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Lansmani Yaptik, Peki Ya Sonrasi?- Usta Baykus @ @

Yeni Grtnlerin/markalarin basarisi sadece lansman 6ncesi donemlerinde yapilan arastirmalara dayanmaz, belirleyici
kararlara 1sik tutan lansman 6ncesi arastirmalar kadar, triiniin/markanin performans ve algisinin lansman sonrasi dénemde
de yine pazar arastirmalari ile takip edilmesi kritiktir.
Lansman degerlendirme arastirmalarinda temel olarak asagidakileri elde etmek amaglanmaktadir;

Markanin ana hedef kitle nezdinde bilinirlik ve kullanim durumunun detayh anlamak

Sunulan vaatlerin/iddialarin tiiketici icin ne derece gecerli oldugu ve potansiyelini anlamak

Markanin bariyer ve motivasyonlarinin tespiti

Markanin mevcut konumlamasini birincil rekabet ile kiyaslamali anlamak

ATL ve BTL stratejilerinin olasi revizyon ihtiyaglarinin tespit edilmesi

Olasi relansman icin veri/icgori elde etmek

Bir yil 6nce (Nisan 2016) lanse edilen markanin satislarinin hedeflenen seviyeye ulasmamasi Gzerine bu durumun temel
sebepleri (barriers) ve markanin tiketiciye cazip gelen alanlari (triggers), yukarida siralanan diger amaclarla birlikte
arastirilmak istenmistir. Belirlenen hipotezlere yanit arayacak sekilde kantitatif bir arastirma tasarlanmistir.

Arastirma sonrasinda test edilen hipotezler ve elde edilen bulgulara gore aksiyonlar énerilmistir.

Tiim bu aksiyonlar neticesinde is sonuglari ise soyle gergceklesmistir:
Relansman hayata ge¢cmistir. Dizenli olarak tim kategorileri 6lciimleyen perakende paneli verilerine gore, markanin aylik
cirosu diizenli olarak artarak lansmanin 6. ayinda 5 katina ¢ikmistir.
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