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ORKID - Yeni Pazar Yaratma ve
Markay1 Hep Genc¢ Tutabilme

Boliim 1: Procter & Gamble
Cincinnati - istanbul hatta

AUDIO

P&G’nin aslinda ¢ok ilging bir kurulus hikayesi var. 1837
yilinda yani yaklasik 179 sene 6nce, mum ve sabun iireten iki
bacanak olan William Procter ve James Gamble Procter &
Gamble sirketini kuruyorlar. Procter & Gamble’in satiglar
2014 y1linda yaklasik 80 milyar dolarin iizerindeydi. Elbette

sirketi kurarken boyle olacagini diistinmiiyorlarda.

Peki Procter & Gamble farkl kilan neydi? P&G’yi farkl kilan
iki cok temel neden var. Bunlardan bir tanesi tiiketicilerin
iggoriilerini ¢ok iyi bulan ve tiiketicileri siirekli dinleyen firma
olmasidir. Ikincisi de bu icgériileri inovatif yenilikei iiriinlerle
tliketicilere sunmasidir. Bununla ilgili Ivory sabunlari ¢cok

giizel bir ornektir.

Ivory sabunlar1 bundan 180 y1l 6nce kurulan P&G’nin ilk
markasidir. O zamanlar dus olmadigi icin insanlar kiivette
yikaniyorlardi ve sabunun kiivette kopiiklerin arasinda
kaybolmasi ¢ok sik yasanan bir vakaydi. Procter & Gamble ilk
suda ylizen sabunu Ivory adiyla iiretiyor ve renkli dergi
reklamlar1 yapmaya basliyor. Talep o kadar fazla oluyor ki,

bir degil iki tane birden fabrika kurmak zorunda kaliyorlar.

VIDEO

Alt yazi:Dr. Onur
Yaprak, Procter & Gamble
Markalar Direktorii

1. Gorsel William Procter
ve James Gamble bir
arada

2. Gorsel ik giinlerde
mum uretimi

3. Gorsel Ivory
sabunlarimn ilk dergi

reklamina ornek.

4. Gorsel Ivory sabunlar
“It Floats” diyerek,
reklamda slogan
uygulamasim
baslatmistir.
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Bir ilging¢ 6rnek de ‘soap opera’ olabilir. ‘Soap opera’

Tiirkce’de arkasi yarin diye gecen kisa diziler anlamina gelir.
Soap opera’yi icat eden Procter & Gamble’dir. Procter &
Gamble Ivory soap’un tanitimini yapabilmek i¢in kii¢iik,
sabun kopiigii diyebilecegimiz diziler olusturuyor ve bu
dizileri yayinlamaya bashyor. Bu dizilerin ad1 bu yiizden hala

giinlimiizde bile ‘soap opera’ olarak anilmaktadir.

Su an P&G 80 milyar dolarin iizerinde is hacmi olan ¢cok
biiytik bir sirket. P&G’nin Tiirkiye’deki markalarina bakarsak;
Orkid, Prima, Gillette, Ariel, Head & Shoulders, Blendax,
Pantene, Alo ve daha pek ¢ok markasin sayabiliriz. P&G
Tiirkiye’de yaklasik 30 seneden beri faaliyetlerine devam

etmektedir.

Giiniimiizde P&G Tiirkiye, Orta Asya ve Kafkaslar1
Istanbul’dan yoneten bir merkez konumunda ve dokuz yiiz
calisani var. Tiirkiye su an global olarak P&G’nin 13’iincii en
biiytik tilkesi olup siirekli geliserek daha ileriye dogru
gitmektedir. Su ana kadar Tiirkiye’de biz sadece satis
yapmiyoruz ayni zamanda ciddi anlamda iiretim yapan bir
firmayiz. Kagit liretiminde Tiirkiye'nin en biiyiik
ihracatgisiyiz. Deterjan iiretimi de burada yapiliyor. P&G’nin
28 y1lda Tiirkiye'ye yaptig1 yatirim yaklasik 550 milyon
dolardir.

Dolayisiyla Tiirkiye’de sadece tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap
veren bir firma degiliz. Procter & Gamble aym1 zamanda
Tiirkiye’ye liretim ve istihdam anlaminda 6nemli katkida

bulunan bir firmadir.

5. Gorsel P&G iiriin
gorselleri toplu halde

6. Gorsel 1983'te Alo

reklaminda Ajda Pekkan
yer aliyordu.

MARKALAR

fisildiyor




A

Boliim 2- Yeni Pazar Yaratma

Simdi P&G ile ilgili bu kisa bilgileri verdikten sonra, asil
konumuz olan “yeni bir pazar1 nasil yaratabiliriz” konusundan
bahsedelim.

Yeni pazar yaratma konusunda Orkid ¢ok 6nemli bir vaka,
clinkii daha 6nce olmayan bir pazarda 30 senedir stirekli lider
kalabilmis bir marka. Dolayisiyla bu pek ¢ok pazarlamaci icin
cok onemli ve Ornek tegkil edebilecek bir vaka. Bu vakay1
farkl kilan nedenlerden bir tanesi de kategorinin 6zelligi.
Orkid, yani kadin bakim kategorisi, tabularin oldugu ve
insanlarin konugsmaya bile ¢ekindigi bir kategoriydi. Bundan
sonra biraz bu kategorinin zorluluklarindan ve bu zorluklar:

asmak icin pazarlamacilarin neler yaptiklarindan bahsetmek

istiyorum.
7. Gorsel Orkid ve
v . ortakhk gegmisi nasil
2.1 Pazar Yaratmanin Oniindeki Engeller.. gelisti?

Burada en 6nemli sey tiiketicilerin i¢goriilerini ¢ok iyi
anlamakt1 ve Orkid’in ilk yaptig1 da buydu. Kadinlar 30 sene
once adet giinlerinde kumas veya kagit gibi cesitli korunma
yontemlerini kullaniyorlardi. Birincisi bunlar ¢ok giivenilir
degildi, ikincisi de kadinlarin hareket 6zgiirliiklerini
kisitliyordu. Hem hijyenik olan hem de kullanip atilabilen bir
ped, tiiketicilerin hayatlarini ciddi anlamda gelistirebilecek
bir ihtiyact: ve 6nemli olan bu ihtiyaci belirledikten sonra

iiriinii piyasaya sunmakti.

Bunu yaparken cok ciddi zorluklar vardi. Birinci zorluk bu
kategorinin tabu, yani hi¢ kimsenin konusmak istemedigi bir

kategori olmasiydi. O zamanlar, ilk yapilan reklamlarda ne
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iiriin ismi, ne tirtin gorseli, ne de aslinda gorseldeki kadinin
yiizli gosteriliyordu ciinkii insanlar bundan utaniyorlardi.
Televizyon reklamlar1 yoktu ve kimse bu konuyu konugsmak
istemiyordu. Dolayisiyla zorluklari olan bir kategoriydi ve bu
zorluklar1 agsmak i¢in cesitli pazarlama taktikleri ve stratejileri
gelistirilmesi gerekiyordu ve biz 1970’den beri bunu yapmaya

calistik.

Boliim 3
Ve Markayi1 Hep Genc Tutabilmek...

Yeni bir pazar yaratirken en 6nemli seylerden biri tiiketicileri
cok iyi dinlemektir. Orkid de iiriinii ilk kez sunduktan sonra
tiiketiciyle ilgili pek ¢ok arastirmalar yaparak, tiriin
memnuniyetini ve ihtiyaclar1 belirledi. Buna istinaden bir¢ok
iiriin yeniligi yapti. Mesela, Orkid’in parfiimliisii, daha kalici
ve emici siiper Orkid, Orkid Yaprak cikti. Bu ve benzeri
inovasyonlarla ¢ok sik Tiirk tiiketicisinin ihtiyaglarini en iyi
karsilayabilecek tirtinleri sunmaya calisti. Bu da aslinda
pazarlamanin olmazsa olmazlarindan bir tanesidir. Ciinkii
tliketicinin ihtiyaclarini ne kadar iyi karsilarsaniz, o pazar:
yaratmaniz da o kadar kolay oluyor. Orkid’in yaptig1 da
tliketicileri dinleyerek bu ihtiyaclara cevap veren iirtinleri

siklikla piyasaya siirmek oldu.

Orkid’in yeni pazar yaratmadaki en biiyiik zorlugu, bu
kategorinin tabu olmasiydi. Insanlarm konusmaktan,
kullandiginmi s6ylemekten, saticinin satmaktan bile ¢ekindigi
bir kategoriydi ve ilk basta sadece eczanelerde satiliyordu.
Insanlar iiriinii gidip magazalardan, bakkallardan

almiyorlardi. Eczaneye gittiklerinde de siyah posete koyup

8. Gorsel 1975'te
Hiirriyet gazetesinde
siyah/beyaz yayimlanan
Orkid reklami. Paket ya
da iiriin goriinmiiyor.
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veya bir pakete sardirip kimsenin gormeyecegi sekilde alip

gidiyorlardi.

Bu arada pek cok arastirma yapiyorduk. Bu arastirmayi
yapanlar bayanlara tiriinle ve kategoriyle ilgili sorular
sorduklarinda, onlara anarsist muamelesi yapildigini ve

gercekten zor anlar yasadiklarini da biliyoruz.

Kategorinin 6zelliginden dolay iki tane temel strateji
yiiriitiildii. Bu stratejilerden biri tiiketici i¢cgoriisiinii ve
tiiketicilerin ihtiyaclarini iyi belirlemek ve bu tiriiniin onlarin
hayatlarina nasil katki saglayacagini cok iyi anlatmakti. Ikinci
stratejimiz tirtinli denettirmekti. Dolayisiyla genis kapsamhi
ticretsiz iirtin dagitimi yapildi. Reklamlar zaten kisithiydi. Bu
yiizden iiriiniin sagladig1 fayday tecriibe etmeleri i¢in iiriinii
insanlarin ellerine verip, kullanmalarini saglamak bizim igin

pazarlamadaki ilk ve en 6nemli stratejilerden bir tanesiydi.

Karsilagtigimiz bir bagka zorluk, iiriiniin faydasiyla ilgiliydi.
Uriiniin kullan-at bir iiriin olmas: bir fayda iken, 1970’lere
baktigimiz zaman Tiirkiye’de kullan-at diye bir kavramin
olmadigim goriiyoruz. Hatta hic bir sey atilmiyordu. Plastik
sigeler bile tekrar tekrar kullaniliyor, tenekeler saksi
yapiliyordu. Tiirkiye’de ev ekonomisine katki bilinci ¢ok
gelismisti ve insanlar bir seyi alip kullanip atmanin gercekten
israf olacag diisiincesindeydiler. Ama bu iiriin kullan-at
iirtinii oldugu icin bu algiy1 kirmak gerekiyordu. Bunun i¢in
pazarlama stratejisi olarak promosyonlar kullanildi.
Tiiketicilere ‘paketlerinizi atmayin, onlar1 toplayin ve ¢ekilige
katilin’ denildi. Cekiliste de evle ilgili biiyiik hediyeler

verilerek, bu iiriinii alanlarin kendileri ve aileleri i¢in akilli bir

9. Gorsel Sanipak
imzaswyla 1980’lerin ikinci
yarisinda yayinlanan
dergi reklamlarinda dahi
paket kullamilmanustir

10. Gorsel 1990°daki P&G
ortakhgwla kullamlmaya
baslanan beyaz paketle
birlikte reklamlarda paket
yer almaya basladi

11. Gorsel Orkid
paketinin yam swra tirtin
gorseli reklamlarda
kullamlmaya baslandi

12.Gorsel Orkid satis
ekibi karma koli display
yarismasi sonucu
duyurusu

13. Gérsel Uriin yasam
egrisi (Lansman -dogum)
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is yaptiklar1 diislincesi yaratildi. Bu bizim i¢in o donemde ise

yarayan bir strateji oldu.

Biitiin bu pazarlama aktivitelerinin sonucunda Orkid
biiytimeye basladi ve gelisim evresine gecti. Bu asamada da
tiiketicileri dinledigimizde ¢ok 6nemli bir i¢gorii yakaladik.
Bu icgoriiye gore, istediginiz kadar siz kizlar yani tiriinii
kullanacak olan kisileri etkileseniz de, eger anne farkl bir sey
diisiiniiyorsa, kizlari o {irtinii kullanmiyordu. Dolayisiyla anne
tavsiyesinin ve annelerin bu isi onaylamasinin ¢cok 6nemli
oldugunu fark ettik. Buradan yola c¢ikarak, anne-kiz ve
annelerin iiriinii 6nermesi tizerine bir reklam stratejisi
gelistirdik. Bunun etkisi hemen goriilmeye baslandi. Ciinkii
daha 6nce anneler bu iiriinii kullanmadiklar i¢in kizlarina da
kullanmay tavsiye etmiyorlardi. Bu reklamlarda, 6zellikle
kategoriye yeni giren geng kizlarin okula giderken hayatlarini
iyilestiren bu {irtinii kullanmalarinin iyi bir sey oldugunu

anlatmamizla birlikte bu bariyer de asilmaya baslandi.

3.1 Orkid Aliskanliginin Kurulmasi ve Uriinde

Artan Yenilikler (1990-2000’ler)

Kategori gelisme doneminde iken pazarin biiyliimesiyle,
rakipler de pazara girmeye basladi. Kategoriyi biiyiitmekle
ugrasirken, bizim bir yandan da rekabetle miicadele etmemiz

gerekiyordu.

Bu noktada da bastan beri yaptigimiz gibi ¢ok ciddi tiiketici
aragtirmalar1 yaparak, tiiketicilerin hayatlarin iyilestiren ve
daha iyi tirinler sunan inovasyonlar gelistirdik. Bunun icin

ozellikle kadinlarin ¢alisma hayatina girmesi ve ¢alisma

14. Gorsel Petek dokulu
Orkid paketleri
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hayatinda bu ihtiyacin daha da artmasina yonelik reklamlar

ve lirlinler gelistirmeye basladik.

Bu arada ¢ok onemli bir gelisme oldu. 1990’larda 6zel
televizyonlarin yayina girmesiyle reklamlar ve neler
konusabilecegimiz biraz daha 6zgiirlesmeye basladi. Bu
gelisme kategori agisindan ciddi bir doniim noktas1 oldu
ciinkii biraz daha 6zgiir ve tabulari yikacak sekilde reklamlar
yapmaya basladik. Bu gelisme kategorinin 6nemli anlamda

gelismesine neden oldu diyebiliriz.

Orkid bu donemde piyasaya pek cok yenilik getirdi ama
bunlardan iki tanesinin gercekten ¢ok devrimsel yenilikler
oldugunu séyleyebiliriz. Bunun birincisi AGM (Absorbent
Gelling Material) dedigimiz ve ‘Siiper Emici Tanecikler’
diye lanse ettigimiz teknolojik gelisimdi. Bu gercekten
devrimsel bir gelisimdi ¢iinkii bu tanecikler kendi hacminden
yiizlerce kat fazla siviy1 hapsedebilen ve emen taneciklerdi.
Uriin performansinin belki de 30-40 kat daha iyi sekilde
gelismesiyle iiriiniin faydasi inanilmaz derecede artmis oldu.
Ikincisi de Orkid’in kanatlariydi. Bu kanatlar yillarca
karikatiiristlere ve komedyenlere bile konu oldu. Bu kanatlar
da ¢ok 6nemli iiriin faydasi sunuyordu. Bu iki teknolojik
gelisim Orkid’in rakipleriyle arasindaki farki ciddi anlamda

acmasinin en temel nedenlerinden iki tanesi oldu.

Ozel televizyonlar yayima girdikten sonra iiriiniin faydasini
aciklikla anlatabilmeye basgladik. Kulaktan kulaga pazarlama
ve ‘testimonial’ dedigimiz, yani “onayladim ve ben de bu

tiriinii kullandim, faydasini biliyorum” seklinde reklamlar

15. Gorsel Uriin yasam
egrisi - Lansman Evresi

16. Gorsel Uriin yasam
egrisi - Gelisme Evresi
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kullandik. Bu reklamlar: gercek anne ve kizlarla ¢ektik. Daha
once reklamlarda kullandigimiz i¢cgorii, annelerin kizlarina bu
iiriini kullanmayi tesvik etmeleriydi. Ama artik iirtintin
gelisim evresinde, anneler de bu iiriinii kullanmaya
basladiklari icin, annelerin “ben bu iiriinii kullandim, daha
once kullanmiyordum, ama su an kullandim, faydasina
inaniyorum”, kizlarin da “evet bu iiriin ¢ok rahat” seklinde
soylemlerde bulunduklar gergek insanlarla yapilan reklam

stratejisine dondiik. Bu da bizim pazarda gelismemizi sagladu.

Ayni donemde Orkid’in pazarlama stratejisinde ¢ok onemli
yeri olan bir sosyal sorumluluk projesine baslandi. 1992
yilinda Milli Egitim Bakanhgi'yla ortak “Degisim Geng Kizhiga
Adim” projesine basladik. Bu proje icin Tiirkiye’deki biitiin
okullara gidip 13-14 yasinda, ergenlige giren genc¢ kizlara
ergenlik egitimi verilmeye baslandi. Bu sekilde iiriiniin de bir
anlamda taninirhigini ve kullanimim arttirmaya calistik. Su
ana kadar yaklasik 16 milyon geng kiza ulasilarak, birebir
ergenlikle ilgili bilgiler verildi ve iiriin tanitim yapildi. Bu da
Orkid’in pazarlama stratejileri arasinda ¢ok 6nemli bir yer
tutuyor. Bu proje hem Tiirkiye’ye sosyal sorumluluk
anlaminda fayda sagliyor, hem de Orkid’in taninirhg: ve

tiriiniin kullamimi anlaminda bize fayda saghyor.

3.2 Orkid’le “f)zgg"r Giinler” Normalizasyon
Donemi (2000-2015)

2000’li yillarla beraber kategorinin ve Orkid’in normallesme
siireci basladi diyebiliriz. Bu noktada da pazarlama stratejisi

olarak cesitli araclar kullandik. Bunlarin ilki iletisimde

17. Gorsel 2000
oncesinde yaymlanan

“gece” ve “yatil okul”
reklamlar: (2 adet)

18. Gorsel Orkid Kanath
reklamlar

19. Gorsel Uriin yasam
egrisi - Olgunluk Evresi
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reklamlarda “ben bu iiriinii kullandim, siz de iinliilerin yer
almasiydi. Once Ozgii Namal'li reklamlar cikt1. Unliiler
“kullanabilirsiniz, gayet iyi.” demeye basladilar. Ondan sonra
da Nil Karaibrahimgil'le beraber “cocuk da yaparim, kariyer
de” reklamlar1 basladi. Bu reklam su an hala Tiirkiye’nin
dilinde ve kadinlar i¢in bir anlamda 6zgiirliik mars:
oldu.Bir¢ok insanin bir yandan ¢ocuk yaparken, bir yandan da

kariyer yapmasini destekleyen de bir reklam oldu.

Bundan sonra bir biiyiik reklam stratejisi daha gerceklesti. O
da voleybol Milli Takim sponsorlugu oldu. O zamanlarda bir
takimin, hele Milli Voleybol takiminin Orkid amblemiyle
sahaya ¢ikmasi diisiiniilecek bir sey degildi ama tabularin
yikilmasi ve kategorinin normallesmesi adina bu sponsorluk
da atilan 6nemli adimlardan biriydi. O zamanlar Orkid’in
sponsorlugu ana haberlere bile konu oldu. Voleybol Milli
takiminin o dénemde ¢ok basarili olmasi da Orkid’e ¢ok ciddi
fayda sagladi. Kadinlarin durdurulamaz oldugu, onlarin her
seyi basarabilecegi bu reklam sayesinde tiiketicilere yansitildi

ve Orkid’in misyonuna da fayda saglamis oldu.

Bu donemde Orkid kadinlarin hayatlarini nasil gelistirdigi ve
nasil ozgiirlestirdigi ile ilgili reklam stratejisine devam
ederken, tiiketicileri dinlemeyi de siirdiirdii. Piyasaya
performansi gelismis iiriinler sundu. Mesela Orkid Deo ve ii¢
kat daha hizl emen Orkid Ultra piyasaya sunuldu. Bunlarin
yani sira Orkid Platinum, Orkid Infinity ve daha ince Orkid’ler
piyasaya siiriildii. Bunlarin hepsi tiiketicilerle yapilan
calismalar sonucunda, onlarin beklentilerini daha iyi

karsilayan iiriinler sunmak icin hayata gecirildi.

20. Gorsel 2003 - Ozgii
Namaln yer aldigi
reklam filmi

21. Gorsel 2005 “Kariyer
de Yaparun, Cocuk da”

filmi
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Orkid’in pazarda lider olarak devam etmesinin ana
nedenlerinden biri iiriin kalitesini siirekli daha ileriye

tagimasidir.

Orkid’in kadinlar 6zgiirlestirmek i¢in 2000’lerde baglattig
kampanyanin son halkas1 “kiz gibi” kampanyasidir.

Kiz gibi kampanyasi nedir? Geng kizlik donemlerinde, kizlarla
ilgili yapilan negatif yorumlarin kizlarin 6zgiivenlerine negatif
etkileri oldugunu arastirmalarla anlamistik. Bunun en giizel
ornegi “kiz gibi” kelimesinin kullanim seklidir. “Kiz gibi”
denildiginde negatif algilaniyor ve kizlarin 6zgiivenleri
bundan olumsuz etkileniyor. Bunun i¢in 6nce global bir
kampanya baslattik. Diinyada yaklasik 9o milyon kisinin
izledigi ve son yillarin en ses getiren reklamlarindan birisini
yaptik. Bunun Tiirkiye ayaginda da Nil Karaibrahimgil'le
calistik. Miizigin eslik ettigi bu kampanya onun “cocuk da
yaparim, kariyer de yaparim” kampanyasinin ikinci kismi gibi
oldu. Bu kampanyay1 burada yaklasik 15 milyon kisi izledi ki,
bu rakamlar Tiirkiye dijital diinyasinda yakalanan en yiiksek

rakamlardan biridir.

Kiz gibi kampanyasi gercekten ¢ok basarili oldu. Bu
kampanyanin ilk sathasinda bu tip kelimelerin genc kizlarin
ozgiivenlerini nasil etkiledigini anlatmistik, ikinci sathada ise
pozitif ornekler tizerinden olumsuz etkinin olumluya
doniismesiyle kizlarin 6zgiivenlerinde ne kadar biiyiik
gelismeler saglanabilecegini anlattik. Ve Orkid olarak sunu

diyoruz: “Evet kizlar, Orkid’le kiz gibi yapin, en iyisini yapin”.

SON

22, Gorsel 2004 Voleybol
Milli Takim sponsorlugu
(TV filmi+slide)

23. Gorsel 2006 Orkid
Deo reklam filmi

24. Gorsel 2007 Orkid
Pinball

25. Gorsel 2008 Orkid
(Hamak)

26. Gorsel Uriin yasam
egrisini uzatmak igin

27. Gorsel 2014 Orkid
Platinium gece (film)
28. Gorsel “Kiz Gibt”
kampanyasi- global film
29. Gorsel “Kiz gibi”
kampanyasi - Tiirkiye (Nil
Karaibrahimgil’in yer
aldigi gorsel ve reklam
filmi)

30. Gorsel Uriin yasam
egrisi — Olgunluk Evresi

31. Gorsel Kiz gibi
kampanyasi Nil
Karaibrahimgil’in
katildigi etkinlik gorselleri
#KizGibi

32. Gorsel Kiz gibi
kampanyas: pozitif
mesajlar gorselleri (kizlar
cesaret edemez ve tekme
atan kiz )
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Boliim 4
Pazar Yaratma ve Uriin Yasam Egrisi
Uzerine Soru ve Cevaplar

Soru 1: Olmayan bir pazar nasil yaratilir? Orkid
ornegiyle aciklayiniz.

1972°den once Tiirkiye’de hijyenik ped pazar1 olmadigindan,
kategorinin ilk tirtinii ve markasi olan Orkid pazar yaratma
konusunda bircok zorlukla karsilasir. Oncelikle konu tabu
sayilldigindan ve acgikca konusulmadigindan boyle bir
ortamda tirtinii tamitmak, anlatmak ve tiiketici talebi
yaratmak kolay degildir. Bu donemde Orkid {istii kapali
iletisim yapar; ne paketi, ne de iiriinii gosteremez. Ote
yandan markanin bilinirligini saglamak ve talep yaratabilmek
i¢in pazarlama biitcesinin 6nemli bir boliimiinii 6rnek

dagitmaya ayirir.

Ikinci en 6nemli engel de iiriiniin kullan-at olmasidir. Ciinkii
1970’lere degin ¢ok cesitli yokluklarla bogusmus Tiirk
tiiketicisi i¢in tek kullamimlik iiriinler israfi cagristirmakta ve
otomatik olarak iirtin pahal olarak algilanmaktadir. Bunu
kirabilmek ve marka bagimlilig1 yaratabilmek i¢in Orkid
cekilis yoluyla degerli hediyelerin dagitildig1 promosyonlar

diizenler.

Ayrica yine bu donemde yiiriitiilen pazar arastirmalar:
sayesinde tiiketicilerin beklentilerini anlamaya ve iiriinii

siirekli gelistirmeye calisir. Nitekim 1980’lerin ikinci

33. Gorsel Orkid ve
ortaklhik ge¢misi nasil
gelisti?

34. Gorsel 1975te
Hiirriyet gazetesinde

yayimlanan siyah/beyaz
Orkid reklami. Paket ya
da iiriin goriinmiiyor

35. Gorsel Sanipak
imzaswyla 1980’lerin ikinci
yarisinda yayinlanan
dergi reklamlarinda dahi
paket kullamlmamsti

36. Gorsel Petek dokulu
Orkid paketi

37. Gorsel 2000
oncesinde yaymlanan

“gece” ve “yatili okul”
reklamlar (2 adet)

38. Gorsel Orkid Kanath
reklam filmleri
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yarisindan itibaren Parfiimlii Orkid, Siiper Orkid, Orkid
Yaprak gibi iiriinleri pazara sunar.1990’da ise liriin
inovasyonu sayesinde eski tirline gore kirk kat daha emici
olan petek dokulu Orkid’in lansmanini yapar.1990’larin
basindan itibaren 6zel TV ve radyolarin yayn hayatina
girmesiyle, Orkid iletisiminde daha dogrudan bir yol
izlenmeye baglanir. Ilk iiriin demo’lari, anne ve kizin yer
aldig1 reklam filmleri bu donemlerde yayinlanir ve neticede

pazar giderek biiyiir.

Soru 2: Uriin yasam egrisi kavramini anlatiniz.
Her {iriin ve marka bir digerinden farkh oldugundan,
standart bir iirlin yasam egrisinden s6z etmek miimkiin
degildir. Fakat her iiriiniin bir yasam egrisi oldugu dogrudur.
En basit haliyle iiriin yasam egrisi, aynen canli varliklarda
oldugu gibi, iiriniin pazara sunulmasindan 6nce baslar,
pazara sunulmasini yani dogumu, sonra pazardaki gelisimini,
belli bir olgunluga eristikten sonra da pazarda gerilemesini,

bir yerde iiriiniin 6liimiinii bize anlatir.

Dolayisiyla iiriin yasam egrisi bes evreden olusur. Bunlar: 1)
Uriin gelistirme (lansman 6ncesi), 2) Uriiniin pazara
sunulmasi (lansman), 3) Uriiniin pazarda gelisimi, 4) Uriiniin
pazarda olgunluga erismesi, 5) Uriiniin pazarda gerilemesi

ve cekilmesi. Bu evreleri kisaca inceleyecek olursak:

1) Uriin gelistirme, iiriin pazara verilmeden énceki donemde
yapilan hazirhiklari icerir. Heniiz satiglar baglamadigindan ve
iiriin icin Ar-Ge, pazar arastirmasi vs. gibi ilk yatirimlar

gerekli oldugundan bu evrede kardan bahsedilemez.

39. Gorsel
Orkid: Pazar yaratma ve

hep genc kalabilme

40. Gorsel
Uriin yasam egrisi

12

41. Gorsel Uriin yasam
egrisi -Lansman Oncesi

Uriin Gelistirme Evresi
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2) Uriiniin pazara girisi evresinde satiglar yavas yavas

baslamigtir. Eski donem giderleri nedeniyle bu evrede de pek MUH’M yasam

A .. . egrisi - Lansman /dogum
karhiliktan soz edilemez. Ama en azindan zarar azalmaya E .

vrest

baglar.
3) Gelisme doneminde ise satiglar hiz kazanir ve satis artis
hizinin en yiiksek oldugu donem bu dénemdir. Buna paralel 43. Gorsel Uriin yasam
karhlk da artar. Uriiniin 6zelligine ve kir marjina gore, egrisi - Gelisme Evresi

karhilik ya gelisme evresinde, ya da bir sonraki olgunluk

evresinde tavan yapar. .
44. Gorsel Uriin yasam

4) Olgunluk evresinde satiglarin artis hiz1 yavaslar ¢tinkii egrisi - Olgunluk Evresi

olas1 rakipler pazara, benzer ya da daha {istiin {iriinler
sunmaya baglarlar. Dolayisiyla hiz kesen satiglar1 arttirmak
icin lirlin tutundurma, reklam ve promosyon faaliyetlerini
arttirmak gerekir. Bu ek harcamalar da karliligi olumsuz
yonde etkiler. Ama kar artis gosterse bile gelisme evresindeki

artis oranlarini yakalamak artik imkansizdir.

5) Diisiis evresinde ise hem satiglar hem de karhlik azalmaya 15. Gorsel Uriin yasam
baslar. Peki, tiim markalar i¢in bu kétii son kaginilmaz midir? egrisi — Gerileme Evresi

Bu konuyu bir sonraki boliimde ele alacagz.

Soru 3: Orkid markasinin pazarda
gerceklestirdikleri lizerinden, iiriin yasam
egrisinin nasil uzatilabilecegini anlatini1z?
Malum, 6liim insanlar icin kagimlmazdir. Peki ya markalar
i¢cin? Ehil ellerde yonetilen markalarin bu konuda daha sansh

olduklarim rahatlikla soyleyebiliriz. .
46. Gorsel Uriin yasam

egrisini uzatmak icin
Urlin yasam egrisini uzatabilmek i¢in yapilmasi gereken,

tiiketici ihtiyaclarim ve taleplerini ¢ok iyi dinlemek ve bu
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isteklere zamaninda yanit verebilmektir. Yani daha
tliketiciler, “keske pazarda soyle bir iirtin olsaydi” demeden,
eger marka sahipleri yenilikgi tirtinleri pazara sunma
becerisini gosterebiliyorlarsa, iiriin yasam egrisi sonsuza dek
uzatilabilinir. Zaten nice koklii markanin sirr1 da buradadar.
Koklii markalar bir yandan zamanin testinden gecerken ve
kendilerini yenilerken, diger yandan da o tarihe kadar
edindikleri pazar deneyimleriyle tiiketicilerine kulak

kabartirlar.

Peki bunu nasil yaparlar? Siirekli tiiketici i¢goriisiiyle
beslenen markalar, pazara yeni bir {iriin tanittiklar1 andan
itibaren, tiiketicinin daha ¢ok begenisini toplayacak yeni iiriin
arayisina girerler. Boylelikle belki ilk {iriin gelisme evresine
girdiginde, ikinci bir iiriinii pazara sunabilecek noktaya
erisirler. Ilk iiriin heniiz gerilemeye baslamadan, ikinci iiriin
pazara sunulur. Boylelikle marka yenilikgi olarak algilanir,
daha ¢ok tiiketici talebini karsilayarak daha ¢ok satis yapar ve

karini1 maksimize etmis olur.

Grafikte gordiiglimiiz firma tek bir iiriiniin satis ve kari ile
yetinmek yerine, 2., 3. ve pazara sunabilecegi sayida iiriiniin
satisin gerceklestirir ve karini artirir. Grafikteki farkh
renkler her bir yeni iiriiniin satigini, taral boliimler ise
karlhihigin1 gostermektedir. Her birinin karliliginin maksimum
noktasini isaretleyip bu noktalardan gececek bir dogru
cizecek olursak, uzun vadede markanin karhihgini

siirdiiriilebilir kilmig oluruz.

47. Gérsel Uriin yasam
egrisini uzatmak igin

48. Gorsel Uriin yasam
egrisi, karllik ve kar

maksimizasyonu

49. Gorsel Uriin yasam
egrisi, karlilhk ve kar
maksimizasyonu (renkli
ve tarah boliimler)

Orkid de lansmanindan bu
yana Tiirk tiiketicisinin

ihtiyaclarim dinlemis ve
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bunlara yanit verebilmek i¢in yenilikg¢i tirtinleri 6zellikle
1988’den sonra pazara sunmustur. Bu séylediklerimizin
kanit1 olarak grafikte en temel baz yenilik¢i Orkid

iiriinlerinin ne zaman pazara sunulduklar: belirtilmistir.

Orkid’in {irlin yagam egrisini inceledigimizde, 1972’den
giinlimiize {i¢c temel evreden gectigini soyleyebiliriz.

flki pazarin olusmadig1 ve tabular nedeniyle iiriiniin
konusulamadig, anlatilamadigi 1972-1985 yillaridir. 1985-
2000 arasinda yasanan ikinci evre ise “aligkanlik yaratma ve
yenilik¢ilik” diyebilecegimiz donemdir. Bu yillar Orkid’in
tliketici icgoriisiiyle hareket ederek pazara bircok yenilik¢i
iiriin sundugu ve 6zel TV ve radyolarin artmasiyla daha
dogrudan iletisim yapabildigi ve dolayisiyla kendini daha
rahat anlatabildigi yillardir. Bu donemde pesi sira gelen yeni
tiriinler hem tiiketici algisim pekistirmis hem de satis artis
getirmistir. 2000’den giiniimiize ise “Ozgiirlesme ve
Normalizasyon” diyebilecegimiz evreye girilmistir. Yine
tliketici icgoriisii Orkid’in yoluna 1s1k tutmus ve Tiirk kadinin
giindeminde ne varsa, marka da iletisim stratejisinde buna

yanit verebilmistir.

Her tic evrede de Orkid’in {iriin yasam egrisinin katlanarak 50. Gorsel
nasil yeni iiriinlere hayat verdigini ve boylelikle Orkid Orkid: pazar y aratmauve
o R . hep genc kalabilme
markasinin yagam egrisinin nasil uzatilabildigini somut bir
sekilde gormekteyiz. Dolayisiyla markalar, pazarlama 1. Gorsel
ilkelerini dogru kullanarak 6liimsiizliigii Orkid yasam egrisini
yakalayabilmektedirler. Yine bagka bir ilgin¢ vakada nasu uzatmstur?
bulusmak iizere, simdilik hosca kalin.
SON
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Ocak 1986°da Sanipak’a Uriin Sorumlu Yardimcis olarak katilan ve
Sanipak’ta cesitli kademelerde gorev alarak Aralik 1999 tarihinde
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