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MEVCUT PAZARLARDA YENI URUN LANSMAN STRATEJILERI:
TURKIYE TUKETICI ELEKTRONIGI PAZARINDA VAKA CALISMASI

NOVEL PRODUCT LAUNCH STRATEGIES IN CURRENT MARKETS:
CASE STUDY IN THE CONSUMER ELECTRONICS MARKET OF
TURKEY

CTPATEI'MH OTIIY CKA HOBBIX ITPOJAYKTOB HA
CYHWECTBYIOIIUX PBIHKAX: IPUMEP TYPELIKOI'O PBIHKA
BBITOBOM JIEKTPOHUKH

Kutay MUTDOGAN"

0z

Firmalar agisindan giiniimiiz is diinyasinda en degerli kavramlarin basinda miisteri odaklilik
gelmektedir. Merkeze konan,giliniimiiz tiiketici ve miisterilerin siirekli yenilik beklentisi
icinde olmalari, ¢cok hizli degisen rekabet kosullari, ¢cok hizli gelisen teknolojik {iretim
imkanlari, ve yine ¢ok hizli geligsen teknolojik iletisim imkanlar1 gibi nedenler yiiziinden
firmalar icin diizenli olarak yeni iriin(ler) pazara siirmek ve mevcut portfoylerini
genisletmek kacginilmaz bir hale gelmistir. Bu c¢alisma; Tirkiye tiiketici elektronigi
pazarinda yenilik¢i bir yaklagim ile pazara, firmanin kendisine, ve hatta tiim sektore gore
yeni olabilecek ii¢ iirlinle, literatiirde yer alan hem iiriin hem de firma bakis agilariyla
alternatif lansman stratejileri uygulamis ve bu uygulamalari kapsamli bir pazar arastirma
verilerine gore diizenlemis bir firmanmn yasamis oldugu tiim siiregleri, ilgili literatiir
caligsmalari ile birlikte agiklayan bir vaka calismasi incelemesidir.

Calismada, oncelikle literatlirde yeni iiriin kavrami tanimlart incelenmis olup daha sonra
yeni iriliniin firma ve miisteri bakis acilarina gore farkliliklar1 ve kesistigi alanlar yine
literatiirde yer alan cahigmalar 1s13nda incelenmistir. Incelemenin devaminda, arastirmaya
da konu olan, firmalarin yeni triinler gelistirirken deneyimledikleri siiregler ve yine
kurguladiklar stratejiler, ge¢miste akademide yapilmis incelemeler ile birlikte analiz
edilecektir. Arastrmanin son boliimiinde, bir vaka ¢alismasi olarak, ABC Enerji
firmasmin‘giyilebilir solar enerjili tiiketici elektronigi’ pazarinda lansmanini yapacagi yeni
iirlin grubunda planladig1 ve uygulamasini baslattigi stratejiler, gecmiste tanimlanmig olan
farkli modeller ile agiklanmaya calisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici elektronidi pazari, Yeni iiriin, pazar arastirma, marka lansman
stratejileri, marka genisletme stratejisi.
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ABSTRACT

In terms of firms, customer centricity is among the most valuable concepts in today's
business world. It has become inevitable for companies to regularly drive new product(s) to
market and expand their existing portfolios due to reasons such as the continued prospects
for innovation of today's consumers and clients who are focused on, the changing
competitive conditions, the technological production opportunities and the technological
communication opportunities which are evolving very quickly. This study implemented
alternative launch strategies with both product and company perspectives included in the
literature, with three products that may be new to the market, the firm itself, and even the
entire industry with an innovative approach in the Turkish consumer electronics market,
and it is a case study review that explains all the processes experienced by a company that
has organized these applications according to a comprehensive market research data,
together with the relevant literature studies.

The study investigated the definitions of new product concepts primarily in literature, and
then explored the differences and intersections of the new product based on firm and
customer perspectives. In the later stages of the study, the processes that firms experience
when developing new products, which are also the subject of the research, and the
strategies they also fictionalize, will be analyzed in conjunction with reviews conducted in
academia in the past. In the final part of the research, as a case study, the strategies that
ABC Energy planned and initiated its implementation in the new product line that the firm
will launch in the wearable solar-powered consumer electronics market will be sought to be
explained by different models that have been identified in the past.

Keywords: Consumer electronics market, new product, market research, brand launch
strategies, brand expansion strategy.

AHHOTAIUA

Jns koMIaHui OJHOM M3 CaMbIX LEHHBIX KOHLENLMM B COBPEMEHHOM JEJIOBOM MHUpPE
SIBIIIETCA OpHeHTalus Ha KireHTa. CienyeT yKka3blBaTh, 9TO CETOIHAIIHNE MOTPEOUTETH 1
3aKa34YMKHU HaXOIATCS B MOCTOSHHOM OXHIAaHWM WHHOBAIMH. BBICTpo MeHsroTCs yciaoBus
KOHKYPEHIIUH, Pa3BUBAIOTCA  TEXHOJIOTMYECKHE  BO3MOXKHOCTH, TEXHOJIOTMYECKHE
KOMMYHHKAIIHH, HAXOJATCA B IIEHTPE BHUMAaHUA. TeM caMbIM, KOMIIAHUU MOTYT PETYISPHO
3aIyCKaTh HOBBIE MPOAYKTHI Ha PHIHOK M MPEICTaBUTh MX C PACIIMPEHHBIM mopTdomnuo. B
HIDKECIIEIYIOUIeH CTaThe HMCCIEIyeTCs] MHHOBAIIMOHHBIM MOIXOI Ha TYPEIKOM pPBIHKE K
OBITOBOIA AIIEKTPOHHUKE C TPEMSI MIPOILYKTAMH, KOTOPHIE CUUTAIOTCSI HOBBIMH JUISI PBIHKA, LIS
caMoll KOMIIaHWU U Jake IS Bcero cektopa. OHa ObUIa peajn3oBaHa albTepHATHBHOU
cTpaTterueir. B 3ToM ciyyae, KOMIIaHHSI CHCTEMAaTH3WPOBAIa STH WHHOBAI[MA HAa OCHOBE
JAHHBIX BCECTOPOHHETO WCCIENOBaHMS pBHIHKA. B 0030pe MpakTH4ecKoro mpuMepa
OOBSICHAIOTCS BCE MPOIIECCHI, B KOTOPBIX y4acTBOBAJla KOMITAHUS, a TAKKE PACTAIKABACTCA
COOTBETCTBYIOIIAs TUTEPATYpA.

B xome wuccmemoBaHUs, BO-TIEPBBIX, OBUTM H3yYEHBI OIPENCNCHHUS KOHIEHIIMH HOBOTO
MPOAYKTA, a 3aTEM Pa3JIM4Ms U MEPECeUeHHs HOBOTO MPOAYKTa B 3aBHCHMOCTH OT TOYKH
3peHrs KOMIIAaHWH ¥ KIWEHTa B COOTBETCTBHH C pPa3HBIMH wHcciemoBaHmsMu. O030p
BBIIIIEYKA3aHHOT'O TPOIECCa, C KOTOPHIMH KOMIIAHWH CTaJKHUBAIOTCA IPH pa3paboTke
HOBBIX TPOIYKTOB WM CTPATETHH, KOTOPBIE TaKXKe SBISIOTCA MPEAMETOM HCCIIEIOBAaHUS,
TIPOU3BOIUTCS COBMECTHO C COOTBETCTBYIOIIMMH HCCIICIOBAHUSIMI.

KiroueBble cj10Ba: pEIHOK OBITOBOI 3JICKTPOHUKH, HOBBIA IPOIYKT, UCCIICTOBAaHIE PHIHKA,
CTpaTeruu 3arycka OpeHaa, CTpaTersl pacumpeHns OpeHsa.

1. Giris
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Bu aragtirma; yeni iiriin pazara slirmek ile ilgili siirecleri inceleyen ve bunu
Tiirkiye tiiketici elektronigi pazarmda yasanmus bir vaka c¢alismasi ile ortaya
koymaya calisan; siire¢, sonu¢ ve yansimalar1 da pazarlama fonksiyonu ile birlikte
irdeleyen bir ¢caligmadir. Arastirma, {i¢ boliimden olusmaktadir; birinci béliim konu
ile ilgili literatiirde farkli bakis agilariyla yer almis calismalara odaklanirken, ikinci
boliim arastirmaya konu olan vaka galigmasini tiim detaylariyla ele almakta olup,
ticiincli boliimde ise hem ABC firmasinin tecriibe ettigi siirecin is sonuglar1 hem de
aragtirmanin akademik alandaki anlami, aragtirmanin giiglii yanlar1 ve gelecekteki
olas1 arastirmalar i¢in dnerilerden bahsediliyor olacaktir.

Arastirmanin ilk bolimiinde, oncelikle gelisen is diinyasi ve yiikselen
teknolojik imkanlar neticesinde firmalar agisindan yeni liriinleri pazara sunmak igin
duyulan gereksinimden bahsedilecektir. Bu gereksinim dogrultusunda, firmalarin
misteri ihtiyaglarmi hem fonksiyonel hem de duygusal olarak analiz etme
zorunlulugu aciklanacaktir. Daha sonra, yeni iiriin tanimi kapsaminda; yeni ve {iriin
kavramlar1 literatiirde yer alan bazi aragtirmalar dogrultusunda aciklanacak,
devaminda ise bu kez bu arastirmamin da merkezinde yer alan ‘yeni iiriin’ kavrami
bir biitiin olarak literatiir tantmlamalari ile birlikte incelenecektir. Tanimlar1 verilen
yeni iiriin kavraminin, herhangi bir pazarda basariyla lanse edilebilmesi ve devam
eden siirecte yine basariyla tutundurulmasi i¢in gereken kosullara yer veren
arastirmalardan bahsedilecektir.

Arastirmanin devaminda literatiirde yer alan farkli yeni {iriin tanimlari,
iirlin tipleri agisindan incelenecek ve gergek iiriin, taklit tiriin ve genisletilmis iiriin
kavramlar1 tim yonleriyle birlikte akademik olarak yapilan tanimlar i1siginda
yansitilmaya calisilacaktir. Daha sonra, bu kez firmalarin stratejik yapilanmasi
bakimindan yeni iiriin kavrami incelenecek ve tiim pazarlara gore; bolgesel ya da
lansman yapilan pazara gore; veya firmaya gore yeni {liriin kavramlari ayr1 ayri
incelenecek ve literatiir tanimlar1 ortaya koyulacaktir.

Aragtirmanin  ilk boliimiiniin son kisminda; firmalarin yeni iirlin
cikarirlarken gelistirebilecekleri stratejilerin organizasyonel ve gevresel kosullara
gore nasil sekillendigini ve hangi siireclerin ortaya cikabilecegi anlatilmaya
cahsilacaktir. Oncelikle, firmalarin kendi i¢ organizasyonel kapasitelerine gore,
miisteriyi de denklemin igine katmak suretiyle, yeni iiriin lanse edebilmek icin
secebilecekleri pazar hedef, teknoloji hedef, ve fonksiyonlar arasi stratejiler
incelenecektir. Devaminda ise yine firmalarin yeni {iriin lansman siireglerinde bu
kez ¢evre kosullarma odaklanarak ve 6zellikle rekabet unsurlari dikkate alinarak
secilebilecek olan reaktif ve proaktif firma stratejileri, literatiirde yeralan
detaylariyla birlikte agiklanmaya ¢alisilacaktir.

Aragtimanin ikinci bdliimiinde, arastirmaya konu olan vaka calismasi tiim
ayrmtilariyla anlatilacaktir. Bu boliimiin birinci kisminda; yeni iirtinlerinin
lansmanint yapan firmanin genis c¢apli tamtimi yapilacaktir. Firmanin faaliyet
alanlari, yeni drilinleri hangi motivasyonlar ile pazara siirmek istedikleri,
organizasyonun potansiyel ve becerileri ve bu anlamda yeni {irtin ile uzun vadede
ortaya konmus hedeflerinden bahsedilecektir. Devaminda, firmanin lanse etmeyi
diisiindiigii yeni iirlinleri {iretmeden oOnce yapmis oldugu ilk pazar
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arastirmalarindan, ve ilgili pazar arastirmalarindan nasil ¢iktilar alindigina dikkat
cekilecektir. Yeni {riinler i¢in, iiretilmeden Once yapilan pazar arastirmalarmin
deger ve anlamindan, literatiirde yer alan tanmimlarla birlikte bahsedilecektir. Yine
firmanin, {irtinlerin lansmanindan 6nce tecriibe ettigi stireglerden, farkli departman
ve fonksiyonlarin birbirlerine entegre siireglerdeki rollerinden ve yine iriiniin
lansman agamasinda bu rollerin etkilerinden bahsediliyor olacaktir.

Aragtirmanin {iglincii bolimiinde ise hem yeni {irlin lansmanm yapan
firmanin, gecirdigi siireglerin ardindan bulundugu pazarda elde ettigi somut
sonuclardan bahsedilecek hem de yapilan bu arasgtirmanin, akademisyen ve
profesyoneller agisindan olasi katkilar1 ve gelecek ¢alismalar igin yapilmasinda
fayda goriilen ilgili diger konu bagliklar1 tavsiye edilecektir.

2. PAZARLAMA FONKSIYONU ICERISINDE YENIi URUN
KAVRAMI iLE ILGILI INCELEMELER

2.1. Yeni Uriin Kavramm

Gliniimiizde ¢ok hizli bir bi¢imde kiiresellesen Diinya ve dnemli dlgiide
artan rekabet ortami, firmalara, siirekli esnek ve yeni uygulamalari1 hayata gecirme
zorunlulugu getirmektedir. Diizenli olarak giincellenen tiiketici ihtiyaglarina uyum
saglayabilmek adina firmalar diizenli olarak altyapi, teknoloji ve Ar-Ge birimlerine
yatirim yapmak ve Uriin ve/veya siireclerini gelistirip yenilemek durumunda
kalmuglardir. Teknolojinin gdreceli olarak daha yavas gelistigi gecmis donemde,
firmalar iiretmis olduklar1 iirlin veya hizmetler ile hedef kitlelerine daha duragan
portfoyler ile hitap edebilirken, giiniimiizde teknolojinin firma stratejilerinin dniine
gectigi ve goreceli olarak ¢ok daha hizli gelistigi bir donem yasanmaktadir.
Teknoloji ve yeni iiriin iliskisi karsilikli olarak birbirlerini olumlu anlamda
etkilemektedirler. Her teknolojik gelisme yeni tiriinler i¢in taban gérevini goriirken,
her yeni {iriin de rakip firmalarin yeni teknolojiler araciligiyla daha iyi diriinler
yapmasl i¢in ortam olusturmaktadir.

Hedef tiiketiclerin ve/veya miisterilerin, firmalarin ¢ikarmakta oldugu yeni
iirlinleri taniyor ve giliveniyor olmalar1 gerekmektedir. Bu anlamda firmalarin
uygulayacaklar1 stratejiler ve tutundurma faaliyetleri cok Onemli bir yer
tutmaktadir. Yine bu anlamda, ilgili stratejileri dogru bir sekilde tasarlayabilmek
adina, firmalarin hedef kitlelerini ¢ok iyi tanmimalar1 gerekmektedir. Bu sayede
firmalar hedefledikleri kitlenin begeni ve isteklerini dogru anlayabilmekte ve bu
dogrultuda dogru stratejileri tasarlayabilmektedirler. Bu arastirmada da,
arastirmaya konu olan firmanin 6n pazar arastirma yapmasi ve bu pazar arastirmast
dogrultusunda kurguladig strateji incelenecektir.

Firmalarm yaptiklar1 arastirma ve analizler sonucunda uyguladiklar: strateji
ve tutundurma faaliyetlerinin temelde iki amaci vardir; miisterilerine iiriin ya da
hizmetlerin hem fonksiyonel hem de duygusal faydalarii iletebilmek ve bu
faydalar1 dogru anlatabilmektir.

Firmalarin hayatta kalabilmek adina ortaya g¢ikarmak zorunda olduklari
yeni liriin veya hizmetlerde bahsedilen ‘yeni’ kavramini daha detayl incelemek
yerinde olacaktir. Kotler ve Dubois’e gore (1991), yenilik; kisiler tarafindan yeni
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olarak algilanan her tiirlii lirlin, hizmet ya da diigiinceyi ifade etmektedir. Ayhan’a
(2002) gore yenilik ise; uygun bir fikri satilmaya uygun, ayricalikli bir {iriin ya da
hizmete doniistiirme eylemidir. Konuya daha biitiinciil olarak yaklasan Kogiis’e
(2005) gore yenilik ise; bir fikrin olustugu andan, uygulama anina kadar gecen
stireci ifade etmektedir.

Bu aragtirmada da konu olan yeni iiriin fikrini incelerken yeniligin yam sira
“iirin’ kavraminin da incelenmesi yerinde olacaktir. Uriin; herhangi bir istek ya da
gereksinimi saglayabilmek i¢in iiretilmis seylere genel olarak verilen isimdir
(Ulker, 2009). Tek ve Ozgiil’e (2005) gore iiriinii ii¢ boyutta incelemek
miimkiindiir.

- Oz Uriin; Neyin tam olarak satin alindigini ifade eder. Vaad edilen
ana ¢Oziimleri ifade eder.

- Somut Uriin; Oz iiriinii cerceveleyen fiziksel yap1 ve goriiniim
ozelliklerini igermektedir. Icerilen dzellikler; kalite diizeyi, ayiric1 ozellikler, stil,
marka ismi, ambalaj seklinde siralanmaktadir.

- Genisletilmis Uriin; Uriiniin kendisinin yan1 sira firmalarin
sundugu diger tiim yarar ve hizmetleri icermektedir (montaj, garanti, miisteri
hizmetleri, reklam vb.).

Yeni {irtin kavrami tek bir siireci ya da tanimi igermemektedir. Yeni bir
iirlin; aym anda tamamen teknolojik bir bulus sonucunda tiim pazarlar ve firmalar
icin yeni bir {irlin olabilecekken, mevcut bir iiriinii yeni bir pazarda piyasaya
siirmek, herhangi bir firmanin portfoylinde olmayan ama artik pazara siirdiigii ve
firma i¢in yeni bir {irlinya da firmanin tirettigi bir iirlin ya da hizmeti genisletmek
suretiyle yeni bir liriin ya da hizmet sekline sokmasi seklinde farkli tanimlar ile
tanimlanabilmektedir.

Yeni bir drliniin, {iriinli ortaya cikaran firma tarafindan ortaya koyulan
Ozellikleri; triinlin, ilk c¢ikisinda ¢ok daha etkili bir sekilde fark edilmesini
saglayacagi gibi, koyulan diger bazi 6zellikler ise {iriiniin bulundugu pazarda daha
uzun Omiirlii bir sekilde hayatta kalacagini temin edebilecektir. Uzman’a (2002)
gore yeni bir {iriiniin bir pazarda basarili bir sekilde taniniyor olabilmesi i¢in
gerekli kosullar su sekildedir;

- Uriiniin rakiplerine gore daha az maliyetle iiretiliyor olmasi
ve/veya yine rakiplerine gére daha ucuz olmasi gereklidir.

- Uriiniin kullaniminin rakiplerine gére daha ¢ok kolaylik saglamasi
gereklidir.

- Uriin performansinin rakiplerine gére daha yiiksek olmasi
gereklidir.

- Uriiniin yer ve zamana gore degisken performansinin olmamast,
her kosulda ayn1 sonuglari verebiliyor olmasi gereklidir.

- Uriiniin fonksiyonel faydalar kadar duygusal faydalara da hitap
etmesi gereklidir.

- Uriiniin sagladig: faydalarm hedef kitlesi tarafindan kabul ediliyor
ve giiveniliyor olmas1 gereklidir.
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Aragtirmaciya gore yine yeni iirliniin bu kez pazarda kalici olabilmesi i¢in
gerekli olan kosullar su sekildedir;

- Uriiniin yavan olmayan alternatif kullamm yontemlerine sahip
olmasi gereklidir.

- Uriin, kullanimyla ilgili kendine 6zgiin yeni yéntemleri hedef
kitlesine sunuyor olmasi gereklidir.

- Uriiniin hedef kitlesi i¢in vaad ettigi fayda(lar)in benzersiz olmasi
gereklidir.

- Yeni {rtiniin kullanimi ile ilgili olusabilecek yanliglardan otiirii ek
masraflarm ortaya ¢ikmiyor olmasi gereklidir.

Yeni bir iirlinden beklenen diger 6zellik kiimesi ise su sekilde siralanabilir;

- Uriiniin, algilanabilir ve goriilebilir yeni 6zelliklere sahip olmasi
gereklidir.

- Uriiniin, hedef kitlesi i¢in yeni ozellikler sunabiliyor olmasi
gereklidir.

- Uriiniin, farkl1 satis kanallar1 araciligiyla yeni pazarlara girebiliyor
olmasi gereklidir.

2.2. Firma ve Miisteri Goziiyle Farkh Yeni Uriin Tammlar

Onceki boliimde de agiklandig iizere firmalar agisindan yeni {iriin kavrami
farkli tanim ve bakis ac¢ilarini igerebilmektedir. Bu tanimlardan ilki ‘gergek iiriin’
olarak isimlendirilebilecektir (Ulker, 2009). Bu iiriinler, temel olarak tamamen yeni
olarak bulunmus hatta icat edilmis triinleri igermektedir. Yukarida yapilmis
tanimlara bakilacak olursa; bu tanim i¢ine dahil olan {iriinler, ayn1 zamanda hem
firma hem de iiriniin sunuldugu pazar i¢in yeni olduklarindan 6nemli riskler
icermektedirler. Dogal yapilar1 geregi bu tip iriinler; uzun dénem siirecek Ar-Ge
ve tasarim ¢aligmalar1 gerektirmektedir. Bu arastirmaya konu olan {iriinler de bu
tanima girdigi icin takip edilen boliimlerde de anlatilacagi gibi yogun ve uzun
siiren Ar-Ge ve tasarim siireclerinin ardindan sekillendirilmistir. Bu tip triinler ile
ilgili siiregler dogru ve etkili yonetilirse, pazarda cok onemli paylar alirlar ve
irliniin sahibi firmalara yiiksek miktarda karlilik getirirler ancak dogru
yonetilmedigi takdirde dogal olarak Onemli finansman basarisizliklarmi
beraberinde getirirler.

Yeni liriin kavramina uyan diger bir tanim da ‘taklit {iriin® olarak
adlandirilmaktadir (Ulker, 2009). Bu tip iiriinler firmanin operasyon yaptigi
pazarda ya da diger pazarlarda mevcut olan bir iriliniin taklitleri seklinde
tamimlanabilmektedirler ve daha Once iretilmis {riinlerin  benzerlerinin
iiretilmesidir. ‘Gergek iiriin’lerde oldugu kadar olmasa da, bu tirlinlerde de Ar-Ge
ve tasarim siiregleri ilgili departmanlarca isletilmektedir ancak tabi ki bu siiregler,
gercek Uriinlerde oldugu kadar yogun ve 6nemli degildir. Ciinkii bu siirecler ger¢ek
iirlinlerde 6nceden yapilmigtir. Bu tip iirlinlerde olusan risk ise; iriiniin teknik
ozelliklerinden otiirli degildir ¢iinkii ayn1 iirlinler daha 6nce pazara sunulmus ve
hale hazirda kullanilmaktadirlar; ancak buradaki risk iirliniin pazarlamasi veya
stirecin finansman yonetimi ile ilgili olabilmektedir. Bu arastirmaya konu olan ve
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ilerde incelenecek olan iiriin(ler) her ne kadar 6nceden de belirtildigi gibi ‘gercek
tiriin’ler olarak kabul edilebilecekse de, bir anlamda ‘taklit iiriin’ kategorisi altinda
da bazi agilardan incelenebilecektir. Cilinkii bu arastirmaya konu olan iiriinler kendi
baslarma ilk defa pazara sunuluyor olsa da aym kategori altinda benzer liriinler
tiretilmis ancak bu {irlinler isimsiz ve markasiz yani herhangi bir pazarlama veya
kurumsal bir tutundurma faaliyeti olmadan iiretilmis, pazara sunulmuslar ancak
Omiirleri ¢ok kisa olmustur.

‘Taklit tiriin’lere benzeyen ve liglincii olarak tammlanabilecek diger yeni
trin kavrami ise ‘mevcut Uriin’lerin gelismisi ya da diizeltilmisi olarak
adlandirilabilecek {iriin grubudur (Ulker, 2009). Bu iiriin grubu; firmalarin hale
hazirda iirettikleri iirlinlerin goriintiilerini, renklerini, boyutlarmi ya da kullanim
sekillerini degistirmek suretiyle, bu iiriinleri gelistirip tekrar piyasaya sunduklari
seklinde tanimlanabilmektedir. Ancak bu gruptaki {iriinlerin yeni sayilabilmeleri
icin hedef kitlenin algilarinda {iiriindeki yenilik farkinin net bir gekilde ortaya
konulmas1 ve hedef kitlenin de iirline yeniden ilgi duymasinin saglanmasi
gerekmektedir. Bu iiriin grubunda da firmanin almakta oldugu risk yine ¢ogunlukla
pazarlama fonksiyonu ile ilgilidir.

Yeni iirtinleri, tirlin bakis agisindan incelemenin ardindan; firmalarn bakis
acisindan da incelemek yerinde olacaktir. Torlak ve Altunisik’a (2012) gore yeni
iirlinler; yeni triinler ve pazara gore yeni iiriinler seklinde siniflandirilmaktadir. Bu
tanimlamaya gore yeni olarak lansmani yapilan {iriin, firmalar i¢in yeniyse ‘yeni
iirlin’, hem firma hem de pazar i¢in yeniyse ‘icat’ olarak tanimlanmaktadir. Bu
yaklasima benzer olarak Islamoglu (2013), yeni iiriinleri; icat olarak yeni iiriin,
pazar i¢in yeni iirlin, isletme i¢in yeni Uriin olarak smiflandirmistir. Bu aragtirmaya
konu olan vaka ¢alismasinda da lansmani yapilan yeni iiriin grubu; hem pazar hem
de isletme i¢in yeni iriinler olarak kabul edilebilecekken, aym1 zamanda benzer
irlinler diinya pazarlarinda olsa dahi arkasinda herhangi bir marka caligmasi
yapilmadig i¢in bir anlamda icat yeni {iriinler olarak da kabul edilebilecektir.

2.3. Firmalar icin Yeni Uriin Gelistirme Siirec ve Stratejileri

Yildirim’a (1998) gore; firmalar yeni bir {iriin gelistirip pazara sunarken,
uygulanabilecek {i¢ ana strateji vardir. Bunlar; Pazar Hedef Stratejisi, Teknoloji
Hedef Stratejisi, ve Fonksiyonlar Arasi Stratejisi seklinde siralanabilmektedir.

Yine Yildinm’a (1998) gore, pazar hedef stratejisi; firmanin neler
satabilecegini tespit edip o liriin(leri) iiretmesi anlayisi temeline dayanmaktadir. Bu
stratejide, firmanin operasyon alanini1 onceden belirlemesi gerekmektedir. Firma,
yeni iriin kararlarmi verirken elindeki teknolojik veya iiretim imkanlarina
bakmaksizin yapmis oldugu pazar arastirmalari sonuglarina dayanarak sadece
tiiketici istek ve beklentilerine uygun oldugunu diisiindiigii iirtin(ler)i tiretmektedir.

Teknoloji hedef stratejisinde ise; firma kendi teknolojik imkanlarini gézden
gecirerek buna uygun iiriin(ler)i iiretmekte ve tiiketicilerine sunmaktadir (Y1ildirim,
1998). Teknolojinin ¢ok iist diizey oldugu firmalar i¢in anlasilabilir bir strateji
olarak kabul edilebilmektedir. Dinger’e (1997) gore; teknolojik anlamda ¢ok istiin
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olan firmalar bu avantajlarmi kullanmak ve bu sayede rekabette yenilik¢i ve ileri
teknoloji Uiriinler {ireterek 6n plana ¢ikmak isteyebileceklerdir.

Fonksiyonlar aras1 strateji ise yukarida anlatilan iki farkli stratejinin bir
anlamda karmast gibidir (Yildirim, 1998). Bu strateji dahilinde firmalar,
biinyelerinde barindirdiklart pazarlama, miihendislik, iiretim ve diger bazi
departmanlarin igbirligi ile ve karar birligi ile yeni lanse olacak iiriin(ler)i
belirlemektedirler. Yildirim (1998) yapmus oldugu c¢alismada; arastirmacilarin
bahsedilen {i¢ strateji igerisinde bu son stratejinin en basarili strateji olarak tespit
ettiklerini belirtmistir. Ancak yine Yildirnrm’a (1998) gore bu stratejinin
uygulanmasi, departmanlar arasindaki rekabet, siirtisme ve c¢ikar Oncelikleri
yiiziinden uygulanmasi en zor strateji olarak kendini gostermektedir. Bu
arastrmaya konu olan vaka caligmasinda yer alan ve ilerleyen boliimlerde de
detaylariyla aciklanacak olan iiriin(ler) de, hem ‘Pazar hedef stratejisine’ hem de
‘Fonksiyonlar arasi stratejiye’ uygun olarak pazara sunulmustur.

Ulker’e (2009) gore; firmalar, lanse edecekleri yeni iiriin stratejilerini
belirlerken hem kendi imkanlarini hem de ¢evre ve rekabet kosullarina gore
analizlerini yapmali ve verecekleri karar1 her ikisini de dikkate alarak
yapmalidirlar. Ayrica firmalar, yeni {iriin stratejilerini belirlerken, genel amag ve
stratejilerine gore de karar verebiliyor olmalar1 gerekmektedir. Akga’ya (1999)
gore firmalar, yeni Uriin stratejilerini belirlerken reaktif ya da proaktif davranig
bi¢imlerinden birini segmek durumundadirlar.

Reaktif stratejiler, firmalarin pazarda olusan kosullara gore pozisyon aldigi
ve bu kosullara uygun gelistirdigi stratejiler olarak degerlendirilebilirler. Bu
stratejilerden ilki ‘savunma stratejileri’ olarak kabul edilebilir (Ulker, 2009). Bu
stratejiyi  takip eden firmalar, rakipleri, pazara etkili yeni {rtin(ler)
stirdiirdiiklerinde mevcut iriinlerini yenilemek ve giincellemek amaciyla yenileyip
rekabette geri kalmamak adina yenilenen iiriinlerini pazarda kullanirlar. Diger bir
savunma stratejisi ise, taklit iriin(ler) tretmektir. Bu stratejide firmalar,
rakiplerinin pazara sunduklari {iriin(ler)in birebir aynilarini iiretip rekabet etmeye
calismaktadirlar. Savunma stratejilerinin sonuncusu ise; pazara rakiplerinin
iirettiginden daha iyi {iriin(ler) iireterek penetre etmek seklinde tarif edilebilecektir.
Burada firmalar, eger teknolojik ve duygusal olarak hedef kitlelerine yonelik daha
iyi Urlinler ¢ikarabilirlerse, rakiplerinin ardindan pazara giris yaptiklar1 i¢in ayni
zamanda pazara giris maliyetlerinden kurtulmus oldugu i¢in Onemli avantajlar
saglayabileceklerdir. Bir diger reaktif strateji olan ‘Pazar ¢ekme stratejisi’ ise
tepkisellik giidiilenmesi ile aciklanabilecektir (Ulker, 2009). Bu stratejiyi
uygulayan firmalar; yaptiklar1 pazar arastirma yontemleri sayesinde pazarda niifus
edilmemis tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini tespit edip bunlara uygun diriin(ler)
iiretmeye calismaktadirlar. Bu stratejinin uygulanmasi zordur; ¢iinkii bu denli net
bilgilerin elde edilmesi ¢ok maliyetli ve zahmetlidir ancak bu bilgiler toplandig:
takdirde sonuglar 6nemli oranda olumlu olacaktir.

Firmalar; reaktif stratejiler haricinde, proaktif stratejiler de
kullanabilmektedirler (Ulker, 2009). Proaktif stratejileri benimseyen firmalar,
reaktifi yontemleri takip eden firmalarin aksine yenilikleri meydana getiren
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firmalardir. Bu stratejiyi secen firmalar, pazarda yer alan mevcut iiriin(ler)i
gelistirmek veya daha iyilerini yapmanin teknolojik anlamda ¢ok da maliyetli
oldugu durumlar1 dikkate almaktadirlar. lgili maliyetleri yiiksek bulan firmalar,
harcamalar1 mevcut iiriinleri gelistirmek yerine, ar-ge operasyonlarina odaklamakta
ve yeni {riin(ler)i piyasaya sunmaktadirlar. Literatlirde ‘teknoloji itme’ stratejisi
olarak da adlandirilabilecek olan bu stratejide firmalar; hedef pazarlar ve bu
pazarlardaki bosluklar1 tespit edip trettikleri iiriinlerle pazarda talepleri kendileri
meydana cikarirlar (Ulker, 2009). Bu arastirmaya konu olan vaka galismasinda yer
alan firma ve lanse ettigi yeni iriinler i¢in de bu strateji benimsenmistir. Firma;
pazarda olmayan bir iiriin grubunu, tespit ettigi miisteri ihtiyaglari dogrultusunda
ve girisimcilik duygusu ile lanse etmis, kendi hedef kitlesini ve kendi talebini
ortaya ¢ikarabilmistir.

Firmalar, piyasaya stirmeyi planladiklar1 triinlerde teknik ve ekonomik
faydalar ve ozelliklere odaklandiklar1 kadar iirliniin, hedef kitle iizerindeki olasi
duygusal faydalarina da odaklanmaktadirlar. Bir’e (1987) gore, firmalar yeni
iirlin(ler) lanse ederken, bu trin(ler)de olmasini tercih ettigi ozellikleri su sekilde
siralamiglardir;

- Uretim maliyetlerinin rantable olmas1 gerekmektedir.

- Teknolojik kosullar tasarlanan {riin(ler)in istenilen sekilde
iiretilebilmesi i¢in esverisli olmalidir.

- Karli olmalidir.

- Pazarlama imkan ve donanimlar: yeterli olmalidir.

- Pazardaki diger iriinlerden ayrisan yeni ve farkli Ozellikleri
olmalidir.

Uzman’a (2002) gore; firmalar yeni iriin lansmani yaparken, ozellikle
pazarlama boliimlerinin dikkat etmesi gereken 6zellikler sirasiyla; tirlin tasarimu,
kalite diizeyi, {iriin 6zellikleri, ve dayaniklilik seviyeleri olarak siralanmustir.

3. VAKA CALISMASI: GIYILEBILIR SOLAR TUKETICI
ELEKTRONiIGIi URUN GRUBUNUN TURKIYE PAZARI iCiN
LANSMAN STRATEJILERI
Vaka calismasi ile ilgili bilgilere gegcmeden 6nce vaka calismasina konu

olan firmanin bilgilerini vermek yerinde olacaktir. Firma bu calismada, gizlilik
prensiplerine uygun olarak ABC firmasi olarak adlandirilacaktir ve arastirmanin
devaminda da bu sekilde isimlendirilecektir. ABC firmasi, Tiirkiye’nin énde gelen
iki biliylik holdingin ortakliginda 2016 yilinda kurulmustur. Firmanin operasyon
alan1 giines enerjisi ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir. Firmanin stratejik anlamda
iki operasyon alan1 mevcuttur. Bu operasyon alanlarindan ilki firmanin solar
enerjiden elektrik tirettigi makro miithendislik operasyonlaridir; bu alanda ABC
firmas1 Diinya’nin 6nde gelen firmalari ile ortaklik yapmakta olup solar organik ve
inorganik foto-voltaik ince film uygulamalari ile bina cephe ve ¢atilarindan, asfalt
yollara, yliriiyiis yollarina, karavanlara, botlara kadar malzemenin uygulanabilecegi
her alanda uygulamalarini olusturmaya galigmis ve ayni zamanda ilgili malzemenin
Tiirkiye tiretimi ile ilgili de gerekli hazirliklar1 yapmustir.
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ABC firmasinin belirtilen ikinci stratejik operasyon alani ise solar enerji ile
calisan tiiketici elektronigi tiriinleri tasarlamak, iiretmek ve pazara sunmaktir. ABC
firmasinin bu operasyonel, stratejik alanlar1 belirlerken amaci oncelikle Tiirkiye
pazarinda etkin olmak, ancak daha sonra hem makro hem de mikro oOlgekte
kurumsal ya da bireysel miisteri algis1 dahilinde giines enerjisinin kabul edilen en
biiyiik adresi olabilmektir. Bunu makro miihendislik projeleriyle genel anlamda
kamuya ve 6zel anlamda miisterisi olan firma ve kurumlara gosterebilmek diger
yandan ise giinlik hayatta kullanilabilen solar tiiketici elektronigi iriinleri ile
bireylerin hayatlarma girebilmek ana amag¢ ve vizyon olarak belirlenmistir. Bu
hedeflerin sonucunda da firma, tiim alanlarda solar enerji konusunda en 6nemli ve
dogru adres olabilmek motivasyonu ile faaliyetlerini planlamigtir.

Bu aragtirma kapsaminda ABC firmasinin tiiketici elektronigi sektoriindeki
triin portfoyli lansman stratejileri incelenecektir. ABC firmasi, arastirmaya konu
olan iiriin grubu i¢in iirlinlerini tasarlamadan 6nce solar enerji ile kullanilacak olan
hangi tip Uriinler ¢ikarmasi gerektigi ve {iriinlerin nasil iiriinler olmalar1 gerektigi
ile ilgili pazar arastirmalari yapmustir. Bu arastirmalar; sirasiyla hedef olarak
diistiniilen kitlenin internet {izerinden begenilerini 6grendikleri ikincil veriler, yine
ayni kitlenin fikirlerini paylagtiklar1 bloglardan, ve son olarak yine aym kitlenin
cogunlukla kayitli olduklart énemli ve yaygin olan bir ‘kitle fonlama — crowd
sourcing’ platformundan aldigi birincil veri olan fikirlerden beslenmis ve bu
verilere gore lansmanini yapacag iirlinlerin neler olmasi gerektigi ve nasil
tasarimlara sahip olmasi gerektigine dair fikirleri ortaya koymustur. Bu
arastrmalar yapilirken; Cooper’in (1990) arastirmasinda da belirttigi gibi ABC
firmasi, tasarim, test etme, pazara sunma gibi siiregleri, siralamasina uygun olarak
birbirlerini takip eden asamalar olarak tamamlamislardir.

ABC firmasinin izledigi asamalar, Cooper’in (1990) yapmis oldugu
calismada yer alan asamalar ile 6nemli benzerlikler gostermektedir. Arastirmaciya
gore; yeni iriin gelistirme siireci, iirlin fikirlerinin gelistirilmesi, iiriiniin
tasarlanmasi, test etme ve pazara sunma gibi birbirini takip eden karar
asamalarindan olugmaktadir. Karafakioglu'na (2005) gore, bu siirec daha da
detaylandirilabilecektir. Arastirmaciya gore yeni lriin gelistirme siireci, fikir
gelistirme, fikirlerin elenmesi, kavram gelistirme ve test etme, pazarlama stratejisi
gelistirme, isletme analizi, iirlin gelistirme, test pazari, ve lansman asamalarmdan
olugsmaktadir. Clark ve Wheelwright’a (1993) gore; yeni iiriin gelistirme sisteminin
girdileri, yeni fikirler ve pazardaki ihtiyaclar, sistemin bilegenleri miihendisler ve
pazarlamacilar, sistemin c¢iktilar1 ise yeni T{riinlerdir. Arastirmacilar siirece,
ozellikle sosyal bilimlerde baska alanlarda da kullanilan sistem teoremi ile
yaklagmiglardir. Yine benzer bir yaklasim gosteren Clift ve Vandenbosch (1999),
yaptiklar1 arastirmada; sistemin siire¢ asamalar1 arasinda belirli karar noktalar
oldugunu ve bu anlarda bir dnceki siireg(ler)in degerlendirmesinin yapildigini
belirtmislerdir. Arastirmacilara gore bu sistematik yaklagim, siirecin yapisindaki
karmasik siirecleri sadelestirmeyi ve siirecin daha iyi organize edilebilmesini
saglamaktadir.
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ABC firmasi da; ilk olarak yaptig1 ve devam eden boliimde anlatildig: gibi
lansman ile beraber yaptigi odak grubu pazar arastirmalarimin yami sira her
asamada hem iiriinlerin i¢ elektrik tasarimi igin, hem 6zellikle hoparlor {iriiniiniin
ses kalitesiyle ilgili miihendis ekiplerinden destek almiglardir. Bunun yani sira
ABC firmasi, yine anlastig1 bir kalite kontrol tageron firmasi ile {iretimin her
asamasinda degerlendirme siireglerini devreye koymus, ve gerektiginde her
asamada diizeltmeler yapmistir. Ayrica iiriinlerin pazara penetre edildigi lansman
asamasmin ardindan olusturulan stratejiye gore stratejiyi uygulamakta yardimci
olan yaratici ve dijital pazarlama ajanslari, firmamin satis ekipleri ve medya ve
halka iligkiler ekipleri de gorevlerini yerine getirmeye c¢alismiglardir. Her bir ekip
bir arada belirlenmis ortak amaglara uyumlu bir sekilde destek olmaya calisirken
ayrica isleme konan her adim olumlu ve olumsuz yonleriyle her uygulamanin
ardindan degerlendirilmis ve buna gore gerekli aksiyonlar ABC firmasi tarafindan
almmugtir.

Verilen karar geregi, ABC firmasi {i¢ farkli {iriin tipinin lansmanina karar
vermistir; giines enerjili power bank (iiriin A), giines el’lel‘_]lll hoparlér (iirtin B),
glines enerjili dogrudan sarj eden cihaz (iirin C). Uriin A, solar enerjiden
depolayabildigi enerji kapasitesi geregi kendi iginde ikiye ayrilmistir; Uriin Al ve
Uriin A2. Uriin B tek bir gesit olmakla beraber, Uriin C ise yine sarj edebilme
kapasite miktarlarina gére iki farkli ceside sahiptir — Uriin C1 ve Uriin C2. Uriin A,
B, ve C’nin ve alt gesitlerinin yine farkli renk gesitleri ile birlikte lansmanina da
karar verilmistir. Uriin A, B ve C fonksiyonel olarak dis yiizeyleri iizerindeki ince
giines filmi sayesinde enerjisini gilinesten almakta ve prize ihtiyag duymadan
miisterilerinin elektronik cihazlarinin sarji ihtiyacini Karsilayabilmektedir. Bu
ozellik, ABC firmasi liriin portfoyiinii piyasadaki tiim {iriinlerden ayristirmakta ve
bu portfoyii 6zgiin ve tek hale getirmektedir. Arastimanin 6nceki boliimlerinde de
belirtildigi gibi ABC firmasinin driinlerinin birebir muadil ve rakipleri yoktur
ancak elde ettii basariyr ve pazar paymi gozlemlerken; sadece yatirimin geri
doniis oranlar1 degil ancak &zellikle Uriin 1 ve 2°de giines enerjisiyle calismayan ve
elektrikle sarj edilen power bank ve hoparloér pazarlari dikkate alinmustir.

3.1. ABC Firmasimn Uriin Portfoyii Pazar Arastirmasi

ABC firmasi, 6nceki boliimde bahsedilen iiriin tasarim ve liretim asamalari
oncesindeki ikincil verilere dayanan pazar arastirmalarinin ardindan gerekli
kararlar alinmis ve iiriin portfoyii sirasiyla tasarlanmis ve {iretilmistir. Devam eden
siirecte ABC firmasi bu kez pazarda yer alan iiriinlerinin daha basarili olabilmesi
adina bu kez ¢ok daha profesyonel bir yontemle pazar arastirmasini tagere ettigi
diger bir firma araciligiyla yapmustir.

Uriin lansmam sonrasi ikinci kez yapilan pazar arastirmasi ile ilgili daha
kapsaml bilgiler vermek yerinde olacaktir. ABC firmasi, pazar arastirmasini
yapmadan Once iirlinlerinin agirlikli olarak pazarlamasini planladigi hedef miisteri
kitlesini belirlemistir. Pazar arastirmasi da dogal olarak bu kitleden orneklem
gruplarmin olusturuldugu odak gruplar iizerinde yapilmistir. ABC firmasi, hedef
kitlesini belirlerken; ozellikle giinlilk hayatlarmin 6nemli bir bolimiini agik
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havada gegcirenler ve sarj edilmesi gereken cihazlarmi (cep telefonu, labtop vb.)
prizlerden sarj etmekte zorlanan; is dig1 zamanlarinda o6zellikle disarida olmay1
tercih eden; ve/veya ¢evre dostu yenilik¢i {iriinleri kullanmayi tercih eden orta ve
tist gelir grubu kitleleri tercih etmistir. Bu anlamda pazar arastirmasi kapsaminda
tanimlanmus olan hedef kitle gruplari su sekilde siralanmustir;

- Universite dgrencileri,

- Isi geregi tagmabilir cihazlar1 yogun kullananlar,

- Acik mekanlarda yapilan hobi, spor, veya faaliyetleri olanlar,

- Profesyoneller (diizenli maash islerde calisan beyaz yakalilar)

ABC firmasinin, yukarida da belirtildigi gibi pazar arastirmasini tagere
ettigi firma kendine 06zel patentli bir odak grubu caligmasi yiiritmiistiir. Bu
calismada tageron firma, projektif yontemler ve capraz sorgulama yaklagimi
kullanarak odak grubundaki kisileri tek tek analiz etmis ve bu sayede kisilerin gizli
bellegindekileri ortaya ¢ikarmustir. Bu caligmada taseron firma, kendilerine has
odak grup caligmalarinda; gorsel, isitsel ve kinestetik hafizayi tetikleyen projektif
teknikler kullanmigtir. Bu calismalarda; taseron firma, psikografik yontemlerle
odak grubunda yer alan insanlarin gercek kisiligi ve ideal kisiligi arasindaki
baglantilardan motivasyonlarint anlamaya c¢alismistir. Yapilan ¢alismalar
sonucunda taseron firma, hedef kitlenin gercek benliginde iki temel motif tespit
etmistir; 6zglirliik ve uyum. Bu iki giidiiden ortaya ¢ikan hedef kitle ifadeleri ise su
sekilde tespit edilmistir;

- Hayatin ve anin tadin1 ¢ikarmak;

- Hayatina yon verebilme serbestligine sahip olmak;

- Cevreye uyarak kabul gérmek.

Pazar arastirma taseron firmasi, yapmis oldugu ¢alismada odak grubunu
olusturan kitlenin analizinde ideal benlik motifleri olarak bu kez; degisim, istikrar
ve miras motiflerini tespit etmistir. Bu iki glidiiden ortaya c¢ikan hedef kitle
ifadeleri bu kez alttaki gibidir;

- Daha heyecan verici yeni bir hayat isteyenler;

- Gelecek giivencesi isteyenler;

- Degerlerine bagl bir toplumda yasamak isteyenler.

Hedef kitle odak grubunun, sarj ihtiyaclarmin karsilanabildigi solar enerjili
tiiketici elektronigi cihazlar ile ilgili en 6nemli tatmin duygusunun tagidiklar1 mobil
cihazlar ve uygulamalar ile ilgili oldugu dogal olarak tespit edilmistir. Bu
baglantiyi, odak grup; ‘Beni olmak istedigim kisi yapan tiim yasam alanlarina beni
baglayan bir yasam kordonu, ona bagli olmak kendimi zengin, keyifli ve ahenk
icinde hissettiriyor. Onsuz ben ¢ok daha azim.’seklinde tanimlamistir. Bu odak
grubu hedef kitle, sarja ulasamadigi takdirde; hayattan kopma, caresizlik, ve kaos
duygulari1 hissedeceklerini belirtmislerdir. Yapilan analizler sonucunda ABC
firmasi, bahsedilen analizler sonucunda odak grubunun ve ilerleyen donemde
hizmet verecekleri hedef kitlenin iriinler ile ilgili beklentilerini; motivasyon,
deneyim, islev, ve duygu temelleri iizerine oturtmustur. Biitiin bu analizlerin
sonunda, ABC firmas1 su marka ifadesi lizerinde stratejilerini kurgulamayi
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planlamustir; ‘Haydi artik sen de sarjim bitecek endisesinden kurtul! Uriin 1,2, veya
3 ile 6zgiirliiglin tadma var.’.

ABC firmasi igin bu pazar arastimalari ¢ok dnemli ve degerlidir; ¢linkii
firma, yeni iirlin portfoyliniin lansman ve pazarda tutunma basarisini tamamen bu
arastirmalarin kalite ve isabetli olmasina baglamistir. Bunun nedeni, yeni iiriinlerin
basarili olduklar1 takdirde firmaya ¢ok olumlu katkilari olacagi gibi, basarisiz olma
ihtimalinin de ge¢mis Ornekler disiiniildiigiinde yiiksek olmasidir. Bir yandan
ABD’deki ‘Product Development and Management Association’in yapmis oldugu
arastrmaya gore; isletmeler ortalama olarak yillik cirolariin % 32.2’sini
gelistirdikleri yeni tiriinlerden elde etmektedirler (Brockhoft, 1998). Diger yandan
ise, Adams’in (2007) yapmis oldugu caligmaya gore; yeni iiriinlerin 6nemli bir
kism1 pazarda bagarisiz olmaktadir. Wilson ve Gilligan’a (2005) gore; tiiketicilerin
daha talepkar ve segici olmasi, pazarlarin daha fazla boliinmes, iiriin yasam
egrilerinin  kisalmasi, aracilarin beklentilerinin artmasi, teknolojinin hizla
gelismesi, ve rekabetin artmasi nedenlerinden Otiirii 1980’lerden itibaren yeni
iiriinlerin basarisizlig1 6nemli oranda artmugtir.

ABC firmasinin yiiriitmiis oldugu cabalar1 destekler nitelikte Cooper
(1990), yapmus oldugu ¢alismada; yeni iiriin ¢aligmalarmin basarili olabilmesi i¢in
firmalarin; stratejik bir bakis agisina, etkin bir pazarlama bilgi sistemine, ve etkili
bir arastirma gelistirme birimine sahip olmasi gerektigini vurgulamistir. Ayrica
aragtirmaci, etkili pazarlama bilgi sistemleri ve pazar arastirmalari sayesinde
firmalarin pazardaki bosluklar1 ve miisteri ihtiyaglarmi degerlendirerek yeni iiriin
firsatlarmi tespit edebildiklerini de belirtmistir. Benzer bir bigimde Aktuglu’nun
(2004) yapmis oldugu ¢alismada; firmalarm, pazara yeni iiriin sunarlarken, dogru
ve tutarhh kurgulanmis marka stratejilerinin ¢ok Onemli ve degerli oldugu
vurgulanmistir.

Pazarlama alaminda Onemli arastirmacilardan Kotler ve Keller (2009)
yapmis olduklar1 c¢alismada, yeni iriin fikirleri bulma konusunda firmalara
asagidaki tavsiyelerini iletmiglerdir;

- Miisterilerin iiriin kullanimlarmi gézlemlemek ve gelisim alanlarini
tespit etmek;

- Miisterilere {riinlerle ilgili yasadiklar1 ve yasayabilecekleri
sorunlar1 sormak.

o ABC firmasi, yapmis oldugu odak calismasinda bunu yapmaistir.

- Miisterilere hayal ettikleri {iriinleri sormak.

o ABC firmasinin yapmis oldugu calismada ideal benlik basligi
altinda ulagsmak istenilen profil ve buna uygun iiriin 6zellikleri irdelenmistir.

- Firmanin yeni iirlin fikirlerine danismanlik yapacak bir miisteri
danisma kurulu olusturmak.

o ABC firmasi, stirekli bir danigmanlik olmasa da yapmus oldugu
detayli odak grubu analizi ile hedef kitle 6rnekleminden gerekli danigmanligi
almustir.

- Yeni irlin fikirlerinde internet, forum, blog gibi mecralardan
yararlanmak.
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o Onceki boliimde de anlatildig gibi, ABC firmasi odak grupta degil
ancak iirlin heniiz tasarlanip iiretime gecilmeden bahsedilen tiim bu mecralardan
faydalanmustir.

- Misterileri tirtinlerin iyilestirilmesine yonelik fikir beyan etme
konusunda cesaretlendirmek ve hareketet gegirmek.

o ABC firmasi, yaptirmis oldugu odak ¢alismasinda tageron firma ile
birlikte 6zellikle hedef kitle odak grubuna iiriinlerin ve markanin gelecegi ile ilgili
goriislerinin birebir etken olacag iddiasiyla ilgili kitleyi motive ve tegvik etmistir
ve tiim diisiincelerini eksiksiz olarak toplayabilmislerdir.

Son olarak Chang ve Taylor (2016), yeni iriin gelistirmede, miisterilerin
siirece katilip katilmamasina yonelik yapmig oldugu amprik ¢alismada; gelismekte
olan tilkelerdeki ¢alismalarda firmalara, miisterilerinin bu siirece katilmasinin ¢ok
katki saglayici ve degerli oldugunu belirtmis ve bu operasyonu o6zellikle tavsiye
etmistir. ABC firmasinin da, Tiirkiye pazari i¢in gelistirdigi yeni {irlin portfoyii i¢in
hem tasarim ve liretim dncesi hem de hemen lansman ile beraber miisterilerini odak
alarak ytriitmiis oldugu siireglerin ne derece degerli oldugu bu arastirmadan da net
bir sekilde anlasilabilecektir.

3.2. ABC Firmasimn Pazarlama Stratejisi

Farkli pazarlara penetre edilecek yeni iirlinler i¢in, markalama ve marka
konumlandirma siiregleri ve marka stratejileri ¢ok 6nemlidir. Bunun nedeni ise,
yeni {riinlerde dogru kurgulanmamis marka stratejilerinin, firmalara ¢ok zarar
verebilecegi, marka yatirnm geri doniislerinin alinamayisi, firmanin diger
markalarma ve kurumsal yapisina da zarar verebilecegi disliniilmektedir
(Gtilbuguk, 2009). Aktuglu’ya (2004) gore; triinlere kisilik kazandiran ve tiiketici
ile arasindaki bagi saglayan en Onemli kavram markadir. Degisen tiikketim
kavramlar1 kapsaminda, 6zellikle miisterilerin algisim1 yonetebilmek her gecen giin
daha da ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bu anlamda pazarlama fonksiyonunun 6zellikle
giiclii markalar olusturmak noktasindaki yatirim ve g¢abalar1 gayet anlasilabilir
goziikmektedir (Gulbuguk, 2009). Ancak giiclii markalarla, pazarlama fonksiyonu,
gorevini yerine getirmis kabul edilebilecektir ve {iriin, diger siireclerin diginda
sahip oldugu giiclii marka ile kendini sattirabilecektir. Kotler (2001), yapmis
oldugu calismada; pazarlamanin amacinin, satis1 gereksiz hale getirmek oldugunu
belirtmistir.

Yapilan pazar arastirmalarimin ardindan ABC firmasinin lansmanini yaptigi
iirlin portfoyii icin ortaya ¢ikan temel marka hedefi su sekildedir; ‘2023 yilinin
sonuna kadar, Tiirkiye’nin miisterisine yarattigi faydayla daha yiiksek bedel
6demeye deger bulunan yayginlik ve imaj lideri elektronik iiriinleri markasi
haline gelmek.” Bu hedefi alt kirilimlariyla degerlendirmek gerektiginde;

- Giines enerjili olmayan standart rakiplerine oranla ortalamada daha
yiiksek fiyatlarla triinleri satiyor olmak. Burada hedeflenen; pazarda prestij-fiyat
algisin1 degistirecek ve tiiketicinin ikna olacagi giligte bir marka deger teklifine
sahip olmaktir. Marka deger teklifini miisteriye aktarabilecek istiin bir {iriin

346



Kutay MUTDOGAN

deneyimi sunabilmektir. Bu alandaki marka firsati; islevselligi ile yeterli, tasarim
ve ergonomisi ile rakiplerinden ¢ok daha stiin tiriin segenekleri sunmaktir.

- Toplam elektronik iirlin satilan fiziksel satis noktalarmin %
80’ninde ABC iiriin portfoyiiniin satilabiliyor olmasi. Burada hedeflenen; markay1
miisterilerin erisebilecegi hale getirebilmek i¢in yiliksek satis potansiyeline sahip
noktalara dagitabilmek, satis kanalin markanin deger teklifine uygun sekilde
yonetecek sistemlere sahip olabilmektir. Bu alandaki marka firsati; teknoloji
marketleri ve kirtasiye zincirleri diginda spor, outdoor ve hobi iriinleri satig
noktalarinda, internet aligveris sitelerinde ve hediye platformlarinda
bulunabilmektir.

- Elektronik {iriin pazarinda, en ¢ok bilinen ve satin alinmak istenen
marka olabilmek. Burada hedeflenen; markanin, 6denen paranin karsilig1 olarak
kalmasini saglayacak bir katma deger yaratma modeline/sistemine sahip olmak,
markanin ‘akildaki markalarin’ tepesinde olmasimi saglayacak diizenli iletisim
destegini verebilmektir. Bu alandaki marka firsati; pazar1 domine eden ucuz ve
markasiz solar enerjili teknolojik iiriinlere karsilik giiglii bir marka ismi ve hafizasi
yaratmak ve marka iletigsimine odaklanmaktir.

Yukarida belirtilmis alanlardaki marka hedef ve firsatlarina uygun olarak
ABC firmas1 belirtilen alanlarin her biri igin fazlar halinde marka stratejilerini
belirlemistir:

- Daha yiiksek iiriin degeri yaratabilmek icin; 1. Faz’da, iiriin,
malzeme ve ambalaj tasarimlariyla ucuz rakiplerden gorsel olarak ayrigsmak. 2.
Faz’da, gelistirilmis kullanim segenekleri, ergonomik ve iiriin performansi ile daha
iyi olmak. 3. Faz’da ise, farkli ihtiyaclar i¢in miisterilerin siirekli karsisma ¢ikarak
kategori uzmani olarak algilanmak.

- Daha etkili yayginlik saglamak igin; 1. Faz’da, ¢ok markali satis
noktalarina ticari pazarlama destegi vererek ABC firmasi iirlin portfyiinii 6n plana
cikarmak. 2. Faz’da, farkli segmentteki miisterilerin Oniine ¢ikacak yeni satig
noktalar1 ile goriiniir olmak. 3. Faz’da, internet aramalarinda miisterilerin karsisina
¢ikan ilk secenek olabilmek.

- Siirdiiriilebilir katma deger yaratmak icin; Uriin 1, 2 ve 3’iin
algilanan degerlerini yaratici ¢dziimlerle ve yeni iiriinlerle siirekli beslemek.

Bu asamada, siireclerin fazlarla belirtilmesinin ilk nedeni, siireclerin
birbirlerine bagli sonuglar igermesidir. Diger nedeni ise, 6zellikle ABC firmasinin,
gelistirdigi farkli zamanli siireglerle miisterilerinin sirastyla markalarindan
haberdar olmasi, marka bilinirliginin arttirilmasi, marka tanisikliginin arttirilmast,
markanin tercih edilmesi, ve son asamada da marka sadakatinin saglanmasi
(Karafakioglu; 2006) icin cabalamasidir.

ABC firmasi, belirtilen tiim bu fazlar1 isleme koyarken, entegre pazarlama
prensipleri ve pazarlama iletisimi agisindan lansmanini yaptig: Uriin 1,2 ve 3 igin
sirastyla tanimladiklart marka platformu; marka konsepti; marka arketipi; marka
karakteri ve ses tonu; ve marka 6zii detaylarini agiklamak yerinde olacaktir.

Marka Platformu: ABC firmasi gorev ve varlik nedeni olarak, giinesin
sundugu smirsiz enerji potansiyelini, insanlarin hayatlarint kolaylastiracak
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uygulanabilir pratik fikirlere doniistirmek kavramini tanimlamistir. ABC firmasi
marka fikri olarak ise; ‘hayati, kesintisiz, 6zgiir ve daha keyifli kilmak i¢in, giiciinii
giinesten alan, akilli elektronik cihazlar tasarliyoruz’ ifadesini belirlemislerdir.

Marka Konsepti: ABC firmasi, oncelikle pazardaki mevcut durumu
misterilerin bakis agisindan tekrar ortaya koyma gereksiniminde bulunmustur.
“Teknoloji ¢ok ilerledi, birgok yeni teknolojik cihaz hayatimiza girdi. Fakat hala
cihazlarin pilini sarj etmek, onlar1 her an ve her yerde teknolojinin nimetlerinden
doya doya yararlanabilecek sekilde kullanabilmek igin sabit elektrige ve prizlere
ihtiyag var. Teknoloji bu kadar gelismisken, keske beni prizlere ve sabit elektrige
bagimli olmaktan kurtaracak ige yarar bir ¢dziim olsa...”” Buna cevap olarak da
ABC firmas1 su konsepti ortaya koymustur; <Uriin 1,2,3; giiciinii giines
enerjisinden alan bir elektronik cihaz markasi. Uriin 1,2,3’iin sarj, gii¢ kaynagi,
hoparlér, aydinlatma ve giyilebilir teknoloji tiriinleri size yerden ve mekandan
bagimsiz kaliyor. Ister sehrin kosturmasi iginde, ister bakir doganin ortasinda
cihazlariniza hayat vermek i¢in ABC’nin benzersiz ve sik tasarimlara sahip
iirlinleri yaninizda. Hayat nerdeyse; {irtin 1,2,3 orada.”’

Marka Arketipi: ABC firmasinin belirlemis oldugu ifade; ‘’Hayal
edilebilir hersey miimkiindiir.”” Bu ifadeyi besleyen fikirleri ise ABC firmasi,
yaptig1 analizler sonucunda su sekilde ortaya koymustur. ’Hayatin kendisi siirekli
bir yeniden yaratimdir. Hayat, siirekli hareket halinde olan bir degisim halidir. Her
yeni giin yeni umutlarla baslar ve hayati1 daha iyi yagsamak i¢in yeni bir firsat sunar.
Yaratici bir marka, insanlarin i¢lerindeki potansiyeli fark etmelerini ve hayatlarini
daha doyumlu ve dolu dolu yasamlarini miimkiin kilmak i¢in ¢alisir. Yasamin en
degerli kaynagi olan bedenimizi ve ruhumuzu ne kadar dogayla uyumlu
kilabilirsek, kendi potansiyelimizin de o kadar farkina variriz. Siradanlik, sikicilik
ve aynilik tuzagina diismeden hayatin ne kadar benzersiz ve degerli oldugunu
anladik¢a daha ¢ok anlam kazanir.”” ABC firmasi marka arketipinin bir pargasi
olarak, arketip olarak belirledigi yaratict bir markanin 6zellikleri olarak su
kavramlar1 ortaya koymustur; insan odaklilik, gii¢, ilham, siirekli gelisim ve
yenilenme (degisim), yaraticilik ve yenilik.

Marka Karakteri ve Ses Tonu: ABC firmasinin, lansmanini yaptigi iirtin
1, 2, ve 3 i¢in belirlemis oldugu marka karakteri 6zellikleri su sekildedir; vizyoner,
arastirmaci, merakli, degisimi seven, estetik zevki yiiksek, pratik, ¢oziim odakli,
cevresine duyarl. Firmanin marka iletisiminde ve entegre pazarlamada kullanmay1
planladigi marka ses tonu 6zellikleri ise su sekildedir; ferah ve ozgiir, yaratic1 ve
0zgiin, kendinden emin ve kararli, enerjik ve canli.

Marka Ozii: ABC firmasi, 6ncelikle 6zii olusturan kavramsal degerleri
belirlemistir, bunlar; yenilikei, yararh, 6zgiirlestiren, yaratici, 6zgiin, farklilastiran,
siirdiiriilebilir gelecek icin duyarli, ¢evre dostu, uyumlu kilandi. Firma bu
kavramlari; degerler, iriin, ve faydalar seklinde ii¢ ana baglik altinda
smiflandirmistir.  Degerler baghgmin altina; yenilik¢ilik, yaraticiik ve
siirdiiriilebilir gelecek icin duyarhlik kavramlari yerlestirilmistir. Uriin bashiginin
altinda yararhlik, 6zgilinliik, ve cevre dostlugu kavramlar1 yerlestirilmistir. Son
olarak Faydalar bagliginin altinda ise; dzgiirlestiren, farklilastiran, ve uyumlu kilan
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kavramlar1 yerlestirilmigtir. Sirayla bu basliklar1 ve altlarma konan kavramlar
ABC firmasinm planladig1 marka stratejisi perspektifiyle aciklamak gerekmektedir.
ABC firmasinin tamimlar1 su sekildedir;

Degerler — Yenilik¢ilik: ABC firmasi, iginin her noktasinda, kutunun
disindan bakmaya, ezberleri bozmaya ve inovasyonun doniistiiriicii etkisine inanir.

Degerler — Yaratictlik: ABC firmasi, ortaya daha yiiksek bir deger
koyabilmek i¢in igine farkli gézlerden bakmaya, kendi tasarim anlayisini siirekli
gelistirmeye ve yaraticiligin giiciine inanir.

Degerler — Siirdiiriilebilir Gelecek: ABC firmasi, yasanabilir bir gelecek
icin temiz enerji kaynaklarmin kullanilmasii tesvik eder. En temiz enerji
kaynaklarindan birisi olan giines enerjisinin giinlilk hayatta daha yaygin kullanim
alanlar1 bulmasi i¢in ¢6ziim gelistirmek i¢in ¢aligir.

Uriin — Yarar Odaklilik: Tiim ABC iiriinleri, giinliik hayati kesintisiz ve
keyifli kilmak igin giines enerjisi teknolojileri kullamilarak tasarlanir. ABC
riinleri, kullanicisinin temel beklentilerini en yiiksek diizeyde karsilayacak
performans ve kalite diizeyinde iiretilir.

Uriin — Ozgiinliik: ABC firiinleri, form, goriintii, malzeme, ergonomi ve
ambalajlariyla 6zgiin ve segkin bir tasarim anlayisi ile yaratilir. Bir ABC iiriinii
kendini uzaktan bile acik¢a belli edecek 6zgiin bir gorsellige sahiptir.

Uriin — Cevre Dostu: ABC iiriinleri, sinirsiz giic kaynagi giines
enerjisinden daha fazla yararlanmay1 miimkiin kilacak ¢6ziimlerden olusur.

Faydalar — Ozgiirlestiren: ABC firmasi inovasyon ekibi, giinliik hayati
daha da kolay ve keyifli kilacak sarj, ses, aydinlatma ¢6ziimleri gelistirir. ABC
firmasi, hem glines enerjisi hem de normal elektrikle c¢alisan driinleriyle
miisterilerine her zaman ve yerde kendini 6zgilin hissettirir.

Faydalar — Farklilastiran: ABC firmasi, giigli bir tasarimci ekibi
tarafindan Tiirkiye’de tasarlanir. ABC firmasi tasarimcilari, elektronik cihazlari, bir
kisinin kendini ifade etme yolu olarak goriirler ve tasarimlarinda 6zgiin ve yaratici
cizgiler, desenler ve renklerle calisirlar. ABC firmasi iiriinleriyle, miisteriler her
ortamda fark edilirler.

Faydalar — Uyumlu Kilan: ABC firmasi triinleri, temiz ve siirdiirilebilir
enerji kaynagi giines enerjisi ile calisirlar. ABC firmasi miisterileri, iirtinlerini
kullanarak c¢evre hassasiyetini etrafiyla da paylasir, bu konuda farkindalik
yaratmakta onciiliik yaparlar. ABC firmasi miisterileri, ABC {iriinleri ile kendilerini
siirdiiriilebilir gelecekte ve dogayla uyumlu hissederler.

3.3. ABC Firmasimin Marka Genisletme Stratejisi

ABC firmasinin, lansmanm yaptigi Uriin 1, 2, ve 3’iin, sunuldugu pazarda
birinci yilinin sonunda elde ettigi olumlu sonuglara gegcmeden 6nce yeni iiriin
portfoyii icin uyguladigr ‘marka transferi veya marka geniglemesi stratejisi’ ile
ilgili bilgi vermek yerinde olacaktir. Marka transferi; marka degerinin, pazara
siiriilmesi planlanan yeni {iriinlerin her birine verilmesi demektir ve ayn1 zamanda
marka genislemesi, marka esnetme veya marka wuzatma seklinde de
isimlendirilebilir. ABC firmasinin da tek bir solar enerji iriinleri markasini
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kuvvetlendirmek, bu yonde algiy1 odaklamak ve gili¢clendirmek amaciyla hazirladig
ve lansmanini yaptigi {iriin portfoyiinii tek bir kuvvetli marka ile pazara sunmustur
(ilk boliimde de belirtildigi tizere marka isimleri bu arastirmada belirtiimeyecektir).

ABC firmasi tiim tirlinleri i¢in farkli markalar kullanmak yerine, gii¢lii bir
marka cikarabilmeyi tercih etmistir; bu marka arastirmanin devaminda Marka A
olarak adlandirilacaktir. ABC firmasi, firiinlerini markalarken; marka A
powerbank, marka A hoparlor ve marka A anlik sarj cihazi olarak tanimlamalarini
yapmis ve pazarda bu sekilde konumlandirmasini kurgulamistir. ABC firmasi, bu
sayede lansman yaptigi tiim diriinlerde saglanan yeniliklerle ana markasini
gliclendirmek ve bu anlamda markaya hizmet etmek istemistir. Firma i¢in bunu
yapmanin amaclarindan bir tanesi de; firma gerek kendi tasarimlar1 gerekse diinya
capinda yaptigi ortakliklarin ortak triinleri ile tekstilden, semsiyeye ve diger birgok
solar enerjili liriin lansmamn igin de hazirliklar yapmakta ve hepsini olusturdugu ve
giderek giiclendirecegi Marka A catisi altinda yapmayr planlamigtir. Bu sayede
ABC firmasi, goreceli olarak diisiik maliyetlerle yeni {iriinlerini de aym kuvvetli
markanin etkileri ile avantajli bir bicimde hedef miisterileriyle bulusturabilecegini
planlamustir. Giilgubuk (2007), yapmis oldugu c¢alismada; bir markanin yaratmis
oldugu olumlu etkiden diger ¢ikacak triinlerin ek bir ¢aba ve ¢ok maliyet olmadan
pazara penetrasyonu sayesinde firmalar, tiim zaman ve giiclerini satisa
odaklayabileceklerdir. Ries ve Ries’a (2004) gore; marka genisletme stratejisi,
dikey-yatay, dolayli-dogrudan, iist kaliteye dogru (Superbranding), alt kaliteye
dogru (Sub-branding), ve iki markanin birlesimi (Co-branding) seklinde
olabilmektedir.

Bu stratejide, ABC firmasi bazi riskleri de goze almaktadir. Marka A ¢atis1
altinda yer alan ve/veya ileride alacak olan irlinlerden bir tanesinde dahi
olusabilecek sorunlarmm tiim markay1 riske atmasi ya da markanin fazlaca
genislemesi durumunda, yine markanin giiciinii azaltmasi gibi riskler de ABC
firmasinin karsilasabilecegi riskler olarak ortaya cikabilecektir. Sattler’a (2003)
gore; firmalarin, marka genislemesinin, marka anlam ve degerini kaybetmeden, ne
dereceye kadar siirdiirebileceklerini dogru analiz edip karar vermeleri
gerekmektedir. Yine bu goriisii destekler nitelikte Sattler (2003); ana markanin
tagiyabileceginden fazlasinin yiiklenmesinin, miisterilerin marka sadakatini
azaltacagmmi ve markadan uzaklagmalarin1 saglayacagini belirtmistir. Marka
genislemesine olumlu bakmayan Ries ve Ries (2004), yapmis olduklar1 ¢aligmada,
marka genigletme stratejisinde risk olabilecek konular1 su sekilde 6zetlemistir;

- Markanin giicii, yayilma oraniyla ters orantilidir.

- Marka, hedefini daraltirsa daha giiglii olur.

- Bir markay1 yok etmenin en kolay yontemi, herseye onun ismini
vermektir.

4. SONUC

Yapilan bu arastirma; mevcut pazar(lar)da, yeni iirlin(ler) lansmanini
gerceklestiren gercek bir vaka cgaligmasi incelemesiyle, ve bu incelemenin tiim
ayrmtilar1 ile agiklanmasi agisindan 6nemlidir. Yine bu arastirma; yeni bir iiriin
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pazara siiriilirken, 6ncesinde ve sonrasinda yapilan pazar arastirmalar1 6rneklerinin
gosterilmesi ve bu pazar arastirmalarimin, 6zellikle yeni trilinler lanse ederken ne
kadar gerekli oldugunun ifade edilmesi anlaminda énemlidir. Ayrica yeni {iriin plan
ve pazara siirlilmelerinde yapilmakta olan pazar arastirmalarinda 6zellikle secilen
odak grubu yonteminin, yani hedef kitlenin ozellikle siirece dahil edilmesinin,
Tiirkiye gibi gelismekte olan pazarlarda ne kadar 6nemli olabilecegi de arastirmada
yer almistir. Bunlarin yani sira bu inceleme, yeni bir iiriinde yapilan bir pazar
arastirmasinin, gercek bir pazarlama stratejisine nasil yansitildigini gostermek
acgisindan da anlamli ve degerli olarak kabul edilebilecektir. Arastirmada, akademik
caligmalarda yer alan, yeni iirlinler pazara siriilirken dikkat edilmesi gereken
kosullar ve basarili olmasi igin gerekli adimlar ileincelenen vaka ¢aligmasi arasinda
cesitli kiyaslamalar yapilmigtir. Arastirmada, dikkat ¢ekilen diger bir konu ise yeni
birden fazla {irliniin, tek bir marka altinda toplanmasmin agiklandigi ‘marka
genisletme’ stratejisinin akademik caligmalardaki tanimlarina odaklanilmig, ve bu
stratejinin olumlu ve olumsuz yonleri aciklandiktan sonra, arastirmaya konu olan
vaka caligmasindaki benzer uygulama bu agilardan ortaya konulmustur.

Ilerleyen dénemde, yeni iiriin ile ilgili yapilacak g¢alismalarda; farkli
sektorlerin  hedef alinmasi, farkli iilke ya da bdlge pazarlarinda konunun
inceleniyor olmasi, alternatif olarak icat statiisiinde kabul edilebilecek yeni liriin
ornegi yerine taklit ya da genisletilmis yeni triin segeneklerinin inceleniyor olmasi,
rekabetin ¢ok daha yogun oldugu sektorlerde daha ufak iirlin veya pazarlama
detaylariyla nasil basarili olunabileceginin inceleniyor olmasi, aymi anda bir
firmanin birgok iirlinii ayn1 anda lanse etmesi yerine, mevcut bir {iriin portfoyiinde
tek bir yeni iriiniin etkilerinin ayrica inceleniyor olmasi, ya da firma bakis agisi
yerine miilakat veya anketler araciligi ile hedef miisteri bakis agisindan yeni
iirlinlerin inceleniyor olmasi gibi 6nemli konularin arastiriliyor olmasi konu ile
ilgili ¢alisan akademisyen ve firma yoneticileri acisindan ayrica ¢ok degerli ve
aydinlatici olabilecektir.
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