QOFCOMIr

Unite 5: Uriin Yonetimi

Uriin ile lgili Temel Kavramlar

Uriin; bir ya da bir grup miisterinin herhangi bir ihtiyac ya da istegini tatmin etmek amaciyla pazara
sunulan isletmenin kazang elde etmeyi umdugu “sey”dir. Bu tanim kalem gibi bir mali ifade edebilecegi gibi
konaklama gibi bir hizmeti, film festivali gibi bir etkinligi, Coin Cruise gibi bir insani, Maldivler gibi bir yeri,
TEMA Vakfi gibi bir organizasyonu ya da herhangi bir siyasi parti goriisii gibi bir fikri kapsayabilir.

Uriin, tiiketici deger hiyerarsisi olarak da adlandirilan bes katmandan olugur:

e Temel liriin : temel fayda (restoran-yeme icme)

e Baz liriin : ulasimi saglayacak 6geler (masa, sandalye, tabak, catal, kasik)

e Beklenilen iiriin : iiriinden beklenilenler (kaliteli, temiz sunum ve hizli servis)

e Zenginlestirilmis iirtin : tirtine eklenilen her tiirlii 6ge (ana yemek dncesi iicretsiz meze servisi)
e Potansiyel liriin : irtiniin gelecekte tasiyacag: 6zellikler (kisiye 6zel tatlarda yemek servisi)

Uriinlerin Simiflandiriimasi
Dayaniklilik yonii ile iirtin siniflamasi

e Dayanikl iirtinler: buzdolabi gibi uzun siire, tekrar tekrar kullanilabilen triinler.
¢ Dayaniksiz tiriinler : dis macunu, sampuan gibi satin alinmasi sonrasi hemen tiikenebilen iirtinler.

Somutluk yo6nii ile iirtin siniflamasi

e Somut Uriinler : kazak, parfiim gibi miisterilere gorme, tecriibe etme gibi imkanlar1 siman
irtnler.

e Soyut Uriinler : Egitim hizmeti aldigimiz egitmenin tutumu gibi elle tutulup gozle goriilmeyen
irtnler.

Tiiketim Urtinlerinde {iriin siniflamasi

¢ Kolayda iirtinler : kasada alinan sakiz gibi plansiz satin alinan triinler, ¢ay, seker gibi diizenli
olarak satin alman temel {rinler, anlik ihtiya¢ halinde, 6rnegin bir anda yagmaya baslayan
yagmurda satin alinan semsiye gibi satin alinan acil triinler, Eskisehir’e gittikce met helvasi
alinmasi gibi belirli bir rutinle satin alman triinler.

e Begenmeli iirlinler : bulasik makinesi, bilgisayar gibi kaliteleri benzer, fiyatlar1 farkli homojen
begenmeli iiriinler; birbirine benzese de farki algilanan kuafér, doktor vb. hizmetler gibi heterojen
begenmeli triinler.

e Ozellikli tirtinler: 6zenle satin alman, nispeten pahali ve nis pazarlarda satilan elmas, antika gibi
trinler.

e Aranmayan irlnler: tiiketicilerin bilmedikleri, bilseler de almay1 diistinmedikleri ya da
erteledikleri afet sigortasi, mezar tasi gibi iirtinler.

Endistriyel tirtinlerde tiriin siniflamasi
e Hammaddeler: ekmek yapiminda kullanilan un gibi baska iiriine doniistiiriilecek temel iiriin.

® Ana ekipman: ekmek yaparken kullanilan firinlar gibi demirbas, makine ve binalar gibi satin
alicisinin isinin yiritiilmesinde kullanilan riinler.

e Siire¢ malzemeleri: daha 6nce bir liretim siirecinden gecerek siirece katilan tiriinlerdir.
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e Aksesuar ekipman: bir restorandaki tablo, duvar siisii gibi demirbasa benzer aksesuarlardir.

e Hazir parcalar: ekmegin kapatildigi poset ambalaj gibi son {iriiniin olusturulmasinda kullanilan
bitmis parcalar.

e Kullanilan iirtinler: odun firin ekmek yapiminda kullanilan odun gibi tiretim esnasinda alinip
kullanilan fakat nihai iiriiniin pargasi olmayan iirtinler.

e Endiistriyel hizmetler: isletmeler tarafindan kullanilan mali danismanlik, teknoloji destegi gibi
hizmetlerdir.

Uriin Karmasi Kararlari

Degisen tiiketici tercihleriyle birlikte artan rekabet isletmeleri pazara ¢ok sayida liriin sunmak
durumunda birakmistir.

e Birisletmenin satisa sundugu tiim tirtinler triin karmasini olusturur.
® Buiiriin karmasinda birbiri ile iligkili olan, ayni isi géren tiriinlere {iriin hatt1 denilir.

e [sletmenin sahip oldugu farkh ve birden cok iiriin hatt, hattin genisligini; her bir hattin icinde
sunulan irtinler ise hattin derinligini ifade eder.

Ornegin, bir tekstil isletmesinin sundugu giyim, aksesuar, parfiim gibi kozmetik iiriinler {iriin karmasini
olusturur. Bu karmada kadin, erkek ve ¢ocuk giyimin her biri iiriin hattini; bu li¢ segment, hattin genisligini;
her bir segmentte sundugu i¢ giyim, iist giyim, aksesuar, parfiim ise hattin derinligini ifade eder.

Isletme iiriin hattin1 genisletme ya da derinlestirme kararini ise;

® Rekabet

e [sletmenin amaglar

e Pazarda goriilen firsatlar

e Talepteki degismeler

¢ Uretim olanaklan (fazla kapasite gibi)

e Pazarlarin gekiciligi gibi degiskenlere gore verir.

Uriin Yasam Siireci Kavrami

Uriiniin iiretiminden pazardan cekilinceye kadar olan yasami ve gelisimi iiriin yasam siireci kavramiyla
ifade edilir. Kavram, biyolojide canlilarin yasam seyrinden esinlenilmis; yasayan bir organizmanin dogup
biiyiimesi ve o6lmesi siirecinde gecirdigi evrelerin farklilifi metaforunun {riinlere uygulandig1 bir
yaklasimdir. Buna gore bir liriiniin yasam siireci:

® Pazara giris
e Blyume
e Olgunluk

e Gerileme evrelerinden olusur.

Yaklasim, bu evrelerin her birinde farkli pazarlama kararlar1 alinmasi gerektigini savunur.

Pazara giris evresinde isletme pazara yeni bir iiriin sunar. Bu iriin Pazar i¢in yepyeni bir iiriin olabilecegi
gibi mevcut triinlerin yeni ve iist modeli, farklilastirilmis ya da tamamlayicisi da olabilir. Bu evrede itme,
cekme stratejilerini uygulayabilir, farkindalik yaratmak, iiriinii denetmek, tanitmak vb. i¢in reklam, satis
tutundurma, kisisel satis gibi pazarlama iletisimi uygulamalarina basvurabilir.

Gelisme evresinde, iiriin taninmaya baslar, satislar ve dolayisiyla kar yiikselir, bu da diger isletmeleri
pazara ceker, dolayisiyla rekabet artar. Uriinii denememis olanlara yonelik ¢abalara, cekme stratejilerine,
reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerine, marka baglilig1 yaratmaya yonelik pazarlama iletisimi etkinliklerine
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yogunluk verilir.

Olgunluk evresinde, Pazar artik iiriinii gercekten iyi tanir, satislar yiikselmeye devam ederken pazar da
yavas yavas doymaya baslar. Bu evrede, markalar1 farklilastirmaya yogunlasilir, gerekirse yeniden
konumlandirma yapilir, hatirlatici reklamlara ve kullanim siklik ve miktarini artirmaya yonelik etkinliklere

yonelinir.

Gerileme evresinde, satislar diismeye baslar, tiriin bilinip taninsa da artik pek arzulanmaz, tiiketicilerin,
teknolojinin, modanin degismesi gibi nedenlerle tiriinler gerileme evresine girer. Bu evrede, markayi
pazardan cekmeden dnce markay1 tazeleme, yeniden konumlandirma, yeni kullanicilara sunma, markanin
yeni versiyonlarini ortaya cikartma, pazarlama iletisimi ¢abalarini ve yapilan yatirimlar1 kisma gibi
faaliyetlere yer verilir.

Ancak iiriin yasam siirecine yonelik birtakim elestiriler de vardir. Bunlar:

Uriinii yasayan canlilara benzetmek dogru degildir

Uriiniin yagam siirecindeki evre gecis noktalarim ve gegcisine etki eden faktorleri belirlemek

zordur

Uriiniin émrii kontrol edilemez bir degisken degildir; isletmenin iiriin yénetimi sekline baghdir

Yeni Uriin Kavrami ve Uriin Gelistirme Siireci

Pazarlamada yenilik kapsaminda:

Diinyanin hi¢ bilmedigi yepyeni olan iiriinler
Mevcut lirtiniin gelistirilmis hali

Mevcut iirtiniin degistirilmis hali

Yeni markalar goriilebilir.

Yeni iirtinleri gelistirme ise su alt1 asamadan olusur:

B
Y.\
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Fikir yaratilmasi
Fikirlerin elenmesi

. Kavram gelistirme ve test etme
. Uriin gelistirilmesi
. Pazar testi

. Pazara sunum

Isletmeler bu siirecte ise asagidaki gibi birtakim sorunlarla karsilagabilirler:

Uzmanlik alani disindaki alanlarda yeni Giriin gelistirmeye ¢calisma

Ust yénetimden yeni iiriin gelistirmeye yonelik yeterli destegi alamama
Uriin kalitesinde yetersizlik

Pazarlama arastirmalarini iyi yliriitememe

Yeni triiniin diger pazarlama karmasi elemanlariyla uyumsuz olmasi

Pazara giris zamanini iyi belirleyememe

Maliyetleri iyi analiz edememe
Yeterli satis cabasi gosterememe
Etkin kaynak ayrimi yapamama
Yeni Urune asir1 givenme

Yanlis satis tahmini yapma

Yanlis konumlandirma yapma
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e Rakip tepkisini dogru kestirememe

e Teknik problemlerle karsilasma

Uriinlerle ilgili Kararlar: Marka, Ambalajlama, Etiketleme

Marka Kavrami

Marka, bir satic1 ya da bir grup saticinin mal ya da hizmetlerini rakiplerininkinden ayiran isim, terim,
isaret, sembol, tasarim, dizayn ya da bunlarin bilesimidir. Renk, ses ve kokularin dahi iirtinde fark yaratma
noktasindaki belirleyiciligi kabul gormektedir. Ornegin, bir akilli telefonun tus sesi, baz1 renklerin, hatta
kokularin bazi iirtin ve markalarla 6zdeslesmesi gibi.

Marka hem isletmeye hem de tiiketicilere birtakim faydalar saglar. Isletmeye, daha yiiksek satis miktari
ve Pazar payi, giiclii isletme imaji, daha yiiksek fiyatlama ve fiyat rekabetinden korunma, dagitim kanalinda
etkinlik, yeni pazarlara diisiik maliyetle ve kolay girme imkani tanir. Miisterilere ise, satin alma kararinda
kolaylik, tiikketicinin benligini gelistirme, kalite algisinda belirleyicilik gibi bir takim faydalar saglar. Bunlara
baglh olarak tiiketici sevdigi markaya giliven duyar, tercih eder, daha sik ve ¢ok kullanir, onun i¢in daha
fazlasini 6demeye razi olur, daha bagli olur.

Marka ile ilgili belli bash bazi kavramlardan bahsetmek gerekirse:

Yerel marka (yoére markasi); iilkenin bir bélgesindeki tiiketicilere hitap eden markalar. Ornegin,
Eskisehir'de met helva markalar.

Ulusal marka; yerel markalardan daha genis alana ulasip genelde ulusal medyada tanitimlari yapilan,
iilke icinde cok fazla kitleye ulasmayi hedefleyen markalar. Ornegin, bir yerli gazli icecek markas.

Bolgesel marka; bir tilkenin bulundugu bélgede tiiketicisine ulasan marka.

Kiiresel marka; diinyanin hemen hemen her yerinde ayni kisilik ve kimlik 6zellikleriyle devam eden
markalar. Ornegin, diinya ¢apinda bilinen diz iistii bilgisayar markas.

Marka imaji; tiiketicinin marka hakkindaki inanislarinin biitiini.

Logo; bir kurumun ve markanin iletisiminde o kurumu temsil edecek sekilde sekil, isaret ve marka adinin
yazi karakteri ile diizenlenmis hali.

Amblem; bir logo dahilinde yaz1 karakterine ek olarak kullanilan simge ve isaret.

TM isareti (Trademark); bu marka adi altinda sadece fiziksel iiriinlerin tiretildigini; SM ise sadece hizmet
sektoriinde faaliyette bulunuldugunu gosterir.

R isareti (Registered); markanin koruma altina alindigini ve ilgili tescil kurumlarina bagvurularak
markanin kayit altina alindigini goésterir.

Ambalajlama

Ambalaj; bir tirtinii tiiketiciye ulasana kadar dagitim aginda koruyan, uygun kosullarda saklama kolaylig1
saglayan, kullanim kolayligi sunan, diger triinlerden ayrilmasini (taninmasini) saglayan, bilgilendirme ve
satis faaliyetlerini destekleyen, kullanimdan sonra elden ¢ikarmay1 ve atilmayi kolaylastiran tiim kaplama,
sargl malzemelerine ve kaplarina, értiilere denir.

Ambalajin satiglar1 arttirmanin yaninda sagladig faydalar:

e Satin alma sonrasinda kullanim yararlari sunma
e Yaraticilifl yansitarak imaj gelistirme

e Tiketicide farkindalik yaratma, dikkat cekme suretiyle iletisim kurma

¢ Ozgiin sekli ile yeni kullanicilar1 cezbetme

e Dagitim kanalinin destegini saglama
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e Yasal bilgi talebini yerine getirme

Etiketleme

Etiket basit bir isim olabilecegi gibi karisik bir grafik de olabilir. Uriin ne siklikta, ne miktarda
kullanilacak; nasil kullanilsa iyi olur; kullanimin piif noktalari; kullanirken yapilabilecek olasi hatalar ve
yanlis kullanimda yapilabilecekler, iirtine ait bakim bilgileri, 6zel tarifler, yaratici fikirler, kalori bilgileri,
icerik bilgileri ve son kullanma tarihi gibi bilgiler igerir.

Etiket turleri ise:
e Marka etiketi: iirlin ya da ambalajin lizerine konulan ve markay1 ortaya koyan etiket.

Ornegin, muzun iizerine yapistirilan etiket.

e Tamimlayic1 etiket: Uriiniin yapisi, kullanilmasi, korunmasi, performansi ve diger onemli
ozellikler hakkinda bilgi veren etiket tiirii. Ornegin, el kreminin arkasina yapistirilan, krem
icerigini ve kullanim seklini anlatan etiket.

e Smiflandirma etiketi: iirtiniin belirlenen kalitesinin harfle, rakamla ya da kelimeyle
tanimlanmasini ifade eder. Enerji ve biyiiklik simfi bilgisi bu etiketle verilir. Ornegin,
buzdolaplarinin tizerindeki enerji sinifi etiketi.
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