçleri bar›nd›ran de¤erleri bütünlefltirmektedir.

Yenilik, çevreden gelen bask›lar ve pazar olanaklar› gibi d›fl koflullar›n
rehberlik etti¤i örgütsel bir süreç olarak ele al›nd›¤› taktirde stratejik analizlerin de
dahil oldu¤u bir kavram olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. Analizi de içeren bir kavram
olarak yenilik stratejisi ise bu durumda, kurumun d›flsal çevre faktörleri
karfl›s›ndaki pazar konumu kadar kurum içerisindeki koflullar› da kapsamaktad›r.
Dolay›s›yla yenilikçilik stratejisi bir yandan pazar rekabeti do¤rultusunda firman›n
rasyonel davran›fl› olarak görülmekte öte yandan firman›n organizasyon içindeki
sosyal ve politik süreci niteli¤ini tafl›maktad›r. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda firman›n
yenilikçi davran›fl›n› tan›mlama çabalar›nda ekonomik ve sosyal ö¤elerin
bütünlefltirilmesinin önemi ortaya ç›kar. Bu durum pazar çekme stratejisinin
etkinli¤inin artt›r›lmas› ve firma içinde yenili¤in aç›klanmas› gibi iç örgütsel
sürecin önemini vurgulayan bir düflünce tarz›na önderlik ederken pazarlama
uygulamalar›ndaki itme stratejisine odakl› teknoloji-ekonomi gelene¤i yerine
yenilik sürecindeki neden, nas›l ve niçin sorular›na ›fl›k tutar. Dolay›s›yla
ekonomik ve sosyal etkileflime olanak tan›yan yenilik çabalar›nda firmalar›n
yenili¤e iliflkin sorgulamalar› afla¤›daki gibi özetlenebilir (Sundbo, 2002, s.80, ) 

• Niçin yenilik? Çünkü firma pazar rekabetini kaybediyor, 
• Ne zaman yenilik? Kâr ya da ciro art›fl› yavafllad›¤›-durdu¤u zaman, 
• Nas›l bir yenilik? Strateji yaratarak ve örgüt içerisinde süreçleri

oluflturarak
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Yukar›da s›ralanan sorgulamalar do¤rultusunda yenilik süreci kurum
içindeki birimler aras›ndaki sosyal iliflkilerin önemli oldu¤u interaktif bir süreç
olarak de¤erlendirilebilir. Çünkü yenilik çabalar› kurumun sadece araflt›rma
gelifltirme (ar&ge) birimleri ile proje yönetimi ekiplerinin uygulama alan›nda de¤il,
ayn› zamanda üretim, sat›fl, pazarlama gibi iflletmenin di¤er bölümleri ile ilgilidir.
Örne¤in pazarlama araflt›rmalar›ndan elde edilen bilgiler do¤rultusunda üründe
bir de¤ifliklik yap›lmas› gerekebilir. Böyle bir durumda üründe yap›lacak yenilik
çabalar› ar&ge, üretim gibi di¤er birimlerin kat›l›m›yla gerçekleflebilmektedir.
Buradan hareketle yenilik kavram›ndaki yeni bak›fl aç›s›na göre strateji ve çift
yönlü organizasyon gibi iki nosyonun birlikte de¤erlendirilmesi yararl› olmaktad›r.
Yenili¤e iliflkin kurumun belirleyece¤i strateji, bir anlamda kurumun çevredeki
olas› geliflmeleri de¤erlendirme tarz› ve bunun yönetime yans›mas› ile ilgilidir. Bu
ayn› zamanda yöneticilerin bu sürece nas›l liderlik etti¤i anlam›nda kuruma ait
içsel bir süreç olarak önem kazanmaktad›r. 

1.1 Yeni Ürün Kavram› ve Ürün Gelifltirme Süreci

Rekabetçi pazar ortam›nda her y›l binlerce ürün piyasaya sunulmakta ve
bu ürünler için dolar baz›nda milyonlar›n harcand›¤› görülmektedir. Özellikle
1990’lardan itibaren daha fazla önemsenen yeni ürün gelifltirme süreci
günümüzde pek çok kurum için gelecek anlam›n› da tafl›maktad›r. Dolay›s›yla
firmalar sahip olduklar› konumlar›n› sürdürebilmek, yeni pazarlara girmek ve
pazar paylar›n› artt›rmak amac›yla yeni ürün gelifltirmeye önem vermektedirler.
Pazarlama literatürüne bakt›¤›m›zda ürün genel olarak, tüketim ve kullan›m gibi
ifllevleri yerine getirmek, ihtiyaç veya iste¤i karfl›lamak amac›yla pazara sürülen
herhangi bir obje ya da hizmet olarak tan›mlanmaktad›r. Baflka bir tan›mda ise
ürün; tüketicilerin ihtiyaçlar›n› karfl›layan ve pazarda belli bir de¤erle al›n›p sat›lan
nesnelerdir (‹slamo¤lu;1999, s.303). Yeni ürünü ise, en genel anlam› ile, pazara
daha önce hiç sunulmam›fl ticari mal veya hizmet olarak tan›mlamak
mümkündür. En son gelifltirilen tan›mlardan bir di¤eri ise yeni pazarlar yaratmak
için al›fl›lm›fl›n d›fl›nda dünyaya yeni ürünler sunmak olarak ifade edilmektedir.
Igor Ansoff yeni ürün gelifltirme konusuna göre pazar› büyütme kavram›ndan
yola ç›km›fl ve bunun bir yolunun da farkl› talepler oluflturmak oldu¤unu
belirtmifltir. Yeni ürün gelifltirme; mevcut müflteriler ya da yeni co¤rafi
alanlardaki muhtemel müflteriler için yeni ürünlerin tasar›m›n› yapmak olarak
belirtmektedir (Schwartz, 1997, s.101). Pazarlama literatürünü inceledi¤imizde,
yeni ürün kavram›n›n yo¤un olarak iflletme ve pazar odakl› bak›fl aç›lar›
do¤rultusunda aç›kland›¤› görülmektedir. Bu bak›fl aç›s›na göre yeni ürün,
“iflletme için yeni, pazar için yeni olmayan ürünler; baflka ülkelerde var olan
ürünün uyarlanarak pazara sunuldu¤u ürünler; iflletmenin de¤ifliklik yaparak
pazara sundu¤u ürünler” biçiminde tan›mlanabilmektedir. Yeni ürünler
iflletmelerin rekabet ortam›nda baflar› sa¤lamas›nda önemli rol oynamakta ve
iflletmenin müflterileri ve o pazarda yer alan tüketici grup için yenilikçi kurum
olarak alg›lanmas›n› sa¤lamaktad›r. Buna ek olarak yeni ürünlerin firmalara,
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özellikle de pazar liderlerine uzun dönemli pazarlama karmas›, pazar bölümüne
erken ulafl›m avantajlar› gibi çeflitli yararlar sa¤lamaktad›r (Sezgin:1992, s.23-24).

Yeni ürün süreci iflletmelere faaliyetlerinin süreklili¤i ve rekabet üstünlü¤ü
sa¤laman›n yan› s›ra tüketiciler aç›s›ndan da hayat› kolaylaflt›rmas›, duygusal
tatmin sa¤lamas› gibi baz› psikolojik etkenlerle önemli olmaktad›r. Ancak yeni
ürün gelifltirme her zaman kolay olmamaktad›r. Kurumlar›n araflt›rma gelifltirme
departmanlar›nda gelifltirilen yeni ürünlerin yaklafl›k % 80’i baflar›s›z olmakta,
kimi zaman tüketiciler yeni ürünü kabul etmemektedirler. Yap›lan çeflitli
araflt›rmalar yeni ürünlerin piyasadaki ömürlerinin her geçen gün k›sald›¤›n›
göstermektedir. Dolay›s›yla bu durumun yaratt›¤› en önemli sonuç yeni üründen
kaynaklanan kuruma yönelik ve tüketiciye yönelik risk faktörlerinin artmas›d›r.
Kurumlar aç›s›ndan karfl›lafl›lan risk faktörleri aras›nda yenili¤i yönlendirebilme
becerisi ön plana ç›kmaktad›r. Yenili¤i yönlendirebilme becerisi sadece
tüketicilere yeni ürünün nas›l tan›t›laca¤›n› de¤il ayn› zamanda kurum içerisinde
süreçlerin düzenlenmesine iliflkin kararlar› da içermektedir.

Kurumun yeni bir ürün gelifltirmesi; müflteri ihtiyaçlar›na uygun olarak
pazardaki mevcut üründen daha uygun olan bir ürünü tüketicilere sunmas›n›
amaçlayan bir süreçtir. Bu süreç pazar›n ve müflterilerin mevcut ürünle ilgili
üreticiye aktard›¤› bilgilerin de¤erlendirilmesiyle bafllamaktad›r. Bu bilgiler,
müflterilerin ürünün kullan›m›nda tespit etkileri problem yaratan kalite flikayetleri
gibi olumsuz yönleri veya kullan›mda avantaj sa¤layacak olumlu önerileri göz
önünde bulundurarak yeni ürünün özelliklerini ortaya ç›kartmaktad›r (Aközek,
2005, s.23). Yeni ürün gelifltirme süreci; ürün portföyünün planlanmas›, strateji
gelifltirme, kavram üretme, kavram eleme, ifl analizi, tasar›m gelifltirme, test ve
onaylama, üretim ve ticarilefltirme aflamalar›ndan oluflmaktad›r. Bu aflamalar
genel olarak planlama, teknolojik geliflme ve ürün sunumu biçiminde özetlemek
mümkündür. 

Yeni ürün gelifltirme sürecinde planlama aflamas›n›, kendi içinde; yeni
ürün araflt›rma alanlar›n›n tan›mlanmas›, yeni fikirlerin üretilmesi, ürün
kavram›n›n gelifltirilmesi olmak üzere yine üç k›s›mda de¤erlendirmek
mümkündür. Sürece stratejik uyum kazand›rma hedefinin benimsendi¤i bu
süreçte öncelikle firma ürünlerinin ve rakip ürünlerinin dahil oldu¤u stratejik
araflt›rmalar yap›lmakta ve elde edilen bilgiler tasnif edilmektedir. Bu bilgiler
arac›l›¤›yla firma ürün portföyünü daha kolay netlefltirebilmekte ve kurumun ana
markas›n›n zarar görmemesi için yeni ürün kategorilerini araflt›rmaktad›r. Elde
edilen bilgiler ayr›ca kurumun genel iflletme hedefleriyle uyumlu ürün
gelifltirmek ve pazarda daha rekabetçi olmas›n› sa¤lamak için yeni ürün
fikirlerinin gelifltirilmesinde kullan›l›r. Ürün kavram›n›n gelifltirilmesi için mümkün
oldu¤unca fazla ve de¤iflik yeni ürün fikirleri gelifltirilir. Yeni ürün fikri yeni
teknolojinin dahil oldu¤u, varolan teknolojiyle yeni bir uyarlama, varolan
müflterilerin sorunlar›na yeni çözümler bulma ve buna uygun ürünler sunma
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biçimlerinde oldu¤u gibi çok çeflitli flekillerde oluflturulabilir. Etkili bir dizi yeni
ürün fikri üretebilmek için kurumlar hem iç hem de d›fl kaynaklar›n› kullan›rlar.
Kurumlar›n yeni ürün gelifltirmek için kulland›¤› kaynaklar Tablo 1’de
görülmektedir. Bilindi¤i gibi ürünün kullan›c›s› olan tüketicilerin beklenti ve
istekleri her geçen gün farkl›laflmakta, öte yandan bilimsel geliflmeler teknolojiyi
sürekli de¤ifltirmektedir. Böylesi bir ortamda ise iflletmenin faaliyet alan› ve
rekabet çevresi derinden etkilenmektedir. Bu nedenle gelifltirilen yeni ürün
fikirleri iflletmenin ba¤l› oldu¤u sektör ve pazar koflullar› gere¤ince çevresel
ortamdaki de¤iflkenler dikkate al›narak bir elemeye tabi tutulmaktad›r. Buradaki
amaç tüketicinin kolayca benimseyebilece¤i ürünlerin yan› s›ra rekabet
ortam›nda da baflar›y› sa¤layacak ürünlerin üretilmesidir.

Tablo1: Yeni ürün kaynaklar›

Sürecin ikinci ad›m› olan teknolojik geliflme aflamas›nda ise kabul edilen
ürün kavram› üzerinde yo¤un olarak çal›fl›lmakta, detayl› pazar analizleri,
teknolojik uygunluk gibi çeflitli ifl analizleri gerçeklefltirilmektedir. ‹flletmenin
sahip oldu¤u teknolojik donan›m, iflletmenin bu konudaki güncel verilere
ulaflmas›, yeni teknolojinin nas›l tedarik edilece¤ine iliflkin tüm bilgiler bu
aflamada de¤erlendirilir ve ürün profilinin gelifltirilmesi için bir uzlaflma
sa¤lanmaya çal›fl›l›r.

Ürünün piyasa sunumu aflamas› ise yine üç genel bölümde
de¤erlendirilebilir. Bu dönemde ilk olarak yeni ürün fikrinin hayata geçirilmesinde
önemli olan bir ürün profili gelifltirilir. ‹flletmenin tüm departmanlar›n›n
yetkililerinin kat›ld›¤› bu süreçte teknoloji hem ürün profilinin gelifltirilmesinde
hem de birimler aras›ndaki koordinasyonun sa¤lanmas›nda etkili olmaktad›r. Bu
aflamada yeni ürünün üretilebilir olup olmad›¤›, tüketici ihtiyaçlar›n› karfl›lay›p
karfl›lamad›¤›, ürünün do¤ru çal›fl›p çal›flmad›¤› gibi pek çok kriter s›nan›r.
Testlerden baflar›yla geçen ürün prototipi için yine bu aflamada üretim için
gerekli süreçler tamamlanmaya çal›fl›l›r. Üretim karar› verilen yeni ürün için
bundan sonra temel pazarlama konseptinin oluflturulmas› aflamas›na geçilir. Bu
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aflamada yeni ürün için gerekli üretim ve pazarlama planlar› oluflturulmaktad›r.
Stratejik düflünce becerisinin ön plana ç›kt›¤› bu aflamada özellikle ürünün
pazarlama karmas› elemanlar›na iliflkin kararlar al›nmaktad›r. Ürünün pazara girifl
stratejilerinin detayland›r›ld›¤› bu süreçte fiyat ve da¤›t›m politikalar› kadar ürünün
tutundurma politikalar› dolay›s›yla iletiflim kararlar› önem kazanmaktad›r.

2. Yeni Ürünlerin Tan›t›lmas› Sürecinde ‹letiflim Uygulamalar›n›n
Önemi

Yeni ürünlere iliflkin süreçte en önemli konu ürünün piyasaya sunumu ve
pazarlama çal›flmalar› ile ilgili olan›d›r. Pazara giren yeni ürünün baflar›l› olabilmesi
için tan›n›rl›¤›n, tercih edilirli¤in sa¤lanmas› amac›yla ürünün farkl›, ambalaj›n
dikkat çekici, fiyat›n›n uygun, da¤›t›m a¤›n›n güçlü, tutundurma faaliyetlerinin
etkin olmas›na dikkat edilmektedir. Bilindi¤i gibi yeni ürünün pazara girmesinden
itibaren tüketici-ürün iliflkisi bafllamaktad›r. Tüketicinin ürünü tercih etmesi için o
ürünün varl›¤›ndan haberdar olmas›n›n yan› s›ra ürünle ilgili bilgisinin olmas›
gerekir. Dolay›s›yla yeni ürünlerin tan›t›lmas› sürecinde iletiflim ve tutundurma
uygulamalar› önem kazanmaktad›r. Bu do¤rultuda yeni ürünler için
gerçeklefltirilecek uygulamalar ile tüketicileri ürüne yönlendirmek, ürünle ilgili bir
imaj yaratmak ve ürünü sat›n almalar›n› sa¤lamak amaçlanmaktad›r. Yeni ürün
pazara girdi¤i andan itibaren iletiflim uygulamalar›n› yo¤unlaflt›ran iflletmeler bir
yandan yenili¤i ve tüketiciye sundu¤u yararlar› aktarmaya çal›fl›rken öte yandan
tüketicilere en do¤ru ve yenili¤i en iyi ifade edebilecek strateji üzerinde yo¤un-
laflmaktad›rlar.

Yeni ürünlerin pazarlara tan›t›m› süresince iletiflim etkinliklerinde baflar›l›
olmas›n› etkileyen ürün özellikleri aras›nda ürünün uygunlu¤u, denenebilirli¤i, fark
edilebilirli¤i, rekabetçi üstünlü¤ü, ürün sembolizmi gibi ö¤eler s›ralanabilmektedir.
‹flletmeler ürüne ba¤l› bu özellikler ve ürünün di¤er tutundurma karmas› ö¤elerini
titizlikle de¤erlendirmekte ve en uygun stratejiyi belirlemeye çal›flmaktad›r. Bu
amaçla yeni ürünlerin tan›t›m› sürecinde ürün özelli¤inin tüketiciye sundu¤u
yararlar üzerinde durulmaktad›r. Ayr›ca iflletmeler bu süreçte, yeni ürün hakk›nda
tüketiciyi bilgilendirmeye ve ürünün tercih edilmesini sa¤lamaya çal›fl›rken ürünle
ilgili tüm mesajlar›n ayn› olmas›na önem vermektedir. Tan›t›m sürecindeki iletiflim
çal›flmalar› yeni bir ürünün pazara girdi¤i dönemde bilinirli¤inin sa¤lanmas›,
tüketici zihninde olumlu bir imaj oluflturabilmesi ve yaflam süresinin uzun olmas›
amac›yla planl› yap›lmaktad›r. Ürün tan›t›m›na yönelik iletiflim planlar›nda ürüne
ba¤l› özelliklerin yan› s›ra iletiflim uygulamalar›nda iletilecek mesajlar da oldukça
önemlidir. Çünkü tüketiciler ürünleri sadece fiziksel olgular olarak de¤il ayn›
zamanda tatmin olarak da alg›lamaktad›r. Bu yüzden ürünle ilgili mesajlarda ürün
bileflenleri aç›kça belirtilmeli, tüketici zihninde ürünle ilgili soyut kavramlar
yarat›lmal›d›r. Tüketici zihninde oluflturulan bu kavram düzenli ve sistematik bir
biçimde aktar›lan iletiflim mesajlar›yla desteklenerek tüketicinin zihninde yer
etmesini sa¤lamaktad›r. Tüketici zihninde ürünün do¤ru konumland›r›lmas› için
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tüketiciye iletilecek mesajlar öncelikle tüketicinin bilgi eksikli¤ini gidermeye
yönelik olmal›d›r. Bu kapsamda ürün risklerini azaltmaya yönelik olarak, ürünün
kullan›m detaylar› da iletilmelidir. Mesaj içeriklerinin yeni ürünü tan›tma ve ürün
hakk›nda doyurucu bilgi aktar›m› sonucunda tüketicilerin ürünle ilgili endiflelerinin
azalmas› ve sat›n alma yönünde hareket etmesi mümkün olabilmektedir. K›sacas›
do¤ru iletiflim taktikleri ve mesajlar›, pazara ilk kez ç›kan ürünlerin olumlu kabul
görmesini; baflka bir ifadeyle yeni ürününün psikolojik ve davran›flsal olarak
kabulünü kolaylaflt›rmaktad›r. 

Yeni ürünlerin tan›t›m›nda daha önce belirtildi¤i gibi tüketicilerin yenili¤i
alg›lamalar› ve yenili¤i benimsemelerine iliflkin kayg›lar›n en aza indirilmesi
oldukça önemlidir. Çeflitli araflt›rmalar tüketicinin kan›tlanmam›fl teknolojiye
uyum göstermeyle ilgili endiflelerinden dolay› yeni ürünün performans› üzerinde
olumsuz etkilerinin oldu¤unu göstermektedir. Bu çal›flmalar artan ürün
yeniliklerinin tüketici tecrübesindeki belirsizlikleri (yüksek ürün de¤ifltirme
maliyetleri, yüksek risk ve yeni davran›fllar›n ö¤renimi için daha fazla zaman
ay›rma) ve yenili¤in çok yo¤un olarak kullan›ld›¤› ürünlere yap›lan yat›r›mlar
üzerinde olumsuz etkileri oldu¤unu vurgulamaktad›r (Lee, O’Connor;2003, s.5). 

Teknolojik korku ve yeni ürüne ait belirsizlikler özellikle yüksek teknolojiye
sahip ürünlerin tan›t›m› aflamas›nda iflletmeleri en fazla zorlayan temel
konulardan biridir. Tüketicide yeni ürüne ait bilgi eksikli¤i ve belirsizlikler,
tüketicinin yeni ürünle ilgili ö¤renmesi gerekenlere dair korkular›n›n bulunmas›
nedeniyle tüketiciler yeni ürünün ya da ürünün yeni versiyonlar›n›n sat›n
al›m›ndan kaç›nmakta ya da tereddüt etmektedir. Bu nedenle iflletmeler yeni
ürünlerinin tan›t›m› süresince iletiflim uygulamalar›nda daha dikkatli olmak
durumundad›r. Çünkü daha öncede ifade edildi¤i gibi ürünle ilgili olan "yenili¤in"
yap›sal olarak aç›kça ve net olarak tan›mlanmas› gerekmektedir. ‹letiflimde
yap›lan en önemli hatalardan biri bu süreçte kurumun ürünü "üstün nitelikler
tafl›yan" bir sunum olarak tüketici zihninde konumland›rmaya çal›fl›rken
tüketicinin bu durumu daha kolay bir model yerine yüksek derecede teknoloji
içeren yeni bir ürün olarak alg›lamas› olarak belirtilebilir. Bu durumda tüketici,
ürünü oldukça riskli bir alternatif olarak de¤erlendirecek ve iflletme yeni ürüne
karfl› oluflan önyarg›larla mücadele etmek durumunda kalacakt›r. Dolay›s›yla yeni
ürünün iletiflim hedeflerine ulaflmas›n› engelleyecek bir ortam oluflabilmekte,
yeni ürünlerin tan›t›m›nda bu tür olumsuzlar› engelleyebilme ve tüketicinin
iletiflim uygulamalar›yla bilinçlendirilmesi çabalar› önem kazanmaktad›r.

3. Yeni Ürünlerin Tan›t›m› ‹çin Etkin ‹letiflim Modeli Önerisi

Yeni ürünlerin tan›t›mda ürün-tüketici iletiflimini do¤ru biçimde kurmak
oldukça önemlidir. Bu kapsamda ürün bileflenleri, ürünün tüketiciye sundu¤u
yararlar› içeren bilgiler aktar›larak tüketici nezdinde ürün fark›ndal›¤›
yarat›labilmelidir. Düzenli ve sistematik biçimde yürütülen iletiflim uygulamalar›
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ile yeni ürünün benimsenme süreci de h›zlanabilecektir. Yeni ürün tan›t›m›na
yönelik stratejilerde dikkate al›nmas› gereken husus ürün performans› ve bunun
iletiflimde nas›l aktar›laca¤›d›r. Bu noktada yenili¤in tek bafl›na baflar›y› garanti
edemeyece¤i, yo¤un rekabet ortam›nda yeninin kolayca eskiyebilece¤i göz
önünde bulundurulmal›d›r. Ayr›ca baflar›l› bir yenilik sunumu al›fl›lmam›fl ve ayn›
zamanda anlafl›labilir olmal›d›r. Aksi taktirde uygun olmayan pazara girifl stratejisi
ile ürünün yenili¤inin tüketiciye aktar›lmas›nda yap›lacak iletiflim hatalar› tüketici
taraf›ndan risk tafl›yor olarak alg›lanacak, bu olumsuz alg›lama ise yenili¤e uyum
sürecinde direnç gösterilmesine neden olacakt›r. Y›llar önce Philips firmas› kaset
çalarlar›n (teyplerin) yerine dijital compakt disk teknolojine geçifl sürecinde
tüketicileri ikna ederken zorluklarla karfl›laflm›flt›r. Philips’in baflar›s›zl›¤›ndaki en
büyük etken iletiflim stratejisinde, yeni ürünün geçmiflle uyumlu oldu¤unu
vurgulamamas› ve dijital kay›t teknolojisinin yararlar›n› aktar›rken tüketici zihninde
karmaflaya neden olmas› olarak ifade edilebilir. Görüldü¤ü gibi yeni bir ürünü
piyasaya sunarken ürün bilgisinin azl›¤›na ba¤l› olarak tüketicinin ürünü reddetme
olas›l›¤›n› daima göz önünde bulundurmak ve ürün yenili¤inde tüketici alg›lar›n›
iletiflim stratejileriyle yönlendirebilmek oldukça önemlidir. Yeni ürün
performans›n›n artt›r›lmas› için öncelikle yeni ürün kavram› ve ürün gelifltirme
süreci analiz edilerek tan›t›ma yönelik do¤ru stratejilerin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu amac›n baflar›lmas›na yönelik olarak önerilen iletiflim modeli
Tablo 1’de sunulmaktad›r.

Modelden de görülebilece¤i üzere ürün yenili¤i çal›flmas›nda tan›t›ma
yönelik uygulamalar› genel olarak lansman stratejileri ve reklam stratejileri olarak
ay›rmak mümkündür. Bu aflamada öncelikle yeni ürün oluflturulduktan sonra ve
piyasaya sunmadan önce hangi tan›t›m stratejisinin uygulanaca¤›na iliflkinin
kararlar al›n›r. Daha sonra tüketicilere aktar›lacak mesajlara iliflkin kararlar al›n›r.
‹letiflim uygulamalar›nda müflteri e¤itimi, müflteri yarat›m› ve müflteri talebini
yönlendirme ile sat›fl odakl› mesajlar oluflturulmaya çal›fl›l›r.

Yeni ürünlere yönelik lansman stratejileri, yeni ürün piyasaya verilmeden
önce firma taraf›ndan yap›lan haz›rl›kl› resmi iletiflimi belirtir. Lansman stratejisi
kullan›m› yarat›lan yeni ürünlerin performans›na daha kuvvetli ve pozitif yönde
etkide bulunmaktad›r. Bu etkilerden ilki pazarda öncü olman›n avantajlar›n›
sunmak olarak ifade edilebilir. Bilindi¤i gibi pazarda ilk olmak kuruma çeflitli
avantajlar sunmaktad›r. Öncelikle lansmana yönelik olarak gerçeklefltirilen
iletiflim uygulamalar› firmaya fikir liderli¤i konusunda destek olarak yenilikçi bir
kurum imaj› oluflturmaktad›r. Yenilikçi kurum imaj›n›n etkisine ba¤l› olarak
ürünün pazarda yayg›nlaflmas› için gereken uygun ortam›n oluflmas›na yard›mc›
olur. Lansman stratejilerinin sa¤lad›¤› ikinci avantaj ise, bir iletiflim arac› olarak bu
stratejilerin tüketicinin yenilikçi ürünü alg›lama riskini azaltmas› olarak
belirtilmektedir. Tüketici aç›s›ndan yüksek yenilik ya da teknoloji tafl›yan ürünün
fonksiyonlar›na yabanc› olma korkusu, tüketici yap›s›ndaki de¤iflimler ve yeni
ürünlerin kimi zaman gerektirdi¤i yüksek de¤iflim bedelleri gibi etmenler
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tüketicinin ürünü kabul etmesini zorlaflt›rmaktad›r. Ayr›ca bu etmenler (de¤iflim
maliyetleri, yenili¤i hemen benimseyememe vb.) rakip firmalar taraf›ndan
de¤erlendirilerek yeni ürünün pazar giriflinde bir bariyer olarak
kullanabilmektedir. Bu bariyerin afl›labilmesi için yüksek de¤iflimli tüketici
bedellerinin ortaya ç›kmas› durumunda yeni ürünler için gerçeklefltirilecek
iletiflim uygulamalar›nda süreç, tüketicinin minimum maliyet ve ürünün getirdi¤i
avantajlar hakk›nda e¤itilmesi ile bafllat›labilir.

Lansman stratejilerinin yaratabilece¤i en önemli risk ise iflletmenin
rakiplerine karfl› hedeflerinin anlafl›lmas› ve rakiplerin de harekete geçmesidir.
Ancak güçlü patent deste¤i ile birlikte iyi bir da¤›t›m sistemine sahip olan
iflletmeler rakiplerden gelebilecek tepkilere ve pazar bask›lar›na direnç
gösterebilecektir. Lansman sürecinde iletiflim stratejileri uygulanmas›n›n fayda
ve mant›¤› rakiplere ve tüketici davran›fllar›na etkisi olmak üzere iki perspektiften
anlat›labilir. Rakiplere yönelik lansman stratejileri genellikle pazarda ilk olman›n
avantaj›n› kuvvetlendirmek ve rekabete dayal› davran›fl› etkilemek için kullan›l›r.
Tüketiciye yönelik stratejiler ise yeni ürünün tan›t›m› öncesinde tüketici e¤itimi
ve tüketici beklentilerini giderme gibi farkl› amaçlar› ifade edebilir. 

Lansman stratejileri mesaj içeri¤ine göre üç farkl› biçimde geliflmektedir:
Bunlardan ilki tüketici e¤itimi stratejisi olarak belirtilebilir. Bu stratejide ürünün
ifllerli¤ini aç›klay›p onunla bir yak›nl›k hissi oluflturan bir mesaj kullan›m› söz
konusudur ve ço¤unlukla mesaj›n oda¤›nda ürün ve ürünün nas›l kullan›ld›¤› yer
almaktad›r. ‹kinci strateji ise tüketici beklentileri yaratmaya yöneliktir ve mesaj
içerikleri insanlar› yeni ürün hakk›nda konuflmaya sevk etmektedir. Sonuncu
olarak pazar liderli¤i stratejisi ise rakiplerin pazara girifl iste¤ini k›rmak üzere
verilen bir mesajd›r. (Lee, O’Connor; 2003, s.15-18): 

Reklam stratejileri ise ürünün piyasaya sunuldu¤u dönemde reklam
kampanyas›n›n duygusal ya da rasyonel ö¤elere dayand›r›l›p dayand›r›lmayaca¤›na
ait karar ve taktiklerle flekillenir. Reklam stratejileri öncelikli olarak yeni ürünlerin
tüketici taraf›ndan kabul edilebilirli¤ini sa¤lamaya yönelik olarak belirlenmektedir.
Reklam stratejilerinin yeni ürün gelifltirme üzerindeki etkisi öncelikle yenili¤in
tüketiciye yönelik boyutu aç›s›ndan de¤erlendirilmektedir. Dolay›s›yla reklam
stratejilerinin yeni ürün performans›ndaki etkisinin tüketicilerin yenili¤e olan bak›fl
aç›s› ya da alg›lamalar› ile iliflkili oldu¤unu söylemek mümkündür. Bu nedenle
reklam mesajlar›nda ürünün üstünlü¤ü ya da ürünün tüketiciye hissettirdi¤i
üstünlük ve buna uyum sa¤lama süreci aktar›lmaya çal›fl›lmaktad›r.
Gerçeklefltirilecek reklam uygulamalar›nda mesaj kurgusu ise özellikle yeni ürünün
bilinen di¤er ürünlerden daha fazla belirgin avantajlara sahip olmas› ya da
tüketiciye daha yüksek fayda sunmas› konusuna odaklan›r. K›sacas› ürün
üstünlü¤ünü sa¤lamak amac›yla ürünün fonksiyonel özelliklerin yo¤unlaflt›¤›
reklamlar kullan›l›r. Bununla birlikte ürün için tüketicinin birçok fleyi ö¤renip
tüketim davran›fl›n› de¤ifltirmesinin gerekti¤i durumlarda ise duygusal içerikli
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reklamlar daha etkili olabilmektedir. Duygusal içerikli reklamlar yeni ürünün
tüketici ihtiyaçlar›na nas›l uygun oldu¤una odaklan›r ve tüm teknik detaylar› gözard›
ederek tüketicinin yeni ürünü denemesinden elde edece¤i faydalarla vurgu yapar.
Yenili¤in faydalar›na odaklanm›fl olan duygusal reklamlar›n, tüketicinin ürüne
uyumun çok zor oldu¤u durumlarda ürün-tüketici etkilefliminin sa¤lanmas›
aç›s›ndan daha fazla önem kazand›¤› söylenebilir. 

Tüketicilerin yeni ürünü hem psikolojik hem de davran›flsal olarak
benimseyebilmesi amac›yla yürütülen iletiflim uygulamalar›nda tüketicinin
bilgilendirilmesi tüketicinin sat›n alma eylemine yönlendirmesi aç›s›ndan da
önem tafl›maktad›r. Yeni ürün baflar›s›n› etkileyen bir di¤er süreç benimsenen
yeni ürünü takiben pazara benzerlerinin girmesidir. Bu nedenle tüketicinin
bilgilendirilmesi ile birlikte yeni ürünün konumland›r›lmas› ve tüketici zihninde
kal›c› bir yer edinilmesi oldukça önemlidir. Ayr›ca her geçen gün zorlaflan pazar
flartlar›nda sadece reklam yat›r›m› ile bunu gerçeklefltirmek her geçen gün daha
maliyetli olmaya bafllamaktad›r.Bu nedenle iflletmeler halkla iliflkiler, haber
formatl› tan›t›m, toplumun ilgisini çekecek aktiviteler, sat›fl promosyonu, bayi
tan›t›mlar›, bas›n toplant›lar›, köfle yazarlar› ya da televizyon yorumcular›n›n ürün,
marka ya da firma ile ilgili olumlu aç›klamalar› gibi oldukça çeflitli yöntemler
kullanmaktad›rlar. 

Sonuç

Farkl›l›k yaratman›n rekabet edebilmenin temel ölçütü haline geldi¤i
günümüz dünyas›nda iflletmeler sürekli olarak yeni ürün gelifltirerek varl›klar›n›
devam ettirmeye çal›flmaktad›r. Ancak her yeni ürün fikri baflar›l› olamamakta ve
iflletmeler rekabet flanslar›n› zorlayan durumlarla karfl›laflmaktad›r. Bu nedenle pek
çok iflletme yeni ürün gelifltirme sürecinde tüketicilerin ihtiyaçlar›, istekleri, ilgileri
ve ç›karlar›yla özdefllefltiren izlenimler ve güvenilir bilgi iletimi arac›l›¤›yla
tüketicilerin sat›n alma teflvikine ve tatminine yönelik programlar›n gelifltirilmesine
a¤›rl›k vermektedir. Yeni bir ürünün pazara sunulmas›nda, belli bir ürün
kategorisinde ilgi oluflturmada, kurumsal imaj oluflturmada ve özel hedef kitleleri
etkilemede tan›t›m uygulamalar›n›n oldukça önemli ifllevleri bulunmaktad›r.

Tan›t›m uygulamalar› öncelikle tüketicilerin yeni ürünleri tan›mas› ve uyum
sa¤lamas› ifllevini yüklenmektedir. Tüketicinin e¤itimi olarak adland›r›labilecek bu
ifllev sadece tüketiciyi ürün konusunda bilgilendirip ikna etmemektedir. Tüketici
e¤itimi ayn› zamanda iflletme için yenilikçi imaj›n›n oluflturulmas› ve tüketicinin
yeni ürünü alma iste¤i oluflturma amaçl› da kullan›labilmektedir. Tüketici
e¤itimine a¤›rl›k veren tan›t›m uygulamalar› ve buna ba¤l› olarak gelifltirilen
iletiflim stratejileri tüketici uyumunun daha zor oldu¤u ürünlerde baflar›l› sonuçlar
vermektedir. Ürün tüketicide davran›fl de¤iflimi ve birçok konunun e¤itimini
gerektirirse tüketici e¤itimine odakl› stratejilerin yeni ürün performans› ve pazara
girifl oran› üzerinde daha fazla etkili oldu¤u görülmektedir.
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Görüldü¤ü gibi yeni ürünlerin tan›t›m›nda tüketici odakl› düflünmek, yeni
ürün gelifltirirken çevre koflullar› ve pazar koflullar›n›n yan› s›ra ürün alg›lar›
hakk›nda bilgi sahibi olabilmek önem kazanmaktad›r. Ancak yeni ürünler sunarak
farkl›l›k yaratmak isteyen ve pazar liderli¤ine yönelen bir firman›n bu süreçte
dikkate almas› gereken iki odak noktas› bulunmaktad›r. Bunlar: 

• Kurumsal bazda yenilikçi düflünce yap›s›n›n benimsenmesi, yarat›c›
proje ekiplerinin gelifltirilmesi ve bu ekipler aras›nda koordinasyonun sa¤lanmas›
gerekmektedir. Böylece kurum içerisinde yenilikçi davran›fl kültürü geliflmekte
ve iflletme pazarda rekabet aç›s›ndan önemli avantajlar yakalayabilmektedir.

• Pazar bilgi sistemlerinin gelifltirilmesi ve ürün yönetimine önem
verilmesi gerekmektedir. Buna ba¤l› olarak kurum içerisinde marka ve ürün
yönetim bilgisinin yayg›nlaflt›r›lmas›, gerekli organizasyonel yap›n›n kurulmas›
sonucunda yeni ürün performans› üzerinde etkili olabilmektedir.
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