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Abstract

In today’s highly competitive environment, a balanced
product portfolio, success in new product development
and product launch are important factors for the
sustainability of organizations. The aim of the study is to
reveal the right product launch steps for the companies
through theory and case study. In the study, new product
development and product launch strategies are first
investigated theoretically. Afterwards, a successful product
series launch case from cosmetics sector is analyzed. In
this exploratory research, the secondary data is collected
via literature review. Primary data is collected via in-depth
interview. It is found that marketing research and market
test can be evaluated as critical success factors in new
product launch.
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Girig

Yeni iiriin geligtirme ve
lansman stratejileri

Ozet

Dengeli bir trin portféyl, yeni urin gelistirme ve
lansman bagatist artan rekabet ortaminda isletmelerin
devamliligini saglayan 6nemli faktSrlerdir. Calismanin
amact lansmanda firmalar1 basariya gétiiren adimlar teori
ve vaka tzerinden ortaya koymaktir. Bu calismada yeni
tran gelistirme ve lansman stratejileri 6nce teorik olarak
arastirilmis, ardindan kozmetik sektorinden bir rtn
serisinin lansman bagarist vaka tzerinden incelenmistir.
Kesifsel tiirdeki arastirmada ikincil veriler literatiirden,
birincil veriler ise derinlemesine miilakat ile elde edilmistir.
Pazarlama aragtirmasi ve pazar testinin yeni Urin
lansmaninda kritik bagart faktora
degerlendirilebilecegi bulgusuna ulagilmugtr.

olarak

Anahtar Kelimeler: Yeni iiriin gelistirme; yeni iiriin
lansmany; pazarlama stratejileri; rekabet; vaka analizi

Giuntimuzde, pazar kosullart ve is yapma sekilleri artan rekabetin etkisiyle 6nemli 6lgtide degismis,
urtinlerin yasam sureleri kisalmistir. “Ne tretirsem satarim” yaklasimi, yerini 6nce triin odakli, daha
sonra tliketici odakl bir yaklasima birakmistir. Ginimiizde tiketiciler secenekleri degerlendirmekte
ve kendilerine daha cazip bir 6neti sunuldugunda baska triine/markaya yonelebilmekteditler.
Isletmelerin bu yogun rekabet ortaminda varliklarint siirdiirebilmeleri icin yeni tiriin ve yeni pazar
firsatlarint degerlendirmeleri ve tiketici beklentilerini karsilayan, dengeli bir Grtin portféytne sahip
olmalart buytk 6nem tasimaktadir. Bu dengeyi korumak icin, bir yandan yeni trinler gelistirirken,
bir yandan da 6mrint tamamlamis tirinlerin pazardan ¢ekilmesi gerekmektedir.
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Isletmeler yeni iriin gelistirme ve pazara sunma konusunda farkls stratejiler benimsemektedirler. Bu
farkliliklar; kurumsal stratejiler, firmanin triin portfoyi, yeni Urtinlerin niteligi, pazar kosullar ve
kurumun becerileri gibi bir¢ok faktérden kaynaklanmaktadir. Yeni tGrtn gelistirme ve lansman
stratejilerinin ele alindigi ve teorik yaklagimlarla sektorel bir uygulamanin karsilastirddigt bu
calismada, 6ncelikle konuyla ilgili literatiir taranmus, ardindan kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren
bir firmanin pazara sundugu renkli kozmetik triin serisinin lansman sireci ile ilgili 6rnek olay
incelenmistir.

Yeni Uriin Kavrami

Yeni trtin, pazara daha 6nce sunulmamis ticari mal veya hizmetleri ifade etmektedir. Ancak yeni
trtnlerin kuruma deger katabilmesi, yeni tirtin gelistirme stirecinin basarili bir sekilde yonetilmesine
ve yapilan lansmanin basarisina baghdir. Bir ¢ok sektorde, trtin portfdyiine yeni tGrtinler eklemek
icin iki alternatif yaklasim s6z konusudur. Bunlardan birincisi satzn almalar, ikincisi ise kurum icinde
yeni diriin gelistirmedir. Literatirde yeni Urtnlerle ilgili farkli siniflandirmalar yer alsa da, ¢ogu yaklasim
birbirine benzemektedir. Bu siniflandirmalardan en bilineni Amerikali danismanlik firmast Booz
Allen Hamilton Inc.(1982) tarafindan 6nerilen ve yeni triinleri; diinya icin yeni uriinler, isletme icin
yeni uriinler, mevcut trin hatlarina eklemeler, mevcut Grtnlerin gelistirilmesi ya da revizyonu,
yeniden konumlandirma ve maliyet diisiirme olmak tzere alti gruba ayiran simuflandirmadir. Bu
stnuflandirmaya giren uriinlerin %50’sini mevcut Urtin hatlarina eklemeler ve gelistirilmis Grtinler
olustururken, diinya icin yeni Urtinlerin orant ise %10 diizeyindedir (Aktaran Garcia 2014:16 ).
Bircok kaynakta yer alan diger bir yaygin smuflandirmaya gore ise yeni urinler; yenilikgi diriin,
gelistirilmis diriin ve ben de varmm (me too) urunleri seklinde sinuflandirilmaktadir. Yeni trtnlerin;
isletmeye gbre yeni uriinler ve pazara gore yeni uriinler olarak da siflandirldigy gortilmektedir
(Tablo 1). Bu yaklasimda tirin; isletme igin yeni ise yen: ziriin, hem isletme hem pazar icin yeniyse zcat
olarak tanimlanmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2012:230).

Tablo 1. Yeni tiriin smiflandirmasi

Isletme igin yeni Isletme igin yeni degil
Pazar igin yeni Icatlar Yeni Pazarlar
Pazar i¢in yeni degil | Yeni trtnler Mevcut trinler

Kaynak: Torlak, O. ve Altunisik, R. (2012). Pagarlama Stratejileri, Yinetsel Bir Yaklagim. 2. Baski, Beta
Basim Yayim, Istanbul.

Islamoglu (2013, 5.353) ise bugiiniin rekabetini belitleyen faktérlerden birinin yeni tiriin kararlart
oldugunu vurgularken, bu driinleri tice ayirmustir: (i) icat anlaminda yeni Grtn (i) Pazar icin yeni
trin (iti) isletme i¢in yeni Grin.

Yeni Uriin Stratejileri

Ansoffun yogun biyiime stratejilerini ele aldigi matrise gore (Tek, 2009:85), yeni trtnlerle
buyimek; trtin gelistirme ve triin gesitlendirme olmak tzere iki strateji ile mimkindur. Diger bir
yeni urtin stratejisi ise Urtin farklilastirmadir.

Uriin gelistirme: Bu stratejide isletme, mevcut pazarlara yeni ya da gelistirilmis trinler
sunmaktadir. Bu strateji, yeni uriin 6zellikleri ekleme, trini gelistirme, renk, ses, koku vb.
Ozelliklerini degistirme, biyttme, kigiltme, ikame iriin gelistirme, yeniden dizenleme ve kalite
farkliliklar yaratma gibi farkli sekillerde uygulanabilmektedir. Nescafe’nin tek kullanimlik posetleri,
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Sana margarinin ambalajin1 degistirmesi, Gilette firmasinin Mach 3 markasini gtkarmasi gibi (Tek ve
Ozgiil 2013:204).

Uriin ¢egitlendirme: Bu stratejide isletme yeni pazarlara ve triinlere yonelmektedir. Uriin
cesitlendirme; konsantrik (mevcut trtin hatttna benzer teknoloji ve/veya pazatlama yaklagimlarinin
kullanilabilecegi trtinler eklenmesi (6rnegin Vestel magazalarinda HP trtinlerinin satilmasi), yatay
(teknolojik olarak mevcut urtinlerle iliskili olmasa da mevcut tiketicilere hitap edecek trinler
gelistirilmesi, 6rnegin Mc. Donalds restoranlarinda hamburgerin yant sira balik, dondurma gibi
trtnlerin satilmast) ya da konglomeratif (isletmenin trin portféyiine mevcut teknoloji, tGriin veya
pazarlart ile higbir iligkisi olmayan trtinler eklemesi) olabilmektedir. Konglomeratif ¢esitlendirme
holding tiirii isletmelerde siklikla uygulanan bir stratejidir. Ornegin, otelcilik yapan bir isletmenin
gida sektoriinde de faaliyet gostermeye baslamast gibi (Tek ve Ozgiil 2013:204).

Uriin farklilastirma: Bu stratejiyi uygulayan isletmeler, pazardaki rakiplere gére belirgin farklilik
yaratarak avantaj saglamaya calismaktadirlar. Bazi alanlarda farklilasmak zorken (aspirin, tavuk,
celik) bazi alanlarda daha kolaydir (otomobil, ticari binalar, mobilya). Isletmeler farklilastirma
amactyla triiniin formunu degistirebilir, farkli 6zellikler ekleyebilir, kisiye 6zel yapabilir ya da tirtintin
performansini  gelistirebilir (Kotler ve Keller, 2012: 350). Bu stratejiyi uygulayan isletmeler,
tiketiciler icin degerli olan kriterlerde rakiplerinden farkli Griin ve hizmetler sunmak icin gicli
yanlarini ve yetkinliklerini kullanirlar (Hooley vd, 2008: 45). Burada tiiketicinin s6z konusu farklilig
algilamas:  ve degerli bulmast 6nemlidir. Dolayisiyla isletmelerin  tiketici odakli  ¢izgiden
uzaklasmamalari ve trtnlerini farklilastirirken, tiketiciyle iletisim icinde olmalart gerekmektedir.
Farkhilastirma triin ve hizmetin yant sira fiyat, dagitim, tutundurma gibi pazarlama karmasinin diger
unsurlaryla ilgili de olabilir.

Kotler ve Kellera (2009:362-363, 360) gore urtin farklilastirma sekil, ozellikler, dayaniklilik,
uyumluluk, tamir edilebilirlik, stil, giivenilirlik, performans ve istege gbre uyarlama seklinde
gerceklesmektedir. Hizmetler ise siparis kolayligi, musteri danismanligl, montaj, teslimat ve iade,
egitim, bakim ve tamir ile farklilasabilmektedir.

Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni tirtin gelistirme streci, trin fikirlerinin gelistirilmesi, iriiniin tasarlanmas, test etme ve pazara
sunma gibi birbirini takip eden karar asamalarindan olusmaktadir (Cooper, 1990: 44). Daha detaylt
bir yaklasgimda ise (Sekil 1), fikir gelistirme, fikitlerin elenmesi, kavram gelistirme ve test etme,
pazarlama stratejisi gelistirme, isletme analizi, Grtin gelistirme, test pazari ve lansman gibi asamalar
yer almaktadir (Karafakioglu, 2005, 5.142). Bu sistemin girdileri; yeni fikirler ve pazardaki ihtiyaclar,
sistemin bilesenleri mithendisler ve pazarlamacilar, ¢iktilar ise yeni Griinlerdir (Clark ve Wheelwright,
1993). Siirecin asamalart arasinda belirli karar noktalart vardir ki bu noktalarda bir 6nceki asamanin
ctktist degerlendirilmektedir. Bu sistematik yaklasim, stirecin karmasgtk yapisint algilamay: ve organize
etmeyi kolaylastirmaktadir (Clift ve Vandenbosch, 1999).

Sekil 1: Yeni tirtin geligtirme siireci

Fikir 5 Fikitlerin »| Kavram Gelistirme ve Pazarlagn.a
Gelistirme Elenmesi Test Etme Stratejisi
Ticarilestirme |q——  Pazar Testi |g Uriin Gelistirme < I§letrp§
Analizi

Kaynak: Karafakioglu, M. (2005). Pagarlama Ilkeleri. Literatiir Yayincilik, Istanbul.
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Sekil 2’de yer alan, literatiirdeki yeni uriin gelistirme stirecindeki asamalarin firmalarca ne oranda
kullanildigini inceleyen galismada pazar arastirmasi, pazar testi ve lansman oOncesi is analizinin
kullanim sikliginin olduk¢a disik oldugu gorilmektedir (Cooper ve Kleinschmidt, 1986:75).
Pazarlamada stratejik yaklasimin 6neminin her gecen giin arttigt bir ortamda, basarisizlik riskini
azaltmak icin daha kapsamli bir 6n degerlendirme yapilmasi kaginilmaz bir zorunluluktur.

Sekil 2. Yeni iiriin gelistirme agamalarinin kullanim siklig1

Lansman kampanyas1

Islz%

] 56%0

Baslangig tiretimi

Lansman 6ncesi is analizi

Deneme tiretimi

] #9%

Pazar testi

Uriinii tiiketicilere denetme

] 66%6

Isletme igi @iriin testi

Uriin gelistirme

Isletme analizi

] 63%

9%

B9%

Yeni iiriin gelistirme agamalar

Pazar arastirmas1

On teknik degerlendirme ] 85%)|

On pazar degerlendirmesi

On degerlendirme ; ]192%

40% 50% 90%

Kullamim s1khg1

60% 70% 80% 100%

Kaynak: Cooper, R.G. ve Kleinschmidt, E.]. (1986). An Investigation into the New Product
Process: Steps, Deficiencies and Impact. Journal of Product Innovation Management, 3, 71-85.

Firmalar yeni tirtin gelistirme asamalarin timiini titizlikle ytrttiiyor olsalar da yeni trtin gelistirme
yine de riskli bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir. Bu alandaki ¢alismalar, yeni trtinlerin 6nemli
bir kisminin basarisiz olduguna dikkat ¢cekmektedir (Adams, 2007:2). Yeni trtinlerle ilgili basarisizlik
riski 80’li yillardan sonra hizla artmaya baslamistir. Buna gerekge olarak; tiiketicilerin her gegen giin
daha talepkar ve segici olmasi, pazarlarin daha fazla bolinmesi, triin yasam egrilerinin kisalmasi,
aracilarin beklentilerinin artmast, teknolojinin hizla gelismesi ve rekabetin artmast gosterilmektedir
(Wilson ve Gilligan, 2005:512). Yeni triin gelistirmede en koti senaryo sadece yeni iirtiniin basarisiz
olmast degil, bu girisimin ayni zamanda ana markanin imajina zarar verme ihtimalidir (Kotler ve
Keller, 2009:300). Cooper (1990: 45)’a gbre yeni uriin gelistirme strecinin  basarili olmast igin
kurumun stratejik bir bakis agisina, etkin bir pazarlama bilgi sistemine ve iyi bir arastirma gelistirme
departmanina sahip olmast gerekmektedir. Pazarlama bilgi sistemi yardimiyla gelismeleri takip eden
isletme, pazardaki bosluklari ve tiiketici ihtiyaclarint degerlendirerek, yeni triin firsatlarini belirler ve
Ar-Ge bolimunden bu konu tzerinde ¢alismasint talep eder.

Yeni trtn gelistirmede, yeni trin fikirleri isletme c¢alisanlari, tedarikgiler, rakip uygulamalari, AR-
GE ve tiiketiciler gibi farkli kaynaklardan elde edilebilmektedir. Philip Kotler “Drawing new ideas
from your customers” (2007) adli yazisinda (Kotler ve Keller, 2009:617) yeni tirtin fikirlerini bulma
konusunda isletmelere asagidaki 6nerilerde bulunmaktadir:

(i) Musterilerinizin riinlerinizi nasil kullandigini gbzlemleyin. Béylelikle nasil — iyilestirmeler
yaptlacagi Ogrenilebilir. (i) Musterilere triinlerle ilgili yasadiklart sorunlart sorun. (iii) Misterilere
hayal ettikleri trtnleri sorun. (iv) Kurumun yeni triin fikirlerine danismanlik yapacak bir musteri
danisma komitesi kurun (v) Yeni trtn fikitleti icin internetten /forum, blog vb. faydalanin (vi) Bir
marka toplulugu kurarak triinler hakkinda tartisacak markaseverler i¢in platform olusturun (vii)
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Miisterileri tGrtinlerin iyilestirilmesine yonelik fikir beyan etme konusunda cesaretlendirin ve harekete
gegirin.

Chang (2016:61) ise sirketlerin yeni trtin gelistirme siireclerine musteri katiliminin saglanip
saglanmamasina yonelik yaptigi ampirik arastirmada, 6zellikle disik teknolojili B2B endistrilerde
ve gelismekte olan tlkelerdeki sirketlerde, miisterilerin bu strece aktif olarak dahil edilmelerini
onermektedir. Ne var ki bu her endustrideki her tiir firma igin gegerli olmamaktadur.

Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Kullanilabilecek Stratejik Araglar

Kurumlar yasam egrilerini tamamlayan urtinleri pazardan cekerken yenilerini pazara sunmakta,
béylece uriinler yasam seyitlerini tamamlasa da, kurumlar varliklarint siirdtrebilmektedir. Bu
nedenle Urtnlerin kuruma katkist tzerinde belitleyici bir role sahip olan zrin yasam edrisi ve
kurumlara dengeli bir tGrtin portfoyii olusturma konusunda rehberlik eden portfy matrislteri  yol
gOsterici stratejik araglardir.

Uriin Yasam Egrisi: Uriin yasam egrisi; giris, biiyiime, olgunluk ve diisiis olmak iizere dort
asamadan olusmaktadir. Uriin yasam egrisindeki ilk asama, iirtiniin pazara sunuldugu ve tiiketicilerle
bulustugu giris asamasidir. Bu donemde trtinler tamamen ya da kismen yenidir. Ttketiciler Grtint
tanimamaktadir. Dolayistyla pazarda belirsizlik s6zkonusudur. Dagitim kanali ya bastan kurulacak,
ya da mevcut dagitim kanallarindan biri kullanilacaktir. Uriiniin giris donemi moda triinlerde ¢ok
kisa siirebilmektedir (Torlak ve Altunisik, 2012:228). Uriin yasam egrisinin giris déneminde yasanan
problemler ve ¢6ziim yollar, isletmenin durumuna, tGrinin yenilik derecesine, mal veya hizmet
agirlikli olmasina, titketim Grtind ya da endustriyel bir Grtin olmasina gore farklilik gostermektedir.

Portfoy Matrisleri: Morgan ve Rego (2009: 69)’ya gore isletmeler pazara sunduklart driinlerin
yasam seyrinin yamusira, Urin portfoylerini de goézden gecirmelidirler. Bu konuda yapian bir
arastirma, bir isletmenin Grin portfytyle ilgili kararlarinin, firmanin pazarlama ve finansal
performanst iizerinde 6nemli etkileri oldugunu ortaya koymustur. Uriin portféyiiniin yonetimi, yeni
irtn gelistirme ve pazara sunma, mevcut Urliini biylitme, pazardan ¢ekilme gibi farkls stratejileri bir
arada uygulamay: gerektirir. Bu konuda yoneticilere yardimet olmak icin bircok model gelistirilmistir
(Tablo 2). Tum bu modellerde temel amag, isletmenin trin portféytinde yer alan Grtnleri bir
butiinlik icinde gorebilmek, portféy icinde bulunduklart noktalara gore strateji belitleyebilmek ve
varsa uriin portféyindeki dengesizlikleri tespit edebilmektir.

Tablo 2. Portféy yonetimi igin gelistirilen modellerin kargilagtirmasi

Degiskenler | Ozellikler Avantajlar Faydalar
Boston Pazar SIB’ler; soru Her SIB’i ayr1 bir kar | Uriinlerin portfoy
Danigma biiylime orant | isaretleri, merkezi olarak aliyor, | icinde durdugu
Grubu Géreceli yildizlar, sagmal portfdy dengesinin noktaya gore daha
Matrisi pazar payt inekler ve olumlu mu olumsuz | dogru stratejiler
1971 ‘ képekler seklinde | mu oldugunu belirlenmesini
2x2 mattis stniflandiriliyor gosteriyor miimkiin kiliyor
GE ¢ok Pazarin STB’ler iic Portféydeki STBleri Bu degerlendirme
faktorlia cekiciligi stratejik yone gidecekleri yone gore | daha pazar odaklt
portféy SiB’in gore ayrilyor siniflanditryor. yotum yapilmastna
modeli rekabet giicii | Yatirim yap Matristeki her hiicre | imkan tantyor. SIB
1975 ‘ ) farklt bir yonetim ve | glicli, pazar ¢ekici
3x3 matris Secerek yonet yatirim diizeyine degilse kurum buraya
Sag-pazardan cek isaret ediyor yatirimin israf
olacagini biliyor
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Shell Kurumun SiB’leri dokuz Portfoydeki SIB’leri | Isletme, portfydeki
Yonlendiri | rekabet glici | ayr1 stratejik dokuz ayr1 stratejik tranleri nasil
ci Politika P alternatife goére alternatife gore yonetecegini
.. azarin olasi .
Matrisi Karhl stniflandirtyor stuflandirtyor, strateji | gorebiliyor ve
arlihgy - .
1978 . seciminde rehberlik kaynaklarint daha
3x3 mattis ediyor verimli kullanabiliyor
Abel ve Pazarin Modeldeki Portféydeki STBleri Goreceli yatirim
Hammond | cekiciligi degiskenler GE dokuz stratejik firsatlarini
Matrisi .. .. | ve Shell alternatife gore belitlemeye yardimct
Rekabet giicii L .
1979 ' matrisleriyle siniflandiriyor, strateji | oluyor
3x3 matris benzerlik seciminde rehberlik
gOsteriyor ediyor
Arthur D. Sektoriin Sektoriin Rekabetci pozisyon Kurumun
Little olgunlugu olgunlugu drin sadece pazar payina uygulayabilecegi
Matrisi Rekabetci giic yasam egrisifldeki bagl olmadlgmdvarvl st'ratejileri daha genis
asamalara gore, rekabet ekonomisi ve | bir yelpazede ele
1974 4x5 matris rekabetci giic de | teknoloji de aliyor
zayiftan degetlendiriliyor
dominanta gore
stniflandiriliyor

Kaynak: Wilson, R., Gillagn, C. ve Pearson, D. (1995: 227-236). Strategic Marketing Management.
Butterworth Hein. Ltd.’dan uyarlanmistir.

Bircok kaynakta farkli portféy analiz modellerinden stratejik bir ara¢ olarak bahsedilmekle birlikte,
bu modellere yonelik elestiriler de yer almaktadir. Portféy analizi sirasinda yapilan en biyiik hata,
her stratejik is biriminin (SIB) belitli oranda biiyiimesi ve getiri saglamast konusundaki beklentidir.
Bu modeller kimi zaman isletmeleri, mevcut isleri thmal ederek, pazar payt artirmaya ve biyiyen,
cazip pazarlara girmeye yonlendirebilmektedir. Bir¢ok stratejik is biriminin matrisin orta bélimiine
diismesi muhtemeldir ve bu da gercek stratejinin ne olmasi gerektigi konusundaki karar
gliclestirecek bir unsurdur (Kotler, 1988:46). Mc Donald ve Wilson (1990: 2); BDG matrisi, Shell
Matrisi gibi modellerin pratik yasamda ¢ok fazla bilinmedigine ve kullanidmadigina dikkat ¢ekmistir.
Udo-Imeh ve arkadaglart (2012:101) ise, portfdy analizlerine yonelik elestirilerin  yanlis
beklentilerle ilgili oldugunu belirtmis ve stratejistlerin  bu modelleri hangi stratejinin
uygulanacagint gosteren birer ara¢ olarak degil, kendilerine karar alma asamasinda veri saglayacak
yaklasimlar olarak gérmeleri gerektigini savunmustur.

Lansman Déneminde Uygulanabilecek Stratejiler

Yeni driin gelistirme stirecinin son asamast olan ticarilestirme , lansman olarak adlandirilmaktadir.
Bu agama, triinlerin pazara sunulmasiyla ilgili tim strateji ve taktikleri kapsamaktadir. Gelistirilen
her Grinin lansmant yoneticiler igin stratejik bir karardir. Bu kararlar alinirken, lansmanin hangi
urin icin, ne zaman, nerede, neden ve nasil yapilacagina iliskin sorular cevaplandirilmaktadir.
Isletmeler lansman dénemi stratejilerini  belirlerken pazarlama literatiiriinde yaygin  olarak
benimsenen temel stratejileri kullanabilecekleri gibi, lansman dénemi icin tanimlanmus alternatif
stratejilerden de faydalanabilmekteditler.

Alternatif Lansman Stratejileri

Lansman donemi yeni Urlin gelistirme siirecinin basartya ulasmasinda 6nemli rol oynadigindan,
literatiirde lansman doneminin ihtiyaglarini karsilamak tzere gelistirilen stratejiler de yer almaktadur.
Biggadike (1979) t¢ tip pazara giris stratejisi tanimlamustir (aktaran Tidd, 2010:145)
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¢ Agresif girig stratejileri: Yiiksek satis, reklam ve tutundurma harcamasi, yeni dagitim kanallari,
dustk fiyat ve géreceli dustik kalite

® Genis bir portféyle pazara girig: Genis bir trtiin hattt ve farkli musteri gruplarina odaklanma

e Liiks girig stratejisi: Yiksek fiyat ve kalite, yiiksek seviyede miisteri hizmeti

Bu konuda yapilan bagka bir ¢alismada ise, ti¢ jenerik lansman stratejisi tanmimlanmustir  (Hultink vd,
1998:279). Bunlar;

e Yenilik¢i iirtin lansmani: Teknolojik bir yenilige sahip olan ve tiriin yagam egrisinin basindaki
bir pazarda yapilan lansmanlar. Pazara sunulan trtinlerin %30’u bu kategoriye dahildir.

¢ Saldirgan gelistirilmig iiriin lansmani: Kismen yeni bir trtin ve daha az rekabetin oldugu bir
pazar s6z konusudur.

e Savunmaci revize edilmig uriin lansmani: Daha az yenilik¢i, revize edilmis, riin yasam
egrisinin ileriki asamalarinda bulunan, bir¢ok rakibin oldugu bir pazar s6z konusudur.

Tipik bir yeni uriin gelistirme strecinde lansman asamasinin gorevi, hedef pazara trini kabul
ettirerek karlilik yaratmaktir. Bir lansman plani, hem stratejik hem de taktiksel kararlari icermektedir.
Ancak literatirde, cesitli stratejik ve taktiksel alternatiflerin nasi lansman planina entegre edilecegi
konusundaki ¢alismalar oldukea sinirlidir.

Lansmanda Reaktif ve Proaktif Yaklagim

Isletmeler kimi zaman planlt bir sekilde, kimi zaman da pazardaki gelismelere tepki olarak pazara
yeni tirin sunmaktadirlar. Isletme belirledigi strateji dogrultusunda planh olarak pazara yeni iiriin
sunuyorsa proaktif yaklasim, rakiplerin yeni Uriin girisimlerine paralel olarak iriin lansmani
yapiyorsa reaktif yaklasim s6z konusu olmaktadir (Narver vd, 2004:334). Reaktif yaklasima sahip
firma, tiiketicinin ifade edilmis ihtiyaglarini karsilarken, proaktif yaklasima sahip firma tiketicilerin
gizli ya da heniiz ifade edilmemis ihtiyaglarini tahmin edip karsilamaktadir. Bir isletmenin yeni tiriin
gelistirme konusunda proaktif bir yaklasim icin belitli kritetlere sahip olmasi gerekmektedir (Wilson
vd, 1995:305). Bu kritetler asagida 6zetlenmistir.

e Yeni uriin gelistirme konusunda azim, risk ve maliyetleri karsilamaya hazir olma

e Yeni uriini agresif bir iletisim stratejisiyle destekleme giicti

e Buyiik 6lcekli ya da yiiksek matjlt pazarlart hedefleme ve buradan kazang elde etme becerisi

e Gerekli finans, insan ve zaman kaynagina sahip olma ve bu kaynaklart kullanmaya hazir olma
o Stratejiyi degisen pazar kosullarina gore revize etmek igin yeterli esneklige sahip olma

e Yeni uriin gelistirme konusunda basarili bir gegmise sahip olma

Farkli kaynaklarda, reaktif yaklasimlarin kolaylikla taklit edilebildigi vurgulanmaktadir. Dolayistyla,
surduirtlebilir rekabet avantajina sahip olmak isteyen firmalarin proaktif olmasi, pazar odakliligini
surekli artirmast ve tiketicilerin ifade edilmis ve gizli ihtiyaclarint karsilamak icin ¢aba gOstermesi
gerektigi séylenebilir.

Lansman Bagarisin1 Olumlu ve Olumsuz Y6nde Etkileyen Faktorler

Yeni urtin lansmaninin basarlt olmasi, gelistirilen rtin kadar, driiniin pazara ne sekilde
sunulduguyla da ilgilidir. Cooper ve Kleinschmidt (1986:72) basarili bir tiriin lansmant i¢in gereken
temel kosullart sOyle siralamaktadir:

o Tiketicinin goziinde benzersiz bir farkliligin olmasi, yiiksek performans-maliyet orani ve
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tiketiciye saglanan fayda-maliyet avantajlart

e Tiketicinin ihtiyag, istek ve tercihlerinin dogru anlasilmasi, giicli bir pazar odaklilik, pazar
bilgilerinin, fikir gelistirme ve uygulama asamalarinda etkin bir sekilde kullanilmast

e Satis, dagitim ve tutundurma alanlarinda gtclii bir lansman gabast
e Uriiniin gerektirdigi teknoloji ve isletmenin teknolojik giic ve becerileri arasinda uyum

o Uriiniin gerektirdigi satis, pazarlama ve dagitim ihtiyact ile isletmenin kaynak ve becerileri
arasinda uyum

e Yeni Uriin igin cazip bir pazar, hizli biyime, buytk Ol¢ek, uzun dénemli potansiyel, disiik
rekabet ve yogun olmayan rakip aktivitesi

e Tepe yonetimin lansman stirecine olumlu yaklasimi1

Yeni trtnlerle ilgili yiiksek basarisizilik oraninin nedenlerini gbrebilmek igin farkli firmalarda
yapilmis calismalar sonucunda agagida belirtilen nedenlerin 6ne ¢iktigt gorilmektedir (Wilson vd,
1995: 318):

e Pazar buytkliigiiniin yetersiz olmast ya da oldugundan yiiksek tahmin edilmesi
o Uriiniin tiiketici beklentilerini karsilayamamast

e Rakiplerin hemen tepki vermesi

o Ic catismalar, sabirsizlik ve direnc

e Yanlss ya da yeteriz konumlandirma, iletisim, fiyat ya da dagitim

o Aracilarin gerekli destegi vermemesi

e Yeni urtn fikrinin Grinin basarisiz olabilecegine yonelik pazarlama arastirma sonuglarina
ragmen yonetici tarafindan desteklenmis olmast.

Literatirde, basarihi bir lansman icin dikkat edilmesi gereken bazt unsurlara da yer verilmektedir.
Bunlar, yen: diriin erken uyar: sistemlerinin kullanimasi, yeni iiriin yayima siireci, pazardaki tehdit ve girig
bariyerlerinin degerlendirilmesidir.

Yeni Uriin Erken Uyart Sistemleri

Yeni urtnlerde, lansman sonrasi performansin takibi, Grtinin pazarda basarili olmasina katki
saglayan Onemli faktorlerdendir. Her ne kadar gerekli 6n calismalar yapilmis olsa da, trtintn
basarisint belitleyecek olan, rakipler ve tiiketicilerin olusturdugu dinamik yapidir. Bu nedenle
lansmanla birlikte Grinin performansininin yakindan takip edilmesi gerekmektedir. Bu konuda en
yaygin kabul géren modellerden biri BBDO nun gelistirdigi Yeni Uriin Erken Uyart Sistemi’dir
(NEWS/New Product Early Warning System) (Pringle vd, 1982:2). Pazarlamacilara bir markanin
pazarda basarihi olma ihtimali ve bu basariyr etkileyecek unsurlar konusunda yardimet olmak tizere
tasarlanan bu model yardimuyla;

e yeni bir markanin bilinirligi, denenme orani, tekrar alim, kullanim ve pazar payi ile ilgili tahminler
yapilabilmekte

e yeni Urin pazarlama planlarinin giclii ve zayif yanlart analiz edilebilmekte

e uriin konsepti, Urtin performanst, reklam stratejisi, dagiim ve tutundurma gibi diger stratejik
karar alanlart ile ilgili erken ve dogru aksiyon Onerileri gelistirebilmektedir.

Bu model ile elde edilen bulgular yeni triiniin pazardaki basart sansint artirmak amaciyla pazarlama
planina entegre edilmektedir. Model; pazar testi 6ncesi verilerin analiz edilmest i¢in kullanilabilecegi
gibi, pazar testi verileri Gizerinden ileriye dontik projeksiyon yapmak icin de kullanilabilmektedir.
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Yeni Uriin Yayima Siireci

Yeni bir triin s6z konusu oldugunda bu triiniin yayllma ve tiiketici tarafindan kabul gérme stireci
lansman siirecindeki 6nemli unsurlardan biridir. Uriin yayilma siireci satis tahminlerinde
kullanidmaktadir. Pazarlamada yayilma arastirmalarina temel olusturan model, Bass modelidir.
Modelde bir yeniligin kabullenicileri yenilikgeiler ve taklitgiler olmak tizere iki gruba ayrilmistir (Mahajan
vd, 1990:2). Bir diger yaklasima gore, tiiketiciler tiriin benimseme yaklasimlarina goére bes gruba
ayrilmistir. Bunlar; yenilikgiler (%2.5), erken benimseyenler (%13.5), erken ¢ogunluk (%34), ge¢
cogunluk (%34) ve geriden gelenlerdir (%16) (Rogers, 1983:246). Olumlu agizdan agiza pazarlama
zamanla yeni trinlerin genis kitlelerce benimsenmesine katk: saglarken her tiiketici yenilikleri ayni
zamanda benimsememektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015:252). Yeni tirtin yayilma siireci, pazar
tahminleri igin olduk¢a 6nemli bir aractir. Yeni tirtinlerin yayilma strecinde fikir liderleri de 6nemli
goreve sahiptir (Mowen ve Minor, 1997). Fikir liderleri baskalarinin kararlart tizerinde farklt diizeyde
etki sahibi bireylerdir. Bu etki digerlerine 6rnek olacak hareketler, bilginin kulaktan kulaga yayilmasi,
tavsiye ve yonlendirme olarak kendini gostermektedir. Yeni bir Grtinin yaydma streci, kulttrel
Ozelliklere, tiketici egilimlerine, urinin yenilik dizeyine ve sektére gore 6nemli farkliliklar
gosterebilmektedir.

Pazardaki Tehditler ve Giris Bariyerleri

Isletmelerin yeni bir pazara girmeden Once lansman basarisina engel olacak tehditleri
degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu konuda en yaygin kabul goéren yaklasimlardan biri Michael
Porter’in (2008:80) rekabet giicti analizidir. Porter bu analizde, pazardaki rekabetin yogunlugunu bes
temel giicle iliskilendirmigtir: pazara yeni girecek firmalarin yarattigi tehdit, pazardaki mevcut
rekabet diizeyi, tedarikgilerin pazarlik guict, alicilarin pazarlik giicii ve ikame uriinlerin yaratttig
tehdit. Yeni bir pazara girecek firmalarin bu giicleri g6z 6niinde bulundurarak rekabet kosullarin
degerlendirmesi ve kendilerini pazarda gugli kilacak bir rekabet stratejisi beliflemesi biytik 6nem
tastmaktadir. Bu calisma sirasinda, rekabet kosullarinin, firmanin gugli ve zayif yanlariyla birlikte
degerlendirilmesi gerekmektedir. Porter (2008), verimliligi artirmak igin isletmelere rekabet
kuvvetlerinin daha az oldugu kesimlere yonelmelerini ve bu kuvvetleri dengelemeye yonelik su
stratejileri uygulamalarint 6nermektedir:

I. Tedarik¢inin giiciinii dengelemek icin, parca spesifikasyonlarinin standardize edilmesi. Bu,
tedarikeiler arasinda gecis yapmayi kolaylastiracaktir.

Il. Misterinin gictini kullanmak icin sunulan hizmetlerin genisletilmesi ve musterinin rakip triine
gecmesinin zorlagtirilmast.

iii. Rakiplerin yol actig1 fiyat rekabetini yumusatmak icin rakip trtinlerden belirgin sekilde farklilasan
trtnlere yatirim yapilmast.

IV. Pazara yeni girisleri engellemek icin (6rnegin Ar-Ge harcamalarini yiiksek tutarak) rekabetin sabit
maliyetinin yiikseltilmesi.

Metodoloji

Calismanin amact lansmanda firmalar basariya gotiiren adimlart teori ve vaka tizerinden ortaya
koymaktir. Yeni Uriin gelistirme ve lansman stratejilerinin ele alindigt calismanin uygulama
bolimiinde, kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin renkli kozmetik pazarinda
gerceklestirdigi yeni bir serinin lansmant incelenmistir. Yeni Grtin gelistirme ve pazara sunma,
kurumlarin  varliklarini  sturdirebilmeleri ve dengeli bir drtin portfGytine sahip olabilmeleri
bakimindan 6nem tagimaktadir. Ne var ki, 30 yili kapsayan bir dénemde yeni tiriin lansmanlarinin
%0651 bagarisiz olmustur (Adams, 2007:2). Arastirmanin problemi bu yiksek basarisizlik oramdur.
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Belirtilen arastirma problemi ve bu problemin boyutlarini ortaya koymak icin yiiriitilen bu ¢alisma
kesifsel turdedir. “Genellikle kalitatif olan kesifsel arastirmalarin amace, hipoteg dogrulamaktan cok, arastirma
problemiyle ilgili hipotez olusturmaktr. Kesifsel arastirmalar arastima alann: daraltarak kegfedilmis problemler,
tanimlanmigs problemiere dindistiiriirler” (Gegez, 2007: 38).

Aragtirmada Oncelikle ikincil kaynaklara basvurularak yeni triin gelistirme ve lansman ile ilgili
literatiir taranmus, ardindan bir 6rnek olay incelenmistir. Arastirma probleminin tiim boyutlartyla
inceleyebilmek igin, kozmetik sektérinde faaliyet gésteren ve stirdurdlebilir buyime i¢in diizenli
olarak yeni tirtin gelistirme ¢alismalart yiriten, yeni triin lansmant konusunda basarilt gegmise sahip
bir firmanin renkli kozmetik markast icin yaptigr yeni iriin gelistirme ve lansman calismalart
incelenmistir. Birincil veriler derinlemesine mtulakat yontemi ile toplanmis ve lansman déneminde
kurumda gorev yapan pazatlama yetkilisiyle kapsamli bir gérusme gerceklestirilmistir. Goriisme
oncesinde literatir taramasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda, milakat sorulart hazirlanmistur.
Goriisme yaklasik iki saat stirmistiir. Sonrasinda ise elde edilen veriler degerlendirilmis ve arastirma
bulgularr raporlanmustir.

Zaman kisitt ve kurumlardan detayll bilgi alma glgcliigi nedeniyle arastirma tek bir vakayla
sturlandirdmistir. Bu nedenle bulgular tzerinden genelleme yapmak miimkin olmayacaktir.
Arastirma ile ilgili baska bir sinurlayict unsur ise gorusilen kisinin lansman basarisina subjektif
yaklasma olasiligidir. Arastirma etigi ¢ercevesinde isletmeyi tanimlayict bilgilere yer verilmemistir.
Calisma ile bir lansman vakasin teorik yaklagimlar ile birlikte degerlendirilmesinin hem literatiire,
hem de pazarlamacilara katki saglamasi beklenmektedir.

Aragtirma Bulgular
Bu bélimde derinlemesine miilakat sonucu elde edilmis bulgular yer almaktadir.
Pazar Hakkinda Genel Bilgi

Renkli kozmetik pazart biyime hiz1 disik, ¢cok sayida yerli ve yabanct oyuncunun bulundugu,
parfimeri agithkht bir pazardir. Tutundurma faaliyetlerine agirlik veren markalagmis Griinlerin
pazardaki kar marjlan yiksektir. Sektérdeki yogun rekabet yaklasik otuz firma arasindadir. Bu
firmalar toplam pazarin yaklasik %90’1na hakimdir. Bu pazarda yogun fiyat rekabeti yasanmaktadir.
Stipermarketler ve parfiimeriler son yillarda kategori yonetimi konusunda bilinglenmis, cesitli
markalar icin Ozel koseler ve raf sistemleri hazirlayarak tiketicinin dikkatini ¢cekmeye ve satin
almay1 arttirmaya yonelik magaza ici tutundurma faaliyetleri yapmaya baslamislardir. Bu pazara yeni
urtin sunma maliyeti, 6zellikle zincir girisleri ve medya nedeniyle ytksektir.

Lansman Doneminde Kurumun Genel Y apst

Bir holding buinyesinde kurulmus olan firma, kurulusundan bu yana pazarda basarih bir konuma
sahip olmus ve dev uluslararast sirketlerin giicine ragmen bir¢ok kategoride lider konuma
ulasmustir. Farkli trtin gruplarinda yabanct firmalarla lisans anlagsmalart yapan kurum, énemli bir
know how elde etmis ve bu bilgi birikimini basarili bir sekilde arastirma gelistirme faaliyetlerine
tastmustir. Firma etkin bir pazarlama, finans, dagiim ve satig sistemine sahiptir. Lansman
déneminde, isletmenin triin portféyiinde kisisel bakim ve kozmetik tiriin markalart yer almaktadir.

Lansman Donenminde Rekabet Kogullar:

Renkli kozmetik pazarinda, tiketiciler farkli Griin gruplarinda farkli markalar tercih edebilmektedir.
Dolayistyla marka bagliligt triin bazinda farklilik gbstermektedir. Renkli kozmetik pazarinda
firmanin rakipleri; Maybelline, Loreal, Max Factor, Nivea Beaute, Carmina, Verita, Elite, Cecile,
Golden Rose ve Flormar’dir. Yabanct markalarda kalite, fiyat-kalite uyumu ve markaya olan giiven
satin alma kararinda etkili olurken, ulusal markalarda bu kriterlere kolay bulunurluk ve genis triin
yelpazesi de eklenmektedir. Bu pazarda marka tercihinde yabanct marka algisinin titketicide olumlu
etki yarattigr bilinmektedir.
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Yeni Uriin Gelistirme ve Test Siireci

Stratejik olarak kozmetik pazarinda biylime karari alan firma, pazarlama, satis ve dagiim
konusundaki altyapisini etkin bir sekilde kullanmay1 hedeflemis ve pazarin ihtiyaglart dogrultusunda
bir renkli kozmetik serisi gelistirmistir. Bu yeni renkli kozmetik serisi yenilikci degil, ben de varmm (me
too) cizgisinde uriinlerden olusmaktadir. Yeni triin serisi pazardaki diger Urtinlere gore belirgin
farkliliklara sahip degildir. Uriin serisi pazar icin yeni degil, ancak firma icin yenidir. Fikir gelistirme
ve eleme asamalarindan sonra, triinler kor test yardimiyla pazardaki rakiplerle karsilastirdmistir. 200
tiketici Uzerinde yapilan bu testin sonuclari, serideki trin 6zelliklerinin tiketicinin beklentilerini
onemli Ol¢ide karsiladigini gostermis, karslamayan noktalarda ise triin formillerinde bazt
degisiklikler yapilmistir. Ayni zamanda pazardaki tiiketici tercihlerini gérebilmek icin bir pazarlama
arastirmasi yapimistir.

Bu asamadan sonra, firma iiriinii test etmek amaciyla Istanbul ve Bursa’da on dort parfiimeride,
guzellik uzmanlar ve stk stantlarla destekledigi bir pazar testi yapmustir. Dort ay stiren bu ¢alisma
strasinda Uriin satislary, tekrar siparisleri, triinlerle ilgili tiiketici yorumlart diizenli olarak takip
edilmis ve pazarlama plant bu dogrultuda revize edilmistir. Gortisilen yetkili, isletmenin pazar
testlerini ¢cok Onemsedigini, bu calismalar sirasinda, yapilan pazarlama plani ile ilgili hata ve
cksikliklerin daha iyi goriilebildigini belirtmis ve yuksek maliyete ragmen bu ¢alismalarin, isletmenin
yeni Urtin lansmanlarinin bagarisindaki en 6nemli faktor oldugunu belirtmistir.

Lansman Donemindeki Stratejik Y aklasim

Yeni markanin pazara, kaliteli, glivenilen ve genis triin portfoyiine sahip yabanci imaji olan bir
marka olarak sunulmasit hedeflenmistir. Kalite algist fiziksel olarak ambalaj, Griin icerigi ve stant gibi
unsutrlarla, duygusal olarak da pazatlama iletisimiyle saglanmistir. Hedef kitle; 17-35 yas arasi, B,C1
sosyo-ekonomik gruba mensup, fiyata duyarls, yeni calismaya baslamis, tiniversite 6grencisi, bakimlt
ev kadini, kentli, yenilige agik, giyim aligverisini YKM, Boyner gibi noktalardan, gida aligverisini
Carrefour, Tansas, Migros gibi noktalardan yapan kadinlar olarak belirlenmistir.

Uriin stratejisi: Marka ismi olarak tiiketicilerde herhangi bir olumsuzluk cagristirmayan, yabanct
marka imaji veren bir isim tercih edilmistir. Ruj, dudak parlatict ve maskarada gelistirilmis bir
formil, stk ve albenili bir ambalaj, kolay secilen bir logo, rakip ambalajlarin yaninda pahali ve
yabanct bir gbrinim, Uriin serisinin en belirgin Gzellikleridir. Marka semsiyesi altinda gece
koleksiyonu ve geng koleksiyonu da planlanmustir. Seri; dudak, yiiz, géz ve tirnak Grtnlerini de
kapsamaktadur.

Fiyat Stratejisi- Bu yeni iiriinlerin fiyatlari, rekabete gére fiyatlandirma teknigi ile belirlenmistir. Uriin
fiyatlart bircok trtin kategorisinde Flormar ve Maybelline arasinda konumlanmistr.

Dagitim Stratejisi: Uriinler, parfiimeri kanalindan tiiketiciye ulastirlmistir. Dolayli dagitim tercih
edilmis ve trlnler secici dagitim stratejisiyle anlasmalt parfiimerilerde satisa sunulmustur. Marka;
gliciind, “misteri odakl satis” sistemine dayandirmustir. Ayrica ¢cok kullanilan oje, ruj, maskara gibi
trtnler i¢in de yogun dagitim stratejisi benimsenmis ve bu trtinlerin dagitimi toptanciar kanaliyla
yapimustir.

Tutundurma Stratejisi. Gerek tutundurma mesajlarinda gerekse segilen mecralarda hedef kitle ve
marka konumu esas alinmis, tiketicilerin markayir kendileriyle 6zdeslestirmelerine yardimer olacak
bir iletisim tonu benimsenmis, rakiplerden farkli olarak tutundurmada glizel ama daha hayatin
icinden yuzlere yer verilmistir. Bu yeni trtin serisi icin TV, yazilt basin, radyo, outdoor ve internet
gibi mecralarda yogun pazarlama iletisimi yapilmustir. Satis noktalarinda ise glzellik uzmanlar,
standlar ve bilgilendirici brosiitler kullanilmustir.  Ayrica, Urlinlerin pazara ntfuz etmesini
hizlandirmak icin toptancilara yonelik kampanyalar yurttilmistir. Firma “Biz renkli kozmetik
tretiyoruz” yerine ‘Biz yeni urin serimiz ile 17-35 yas arast, bakimli, 6zenli, yasamini kendi
saglamaya baslamis bayanlarin kendilerini glizel hissetmelerini saglayan en temel gereksinimleri
karsiliyoruz” mesajint vermektedir.
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Bulgular bu yeni tiriin serisi i¢in izlenen triin gelistirme ve lansman asamalarinin literatiirde yer alan
bir ¢ok yaklasimla paralellik gosterdigini ancak belirli noktalarda farklilastigini ortaya koymaktadir
(Tablo 3).

Tablo 3. Lansman uygulamasinin literatiirdeki stratejik araglarla kargilagtirilmas:

Stratejik Araglar Agiklama Literatiir Ornek
Olay
Uriin Yagam Egrisi | Yasam egrisinde bulunulan nokta Var Yok
Portfdy Analizi Uriinlerin portféy icinde bulunduklart Var Yok
noktaya gore strateji belirlenmesi
Bosluk Analizi Pazardaki bosluklarin belirlenmesi Var Yok
Yeni Uriin Yeni tirtintin ne hizda benimsendigi Var Yok
Benimseme Siireci
SWOT ve SLEPT | Uriiniin pazarla (sosyal hukuki, ekonomik, | Var Var
Analizleri politik, teknolojik) birlikte
degerlendirilmesi
Lansman Literatiir Ornek
Asamalar1 Olay
Yeni Uriin Uriin gelistir-konsept testi-pazar testi- Var Var
Gelistirme Streci ticarilestirme
Marka Kimligi Markanin kimlik unsurlarinin belirlenmesi | Var Var
Tasarlama ve gorsel kimligin tasarlanmasi
Uygulanan Literatiir Ornek
Strateji Olay
Genel Pazarlama Farklilastirilmamus, farklilastirilmus, Var Var
Stratejisi yogunlasmis pazarlama stratejisi
Jenerik Startejiler Fiyat liderligi, farklilagtirma, odaklanma Var Var
Marka adt Semsiye marka ad, trtin grubu marka adi, | Var Var
stratejileri bireysel marka adi
Uriin-Pazar Ansoffun gelistirdigi modelde yer alan Var Var
Gelistirme stratejiler
Stratejileri
Marka Genigletme | Dikey, yatay, hat genisletme Var Kapsam
Stratejileri dist
Standardizasyon- Farklt bir pazara girerken trtin ve Var Kapsam
Adaptasyon iletisimde standizasyon-adaptasyon. dist
Stratejileri
Rakiplere gore Lider, meydan okuyan/taklit eden takipgi, | Var Var
Konum nis
4P stratejileri Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma Var Var
stratejileri

Yapilan goértismede, yeni Grin lansman surecinde, literatiirde yer alan iriin yasam egrisi, bosluk
analizi, portféy analizi ve yeni uriin yayima streci gibi araglarin kullanidmama nedeni uygulama
giicliigii olarak belirtilmistir. I¢c ve dis cevre analizi, lansman siireci icinde isletmenin 6nem verdigi ve
titizlikle uyguladigi araglardandir. Isletme bu yeni serinin lansmaninda farklilastirilmis pazarlama
stratejisi, farkhilastirma ve triin grubu marka ads stratejisi uygulamus, pazarlama karmasi unsurlart ile
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ilgili strateji ve taktikler ise pazarlama planinda detaylt bir sekilde yer almistir. Yogun rekabet
ortamina ragmen isletme, bu yeni kozmetik serisi ile, g6z, yiz, dudak ve tirnak triinlerinde
hedeflediginin tizerinde pazar paylarina ulasmistir. Gorisilen pazarlama yetkilisinin yeni triin
lansmanindaki basarty1, pazarlama arastirmasi ve pazar testi ¢alismalarina baglamast arastirmada elde
edilen 6nemli bir bulgudur.

Sonug

Giintimiz rekabet ortaminda ¢ogu isletme pazardaki glictini korumak ve buytmek icin stratejik
davranmak, gii¢li ve zayif yonlerini dis ¢evre kosullart ile birlikte degerlendirerek yeni Grtiin ve pazar
firsatlarint degerlendirmek ve pazardaki gelismeleri yakindan takip etmek durumundadir. Isletmeler
kimi zaman planlt bir sekilde, kimi zaman da pazardaki gelismelere tepki olarak pazara yeni triin
sunmaktadir. Isletme belirledigi strateji dogrultusunda planlt olarak pazara yeni {iriin sunuyorsa
proaktif yaklasim, rakiplerin yeni triin girisimlerine paralel olarak tGrtn lansmani yaptyorsa reaktif
yaklasim sz konusu olmaktadir. Yeni trtin gelistirme konusunda proaktif davrananabilmek icin,
isletmelerin risk almaya hazir olmasi, yeni iriinii agresif bir stratejiyle destekleyebilmesi, gerekli
kaynaklara sahip olmasi, pazardaki degisiklikler dogrultusunda belirlenen stratejiyi degistirecek
esnekligi gosterebilmesi ve yeni Urtin gelistirme konusunda basarili bir ge¢mise sahip olmast
gerektigi savunulmaktadir.

Yeni trtnlerin siuflandirlmast konusunda en yaygin yaklagimlardan biri yeni trtinleri diinya icin
yeni urtnler, isletme icin yeni Urtinler, mevcut riin hatlarnina eklemeler, mevcut trtnlerin
gelistirilmesi ya da revizyonu, yeniden konumlandirma ve maliyet distiirme olmak tizere alti gruba
ayiran stniflandirmadir. Bu siniflandirmaya giren tirtinlerin %50’sini mevcut tirtin hatlarina eklemeler
ve gelistirilmis tGrtnler olustururken, diinya icin yeni trtinlerin orant %10 dizeyindedir. Isletmeler
yeni Urlnlerin basarisint  artirmak icin  farklt araclardan faydalanmaktadir. Bunlardan 6n
degerlendirme, urin gelistirme, isletme i¢i triin testi gibi yaklasimlar yogun olarak kullaniirken,
lansman kampanyasi, rtintin tiketicilere denetilmesi ve isletme analizi gérece daha dustik oranlarda
tercih edilmektedir. Pazar arastirmasi ve pazar testinin kullanim orani ise oldukea dustktiir.

Literatirdeki farklt ¢alismalarda, tiketici ihtiyaglarini karsilayacak yeni trtinler gelistirmek ve bu
trtnleri pazara giclii bir sekilde sunmak isteyen isletmelere yol gosterecek ¢ok farkli yaklasimlar yer
almaktadir. Bu calismalarda, isletmelerin yeni triin gelistirme strecindeki fikir gelistirme, fikirlerin
elenmesi, kavram gelistirme ve test etme, pazarlama stratejisi gelistirme, isletme analizi, Uriin
gelistirme, test pazart ve lansman agamalarint takip etmeleri, basarisizlik riskini minimize etmek icin
arin yasam egrisi, portféy analiz modelleri, yeni Griin erken uyart sistemi ve yeni Urinlerin yayilma
stireci gibi stratejik yaklasimlari géz 6niinde bulundurmalari faydali olacaktir. Ote yandan yeni tirtin
basarisinda dogru uriini gelistirmek kadar dogru pazart se¢menin de 6nemli oldugu unutulmamalt
ve pazardaki rekabet durumunu dogru degerlendirebilmek igin, pazara olast yeni girisler, mevcut
rekabet, ikame urin tehdidi, tedarikcilerin glici ve alicilarin pazarlik gici g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Ancak literatiirde yer alan stratejik model ve yaklasimlarin yeterince
bilinmedigine ve kullanilmadigina yénelik gérisler mevcuttur.

Literatirde, yeni uriin gelistirme ve lansman siirecinde pazar testi ve pazatlama arastirmalarinin
kullanim oranlarinin disiik seviyede oldugunu gorilmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen vaka
ise, pazarlama aragtirmast ve pazar testinin, yeni Urtin lansmaninda kritik basart fakt6ri olarak
degerlendirilebilecegine dikkat cekmektedir. Tsletme, tiriin gelistirme déneminde hem kalitatif hem
de kantitatif arastirmadan yararlanmis, pazar testi ile de pazarlama planindaki eksik ve hatalar
belirleyerek, sonradan ortaya ¢tkacak sorun ve maliyetlerin 6niine ge¢mistir. Sonug olarak, hem
literattir hem arastirma bulgulart yeni Grtin lansmanlarinin basaristyla, pazarlama arastirmasi ve pazar
testi ¢calismalarinin kullanimi arasinda anlaml bir iliski olabilecegine dikkat cekmektedir. Bu konuda
yaptlacak gelecek arastirmalarda lansmanda bagarili ve basarisiz firmalarin  hangi lansman
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asamalarindan faydalandigini incelemek, konuyla ilgili daha somut veriler elde edilmesine katkida
bulunacaktir. Bunun yant sira, literatirde yer alan model ve yaklasimlarin yeterince
kullandmamasinin  altinda yatan nedenlerin irdelenmesi, gerekiyorsa bu araglarin  sektérin
ihtiyaglarini  karsilayacak sekilde revize edilmesi ve kullaniminin yayginlastirlmasina yonelik
calismalar yapilmast da faydali olacaktir.
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Extended English Abstract

In today’s business world, the market conditions and business models have changed dramatically
and the product life-cycles have been shortened. It is seen that the production concept symbolised
by “I can sell whatever I produce” has been replaced by product, selling and marketing concepts by
many companies. In today’s business world, well managed companies are trying to adopt holistic
marketing principles to gain competitive advantage. Today’s consumers evaluate the product/brand
alternatives consciously and if an attractive alternative is offered they can easily switch to another
brand. In this highly competitive business environment, having a balanced product portfolio that
meets the expectations of the consumers, is gaining more importance than ever. To keep this
balance, companies must add new products to their portfolio and remove the products which are in
the decline period. It is observed that companies follow different strategies for developing new
products and launching these products to the market. These differences stem from corporate
strategies, companies’ product portfolio, the quality of the new products, market conditions and
company skills.

New product development and product launch are vital for the companies’ sustainability and
having a balanced product portfolio that satisfies the consumer. However, it is seen that in 30 years
time, 65% of the product launches were unsuccessful (Adams, 2007:2). The research problem is
this high failure rate and the aim of the study is to reveal the right product launch steps for the
companies.

To reach this aim, firstly, new product development and product launch strategies theoretical,
sectoral approaches are compared. New products may be added through product development and
acquisitions. There are various classifications for new products. Among these, the classification
suggested by Booz Allen Hamilton Inc.(1982) is widely accepted. This approach distinguishes new
products as; new to the wotld, new to the company, addition to existing product lines, revision of
existing products, repositioning and cost reduction (from Garcia 2014:16 ). The companies who
wish to develop and launch new products to the market should follow the steps in new product
development process (Cooper, 1990:44), make an effort use the recommended tools (Cooper and
Kleinschmidt, 1986:75) to minimize the risk of failure, make use of strategic approaches such as
product life cycle (Torlak ve Altunisik, 2012:228), portfolio analysis models (Wilson et al.,1995:227-
236), new product eatly warning system (Pringle et al, 1982:2) and new product diffusion process
(Rogers, 1983:246). They should also take into consideration the various strategic alternatives that
can be adopted for a new product in the light of the five competitive forces in the market (Porter,
1980:80); threat of new entries, competition in the market, power of suppliers, bargaining power of
buyers and threat of substitute products.
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After the literature review, an exploratory reseach is conducted to analyze a succesful product line
launch case from cosmetics sector. “The purpose of the mostly qualitative exploratory research is usually,
creating hypothesis, not ypothesis testing. Exploratory research narrows the research area and transforms the explored
problems to defined problems” (Gegez, 2007). This cosmetics company focuses on regular new product
development for sustainable growth and has a successful history in product launches. The primary
data is collected via in depth interview with the marketing responsible of the company during the
product launch period. The interview questions are structured according to the literature review
beforehand. The interview took approximately two hours. Due to the time limit and difficulty to
obtain data from the companies, the research is limited to one case. So, it is not possible to
generalize the implications of this study. The second limitation is the possibility of the marketing
responsible to approach the product launch success subjectively. Due to ethic concerns, descriptive
information about the company is not shared. It is expected that this study will contribute to the
literature and marketers by combining theory with a real product launch case.

The implications of the interview show that the reason for not using the tools like product life-
cycle, gap analysis, portfolio analysis and diffusion of new products process is the difficulty of
implementing them in a company. On the other hand, internal and external environment analysis
are the tools that the company effectively used during the launch period. In the launch of this new
product line, the company used differentiated marketing strategy and product group brand name
strategy. The strategies and tactics concerning the product mix are described in details in the
marketing plan. Despite the intense competition, the company exceeded its market share targets
with this new cosmetics line including eye, face, lip and nail products. An important implication of
the interview is that the marketing responsible associated the new product launch with marketing
research and market tests.

The research findings in the literature regarding the use of product launch steps by the companies
show that during new product development and launch period, the frequency of market test and
marketing research usage is very low. The successful launch case points out the use of these tools as
a critical success factor. The company used both qualitatative and quantitative research during the
product development phase. Also using the market test, the company had a chance to determine
the short-comings and failures in the marketing plan and prevented the possible costs. To conclude,
both literature review and the case showed that marketing research and market tests are critical
tools in product launch success. For further research, analysing the product launch steps of more
succesful and unsuccesful companies systematically will contribute to marketing theory and
practice.
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