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PAZARLAMA STRATEJIiLERi iLE URUN GELISTiRME SURECLERI
ARASINDAKI iLiSKIiLER ve BiR UYYGULAMA

Ozgiir Pakiinlii
Mayis, 2010

Uriin gelistirme calismalari, yenilik¢i isletmelerin faaliyetleri i¢inde 6nemli bir yer
tutmaktadirlar. Rekabetin dayandigi temeller giiniimiizde yaraticilik, yenilik ve
farklilik olurken; bunun yolu da 6énemli dl¢iide tiriin gelistirmekten gecmektedir. Bu
durumun farkina varan isletmeler giin gectikce bu faaliyetlerine daha cok &nem
verip, mevcut miisterileri ve pazarlari i¢in oldugu kadar, yeni miisteriler ve pazarlar
igin iiriin gelistirmektedirler. Uriin gelistirme faaliyetleri sadece isletmeler igin degil,
aym1 zamanda lilke ekonomisinin ihtiya¢ duydugu yenilik ve girisimcilik
kavramlarini gelistirir ve biiylimeye pozitif katki yapar, nitelikli insan kaynaklarinin
yetismesine, iilkeninin dinamizm kazanmasina ve rekabet potansiyelinin artmasina
olanak saglar. Bu caligmanin da amaci, kiiresellesmenin etkisiyle, iilkeler ve
isletmeler acisindan kaybolan sinirlarin dogurabilecegi olast olumsuzluklarin oniine
gecmekte onemli rol oynayacak olan iiriin gelistirme faaliyetlerinin 6nemini ortaya
koymaktir. Calisma kapsaminda PVC sektoriinde faaliyet gosteren alti isletmenin
iiriin gelistirme faaliyetleri incelenmis; bu faaliyetlerin isletmelerin pazarlama
stratejileri icindeki yeri ve 6nemi arastirilmistir. Calismada icerik analizi yapilarak
isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri icinde iiriin gelistirmenin yeri ve
onemi arastirilip, bu stratejilerin ne sekilde uygulamaya gecirildigi arastirilmis ve
aciklanmistir. Bu sayede isletmelerin pazarlama stratejileri ile iirlin gelistime
siirecleri arasindaki iligki ortaya konulmak amaclanmustir.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama Stratejileri, Uriin Gelistirme, Ar&Ge, Biiyiime ve
Rekabet Stratejileri



ABSTRACT

RELATIONSHIP BETWEEN MARKETING STRATEGIES AND PRODUCT
DEVELOPMENT PROCESSES AND A RELATED APPLICATION

Ozgiir Pakiinlii
May, 2010

Product development studies take significant role in business activities of innovative
enterprises. Competitiveness stands on creativity, innovation and distinction that
passes mostly through product development today. The enterprises which are aware
of this fact care about product development activities day by day and develop new
products for new customers and markets as well as existing customers. Product
development activities are as important at macro economic level as micro economy,
improve concepts like innovation and entrepreneurship as national economy’s needs
and has positve contribution to economic growth, supplies opportunity for bring up
qualified human resources, contributes to acquire macro economic dynamism and
competetive potential. The purpose of this study is emphasize importance of product
development activities which will has a major role to prevent complications on
countries or enterprises in terms of lost boundaries as a result of globalization. In
scope of this study, product development activities of selected six enterprises which
are in PVC sector has been analyzed and its importance among marketing strategies
has been investigated. Selected enterprises were examined by content analysis.
Importance of product development among marketing strategies has been
investigated and application of these strategies have been analyzed. In this way,
relationship between marketing strategies and product development processes of
sector leader enterprise has been intended to presented.

Key words: Marketing Strategies, Product Development, R&D, Growth and
Competitiveness Strategies
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1. GIRiS

Arastirma ve Ogrenme yolu ile elde edilen bilgi, ¢cagimiz toplumlarinin cagdas
uygarlik seviyesine ulagmalarinda en degerli varliklaridir. Toplum agisindan
bakildiginda; refah i¢inde yasamak, isletmecilik a¢isindan bakildiginda ise varligini,
biiyliyebilmesini ve karliligim devam ettirebilmek icin teknolojiye ihtiya¢ vardir.
Teknoloji tiretimi ise, bilgiye ve arastirmaya dayanir. Bu hedeflerin gerceklesmesi
teknoloji transferi yolu ile olmaz, bu yol “tasima su ile degirmen dondiirme”ye
benzer. Teknolojinin iiretilmesi gerekir, teknolojinin iiretilmesinde ise bilgi tek
basina yeterli olmaz. Bunu faydal iiriin veya hizmete doniistiirmek i¢in yaraticilik

gerekir.

Bilgi, isletmeler agisindan yaraticilik ile islendiginde avantaja doniisebilir. Bu
avantaj rakiplere karsi fark yaratmada kullamlabilir.Bu sayede saglanan rekabet
giicli, isletmelere faaliyet goOsterdigi pazarlarda hareket kabiliyeti ve esneklik

kazandirir.

Bir iiriiniin tiiketiciye maliyeti ne kadar diisiikse, o iirlinii, bir genelleme yapip
herkesin satin alabilecegi soylenebilir. Isletmeler acisindan asil ©nemli olan, bir
iriinii, maliyetinden daha fazla bir bedel 6demeye razi miisterilere ulastirmak ve

onlar elde tutmaktir.

Bilgi ve yaraticiligin birlikte harmanlanip kullanilmasiyla ortaya cikan rekabet giicii,

sozil edilen bu hedef miisteri ve pazarlara ulasmay1 saglayacaktir.

Ne iiretirsem onu satarim diisiincesinin gecerliliginin yitirmesinin ardindan kalite ve
maliyetlere dogru kayan onem, giiniimiizde yerini yenilik¢i ve yaratici fikirlere

dayanan yeni uiriinler gelistirmeye birakmustir.

Giiniimiizde ayrintilara 6nem veren, dikkatli, se¢ici ve zor memnun olan miisterilere
hizmet sunmak kolay degildir. Bu miisterilerin olusturdugu pazarlarda tutunabilmek
ancak basarili bir {riin ve {riin gelistirme yOnetiminin isletmedeki tiim
organizasyonel birimlerle saglikli bir sekilde yiiriitilmesi ile miimkiin

olabilmektedir.



Diinyada ki biiyiik isletmler artik kaliteli iiriinleriyle ya da organizasyonlarindaki
yonetim siiregleriyle degil, yaratic1 ve yenilik¢i iiriinleri ile taninmaya baslamalar
konunun 6nemini bir kez daha ortaya cikarmaktadir. Bu durumun olusmasinda
iiriinlin ortaya c¢ikmasinda ©nemli rol oynayan “iiriin gelistirmeyi ve bunu

destekleyici pazarlama stratejileri uygulamayi fark etmis olmalar1 yatmaktadir.

Giiniimiizde sadece isletmelerin degil, ayn1 zamanda iilkelerin ekonomilerine de yon
veren yenilikler, bilgi sahibi olunarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Bilgi sahibi olunmasi ve
bilgi tiretilmesi ile isletmelerin biiylimelerinin hizlanacagi, karlhliklarin ve istihdam
olanaklarinin artacagi, rekabette {iistiinliik saglanacagi arasinda bir iliski oldugunu
ortaya koymay1 amag¢ edinen bu calismada, faaliyette bulundugu sektdrde Oncii bir
kurulus secilip incelenmistir. Firmanin pazarlama stratejisi ile bilgi iiretip bunu iriin
veya hizmete doniistiirdiigii iiriin gelistirme c¢alismalar1 arasindaki iliski ortaya

cikarilmaya calisilmistir.

Bu caligma, toplam 6 ana boliimden olusmaktadir. Girig boliimiinden sonraki ikinci
boliimde Uriin Gelistirme kavramu ve siireci incelenirken, sonraki boliimde bunun bir
alt kiimesi olan Ar&Ge ve tasarim kavramlarindan, bu kavramlarin algilanislar ele
alinmigtir. Dordiincii boliimde ise, pazarlama stratejileri ayrintili olarak ele alinip

incelenmislerdir.

Uygulama amacl olarak secilen isletmeler hakkinda yapilan arastirmanin bulgularina
yer verilen 5. boliimde ise, isletmelerin genel pazarlama stratejileri incelenmis ve
iriin gelistirme faaliyetlerinin, bu stratejiler ile olan iliskisi icerik analizi yapilarak

incelenmistir.

Sonu¢ bolimiinde de c¢aligmanin gerek teorik boliimlerinin gerekse uygulama
boliimiiniin  genel bir degerlendirmesi yapilmis, ortaya ¢ikan sonuglar

degerlendirilmistir.



2. URUN GELISTiRME KAVRAMI ve SURECI

2.1. Uriin ve Uriin Gelistirme Kavramlari

2.1.1. Uriin Kavramu

Uriin gelistirme kavramindan 6nce iiriin kavrammmin tanimimin yapilmasi uygun
olacaktir. Warren Keegan iiriinii, kullanicisina ve tiiketicisine fayda saglayan ve
onlar1 tatmin eden fiziksel, psikolojik ve sembolik o6zelliklerin toplami olarak
tammlamugtir’. Uriin sadece somut nesneler ile siurli degildir. Uriin kavramu, fiziksel
nesneler kadar, organizasyon, fikir, hizmet ve/veya bunlarin birlesimini de
kapsamaktadir. Burada onemli olan husus, iiriiniin hem tiiketiciye, hem de iireticiye
fayda saglamasidir. Uriiniin sadece tiiketici tarafindan bakilip fayda saglamasi yeterli

degildir; iiretici acisindan da fayda saglamasi gerekir.

Bir iiriiniin tiretici acisindan faydalari sistematik olarak siralandiginda, kar etmek
ve biiyiimek 6n plana ¢ikar. Uretici biiyiirken aym zamanda yeni pazarlara ulasmak
ister. Tek bir iirline bagl kalmak yerine farkli iiriinler iireterek risk dagitimi da yapar.
Baz1 durumlarda da iiriinlerden prestij faydasi da beklenir. Prestij faydasina en
giincel orneklerden biri de Mercedes—Benz firmasinin yasadigi problemdir. Mercedes
Benz, A smifi otomobilleri kiiciik otomobil piyasasina sunarken, fayda olarak
tamamen kar etmeyi diisiinmekte iken, yapilan bazi miihendislik hatalar1 sonucu,
araclarin virajlarda olmasi gerektiginden fazla savrulmasi ve durus mesafelerinde
yasanan aksakliklar neticesinde, araglarin geri toplanip, eksikliklerinin giderilmesi
gerekmistir. Araclar tekrar piyasaya sunuldugunda ise, firma artik kdrdan ¢ok prestij

pesinde olmak zorunda kalmastir.

Tiiketici agisindan ise, iirtiniin kullanmldigr zaman tiiketiciye sagladigi fayda
diisiiniilmelidir. Oncelikle, tiiketicinin iiriint kullandiginda tatmin olmasi beklenir.
Uriin, tiiketici tarafindan bir biitiin olarak degerlendirilir, fakat kendi iginde ii¢ diizeyi
bulunur. Tiiketicinin ger¢ekten neyi satin aldig1 sorusuna cevap veren “temel fayda”

adimidir. Temel yararlari ve hizmetleri kapsar. Ikinci boyut olan gercek iiriin

! Warren S. Keegan, Global Marketing Mapagement, 6.bs. (New Jersey: Prentice Hall Editions,
1999)’den aktaran Giilcan Tiryaki, “Yeni Bir Uriin Tasariminda Siire¢ Analizi” (Yiiksek Lisans Tezi,
YTU Fen Bilimleri Enstitiisii, 2004), 2.



asamasi, Uriinlin 6zelliklerini, ambalajlanma bi¢imini, kalite diizeyini ve marka ismi
gibi karakteristikleri kapsar. Son olarak genisletilmis boyutu ise iriiniin teslim
edilmesi, montaj1, garantisi ve satis sonrasi hizmetleri gibi ek hizmetleri ve faydalari
kapsar. Artik rekabet, isletmelerin sadece ne iirettikleri ile ilgili degil, ayn1 zamanda
sunulan {irliniin ambalaji, servisi, reklami, kredi-taksit secenekleri, teslimat

diizenlemeleri, depolama ve deger katan diger 6zellikleri arasinda olacaktir 2

GENISLETILMI$ MAMUL

GERGEK MAMUL

Teslimat ve
kredi

Marka Adi Ozellikler

Kalite Dizeyi
Tasanm

Ambalajlama

WMontai Garanti

Sekil 1: Mamuliin U¢ Diizeyi

Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 15 bs. (Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2006), 124.

2.1.2. Uriin Yasam Evreleri
Tiiketicilerin istek ve beklentileri, bir toplumdaki deger yargilarina, bireylerin yagam
tarzlarina ve toplumda yasanan gelismelere gore gelismekte ve degismektedir. Bu da

tirlinlerin yasam siirelerini etkileyebilmektedir.

“Pazara yeni sunulan bir mamuliin sagladig satis gelirleri ilk sunulusundan itibaren
pazarda kaldig1 siire boyunca onemli farkliliklar gosterir. Iste, mamuliin pazara
sunulmasindan sonra satislarin gecirecegi birbirinden belirgin sekilde farkli

dénemlerin bulunmast mamul hayat seyri kavramini ortaya ¢ikarir.””

“Ne denli iyi tasarlanmis olursa olsun, piyasaya siiriilen iirlinlerin biiyiik bir
kisminin sinirli bir yasam siiresi vardir. Bu nedenle, yeni iiriin gelistirme faaliyetine

siireklilik kazandirmayan isletmelerin piyasa rekabet sanslar1 ¢ok diisiik olacaktir.™

Tamimlardan da anlagilabilecegi gibi, aslinda iiriin satislarinin evreleri bir canlinin

yasami gibidir. Bir canli organizma da dogar, biiyiir ve sonunda oliir. Uriin Yasam

2 Philip Kotler, Marketing Management, IQ.bs. (Boston: Pearson, 2002), 184.
3 fsmet M}lcuk, P?zarlama Ilkeleri, 15 bs.( Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2006), 125.
4 Seving Ureten, Uretim-Islemler Yonetimi, 5. bs. (Ankara; Gazi Kitabevi, 2006), 168.



Siiresi, Uriin Yasam Evreleri, Mamul Hayat Seyri, Mamul Hayat Egrisi gibi gesitli

isimler ile anilan bu kavramin 4 temel asamasi vardir, piyasaya giris, bilylime,

olgunluk ve gerileme (piyasadan cekilme). Bu yasam evrelerinin 6zellikleri asagidaki

tabloda 6zet olarak goriilmektedir.

Tablo 1: Uriin Yasam Evrelerinin Ozellikleri

Pazarlama Hedefi Urin Farkindahdinin - Pazar Payini Artirma
Saflanmasi ve
Denameye Tegvik

Sunus Blyvlime Olgunluk Dists
Karakteristik Ozellikler
Satiglar Diglk Hizla Artan Tavan Yapan Azalan
taliyatler Yiksek Ortalarna En Digik En Digik
Kar/Zarar Durumu Zarar Artan Kar Wiksek Kar Azalan Kar
Migteriler Yenilikgiler Erken Benimseyenler Godunluk Geg Benimseyenler

Pazar Payini En
Yiksede Cikarma ve

Korurna

Harcamalar Azalttarak
Elden Cikarma

Stratejiler

Uriin Sade Bir Urlin Uriin geligtiv
Fiyat Bagabag Moktasinda  Pazara Nufdz Etmeli
Reklam Farkindald: ¥aratacak ilgi Cekecek
Satig Promosyonu Siklkla Bagvur  vantaja dindgmesini er

Markay Farkhlagtir
Rakiplere Gére
Markay Farkhlagtir
Markay Farkhlaghir

Agarnal Olarak Bitir
Fiyatlar Dgir
Azalt
En Az Diize yde

Philip Kotler, Kevin Lane Keller, A Framework for Marketing Management, 4. bs. (New

Jersey: Prentice Hall, 2009), 208.

Tablo 2’de de goriildiigii gibi, yasam evrelerinde farkli zamanlarda farkli tiiketici

tipleri ilk kez satin alma eylemini gerceklestirmektedir. “Becerikli pazarlama

yoneticileri, mamul hayat seyirlerini kavrayip onu, bir mali pazara sunma, pazarda

tutundurup karl olarak konumunu koruma, iizerinde degisiklik yapma ve karlilig

kalmayan {iiriinleri pazardan ¢cekme gibi 6nemli kararlari dogru zamanlama ile alma

ve uygulamada kullanurlar.”

5> Mucuk, age, 135.



Tablo 2: Yeni Uriin Yasam Evreleri ve Tiiketici Tipleri

Uriin Yasam Tiiketici Tioi ilk Kez Satin Alma
Dongiisii Asamasi P (%)
Giris Yenilikgiler 2.5
Biiylime Erken Benimseyenler 13.5
g
g Olgunluk Erken Cogunluk 34
N
Doyma Geg¢ Cogunluk 34
- Fark Etmede Fazla
Dustis Gecikenler 16

Philip Kotler, Marketing Management, 10. bs. (Boston: Pearson, 2002), 170’ten

uyarlandi.
Uriin yasam evrelerinin degerlendirmesi (Product Life Cycle Assesment-PLCA);
tirlinlerin satts hacmini, degerini, yasam grafigini olusturarak, bir tiir yasam
haritasinin ¢ikarilmasi islemidir. Bu degerlendirme isleminde ortaya ¢ikan genel
sonuclar sunlardir: tirtinlerin omrii sinirlidir, tiriin 6mrii belirli agsamalardan gecer ve
her bir asamada farkli sorunlar ve firsatlar olusur, kar ve satiglar yiikselir ve diiser.
Dolayisiyla iirlin yasam evreleri dikkate alinarak iiriin gelistirme calismalarinin

planlanmasi, istenen satig ve kar hedeflerinin gerceklestirilmesini saglayacakt1r6.

Yasam evresi uzun iiriinlerin hem tasarimcilarinin, hem de o iiriinii pazarlayan ekibin
iyi bir is ¢ikardigindan ve basarili olduklarindan bahsetmek gerekir. Ancak aym
zamanda yasam evrelerinin de idame ettirilmesi gerekir. Yani iiriin yasam evreleri

isletmeler tarafindan iyi takip edilmeli ve iiriinlerin olgunluk devresinden cikip

®'S. Kumar, P.Phrommathed, New Product Development, (New York: Springer,2005)’den aktaran
Birol Akyiiz, “Uriin Gelistirme Calismalarinda Kullanilan Arag¢ ve Teknikler: Tiirk Seramik
Sektoriinde Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, 2007), 24.



satiglar diismeye basladig1r an, piyasaya yeni iiriin sunmali ya da mevcut iiriinde

degisikliklere gidilmelidir.

Isletmeler bu evrelerin siirelerini degistirmek yani bir anlamda isletme iiriiniin
Omriinii uzatip para kazanmaya devam etmek i¢in tiiketicinin {iriinii kullanmasini
ozendirici kampanyalar diizenleyerek degisik zevklere hitap eden cesitli versiyonlar
gelistirebilir ya da iirliniin kullanim alanlarin1 genisletebilir, yeni tiiketicilere ulasmak
icin yeni pazarlara girebilir. Ancak her ne yapilirsa yapilsin, iiriinlerin belirli bir
Omiirlerinin oldugu ve bu Omriin bir sekilde sonlanacagi bilinen bir gercektir.
Ozellikle giiniimiizde iiriinlerin ortalama Omiirleri, hizli yasam ve gelisen
teknolojinin etkisiyle giderek azalmaktadir. Ge¢miste bir fotograf makinesinin émrii
10-15 yila kadar cikabilirken, bugiin alinan bir fotograf makinesi birka¢ giin icinde

cikan bir iist modeli nedeniyle “eski” olarak adlandirilabilmektedir.

Isletmeler agisindan bakildiginda iiriinlerinin yasam evrelerini bilmek iki noktada

onemli olmaktadir:

1-Isletmeler iiriinlerin ya da iiriin gruplarinin yasam devrelerini bildiklerinde daha
onceden yeni liirlinler planlayarak gelistirme ve bunlar1 pazara siirerek satig
gelirlerindeki dalgalanmalar1 onleme olanagina kavusmus olurlar. Uriiniin yasam
evresi kavrami isletmenin sistemsel olarak yeni iiriinler planlamasi ve gelistirmesi

zorunlulugunu ortaya cikartir.

2- Isletme iiriiniin yasam evresi goz oniine aldiginda mevcut iiriin durumunu kesin

olarak saptayabilir ve iiriiniin bulundugu doneme uygun 6nlemler alabilir’.

Uriinii en uygun zamanda, en uygun bicimde ve fazla gii¢ harcamadan pazara siiriip,
iriinlin tutmasini saglamak icin plan yapilmasi, bu planin gerceklesmesi i¢in var olan
ikdme iirlinlerin zayifladigi, tiiketicinin hazir olarak bekledigi, rakiplerin zayifladigi
am belirlemek icin iriin yasam evrelerinin takip edilmesi i¢in bazi teknikler
mevcuttur. Bu yolla isletmeler hem kendi hem de rakip isletmelere ait iiriinler
hakkinda bilgi sahibi olacak ve iirlin gelistirme ¢alismalarinda kendine 1s1k tutulan

bir yolda ilerleme firsatina sahip olacaktir.

1960’11 yillarin sonralarina dogru yonetim danigmanh@ kurumu olan Boston
Danisma Grubu (BCG) tarafindan gelistirilen teknikte, is birimleri, icinde

bulunduklar: sektoriin biiyiime hiz1 ve sahip olduklar1 pazar giicii goz Oniine alinarak

" Hulusi Demir, Sevkinaz Giimiisoglu, Uretim Yénetimi, 6.bs. (istanbul: Beta Yayinlari, 2003), 138.



bir matris icinde analiz edilmektedir®. Matrisin dikey ekseni, isletmenin faaliyette
bulundugu sektoriin/pazarin biiytime hizim1 gosterir. Yatay eksende bulunan goreceli
pazar payi ise, isletmenin en biiylik rakip veya rakiplerine oranla olan pazar paymi

gbstermektedirg.

Isletmelere ait ¢ok farkhi ve gesitli iiriinler veya iiriin gruplar1 mevcut olabilir. Bu
tiriinlerin yasam evreleri icinde bulunduklar1 konum birbirinden farkli olabilir. Bir
diger ifadeyle bir iirlin sunus agsamasinda iken bir diger iiriin de olgunluk asamasinda
olabilir. Isletme yoneticileri sunus evresinde bulunan ve finansal destege ihtiyag
duyan iirlinleri, olgunluk asamasinda olan iiriinlerinden elde ettigi kaynaklar ile

desteklemesi beklenen durumdur'®,

%20

VIIZIAr o—— Sory Isaretler

‘ ﬁ /ﬁ € [stenilen Gelisme Yani

{1 Nakit Akig Yon

Pazarin Biiylime Hizi

Makit Inekleri Kapekler

Goreceli Pazar Payi

Sekil 2: Boston Danisma Grubu Matrisinde Nakit Akis Yonleri

Orville C. Walker, Harper W. Boyd, John Mullins, Jean Claude Larreche, Marketing
Strategy, 4. bs. (Boston: McGraw Hill, 2003), 48.

Isletmeler agisindan 6nemli olan iiriinlerinin bu matriste nerede oldugunu iyi
belirleyip ona gore bir strateji belirleyip harekete gecmektir. “Ornegin naylonun
muciti DuPont, 2003 yilinda tekstil ile ilgili faaliyetlerini diisiik kar marjlar

nedeniyle durdurmus ve biyo teknoloji iiriinleri iizerine odaklanmustir.”"!

BCG Matrisinin biraz daha gelistirilmis bir versiyonu olan Hofer analizinde 6zellikle

is birimlerinin {iriin yasam evrelerindeki konumlarin1 da icerir ve yeni sektorlerde

8 Orville C. Walker, Harper W. Boyd, John Mullins, Jean Claude Larreche, Marketing Strategy, 4.
bs. (Boston: McGraw Hill, 2003), 47.

? Kotler, Marketing Management, 42.

19 Svend Hollesen, Global Marketing, 4. bs. (Edinburgh: Prentice Hall,2007), 429.

"" Thomas L. Wheelen, J. David Hunger, Strategic Management and Business Policy, 11. bs. (New
Jersey: Prentice Hall,2004), 180.



yeni ise baslaylp BCG matrisini kullanma olanag1 olmayan isletmelerin tercih ettigi
bir tekniktir. Matriste yer alan daireler, isletmenin faaliyette bulundugu pazarin
goreceli biiyiikliiglinii belirtmektedir. Daire icindeki liggen kisimlar ise, o pazarda
isletmenin mutlak pazar payin1 gostermektedir.

Pazarda Isletmenin Rekabet Durumu
Gugl Orta  Zayif

Gelisim A

9

Urgn  Blytme B C
veyz @
pazarin

ya;am
sathasi Toparlanma .

Olgunluk F @
i
Dusgus

Sekil 3: Hofer Is Birimleri Portfoy Yonetim Matrisi

Hayri Ulgen, Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yomnetim, 2.bs. (Istanbul:
Literatiir Yayinlar1,2004), 242.

Sekildeki is birimlerine ait durumlarin analiz edilmesi ile stratejik ¢oziimler, degisik

is birimleri icin gelistirilebilir. Konu ile ilgili ¢esitli kaynaklar mevcuttur'>,

General Electric’in onciiliik ettigi ““Yonlendirici Politika Matrisi’nde ise degisik is
alanlarinda faaliyette bulunan isletmeler, iiriinler veya hizmetler ile ilgili yatirim ve
tasfiye kararlart alinabilir. 3X3’liik matriste iist sol kosede bulunan {ii¢ hiicre,
isletmeye yatirim yapmaya, biiyiimeye elverisli boliimleri gosterirken, tam aksi
yonde yani sag alt kosedeki ii¢ hiicrede elden cikarilmasi gereken boliimleri gosterir.
Her bir is biriminin matristeki konumu, iiriin yasam evreleri, rakiplerin kullandiklari
stratejilerin analizi, ekonomik ve teknolojik gelismeler gibi Olciitler kullanilarak,

ortalama ii¢ ila bes yil icin belirlenir ve yonetim buna gore tahminlerde bulunur'’.

> Hayri Ulgen, Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim, 2.bs. (istanbul: Literatiir Yaynlar,
2004 ), 362. , Tamer Kogel, Isletme Yoneticiligi, 9.bs. (Istanbul: Beta Yayinlari,2003), 242.
13 Kotler, Marketing Management, 45.



Pazarin Cekiciligi

Yiiksek 1 1 2
Isletmenin 1- Yatirim —
Rekabet Orta 1 2 3 Biiyiime
Giicii 2- Segici Yatirim —
Pozisyon
Diisiik 2 3 3 Y
3- Tasfiye —
Elden Cikarma

Yiiksek Orta Diisiik
Sekil 4: Yonlendirici Politika Matrisi

Orville C. Walker, Harper W. Boyd, John Mullins, Jean Claude Larreche, Marketing Strategy, 4.
bs. (Boston: McGraw Hill, 2003), 50.

2.1.3. Uriin Gelistirme Kavram

Gelisen teknoloji ile iletisimin ve bilginin yayilim hizi artmug, kiiresellesme ile
birliktede diinya iizerinde ticaret sinirlar1 yavas yavas ortadan kalkmis ve bunun
etkisi is diinyas1 iizerinde siddetli olarak hissedilmistir. Bu etki ilk basta yeni
pazarlar1 beraberinde getirdigi icin olumlu bir firsat olarak diisiiniilmiis, ancak
rakiplerin sayisinin artmasi nedeniyle, pazarda rekabetin daha da artmasina yol

acmustir.

Gecmiste, kitlesel iiretim yontemleri kullamilarak elde edilen yiiksek kérlarin,
giinlimiizde ayn1 yoOntemler kullanilarak yakalanamayacak olmasit bilinen bir
gercektir. Zaman igerisinde miisteri odakli iiretim yoOntemleri uygulanip, miisteri
talep ve beklentileri isletmelerce iyi algilanarak bu taleplere hizli bir yanit
verilmesinin 6nemi ortaya ciksa da bu da kiiresellesen rekabet ortaminda tek basina
yeterli degildir. Gilinlimiizde rekabet edebilirlik, yenilik¢i ve yaratici {iiriinleri
miisteriye Ozel tasarlaylp gelistirmeye dayanmaktadir. Kiiresel pazarlarda artik
sadece fiyata dayali rekabet stratejileri uygulamak, rekabet avantaji saglamak i¢in
yeterli olamamaktadir. Isletmelerin, yaratici ve yenilikci felsefelerden yararlanarak
miisterilere fayda ve yeni deneyimler saglayacak iiriin ve hizmetleri sunmalar
gerekmektedir. Rekabet avantaji olusturmada, yeni {iiriin gelistirme yetenek ve

becerilerinin Oneminin artmasi, yeni iiriin gelistirme siirecinde pazarlama strateji ve

10



taktiklerinin ¢cok daha etkin bir bicimde planlanmasi, yiiriitiilmesi, uygulanmasi ve

sonuclarinin analiz edilmesinin gerekliligini ortaya koymaktadlrM.

Giiniimiizde ekonomileri yonlendiren bir kavram haline gelen “bilgi”, gittikge artan
sekilde Oonem kazanmis, ekonomik bilylimenin itici giiclerinden birisi ise bilgi
yayilimlar ve inovasyon olarak kabul edilmistir. Bireylerin, sirketlerin, endiistrilerin
ve llkelerin ekonomik durumlarini bilgiyi olusturma, bu bilgiyi yayma ve bunun
sonucunda bir inovasyon siireci olusturma diizeyleri belirlemektedir. Dolayisiyla bu
noktalarda basarili olan iilkeler mevcut yasam standartlarim yiikseltecek, ekonomik
biiyiimelerine hiz katacaklardir. Ozetle ekonomik biiyiime, rekabet giicii ve istihdam
olanaklarinin siirdiiriilebilir kilinmasinin yolu bilgi iiretmekten, bu bilgileri siiratle

teknik ve ticari basariya doniistiirmekten geg;mektedir15 .

Tiim diinyanin ilerlemesini, gelismesini sagkinlikla izledigi Cin 2005 yilinda ucuz
isgiicli, ucuz enerji ve devlet finansmani ile 600 Milyar Dolarlik ihracati basarsa da,
diinyanin en pahali isgiicii, enerji ve cevre maliyetlerine sahip Almanya 1 Trilyon

Dolarlik ihracat yapabilmektedirl6.

Tiim bunlar, bilgi ile birlestirilen yaraticilik ve yenilik ile miimkiindiir. Rekabette
temel olmaya baglayan bu kavram hiz ile birlestiginde hedeflere ulagmak miimkiin
olacaktir. Yeni iiriin tasarlamak, tasarlanan iiriinleri tiiketicilerin kullanimina sunmak
artik stratejik acidan Oonem kazanmistir. Bunun etkisiyle insanlarin kullanimina
sunulan {iriinler de biiyiikk bir hizla yenilenmekte, tasarlanmakta ve dolayisiyla

cesitlenmektedir.

' Siireyya Kumkumoglu, « Uluslararasi Pazarlarda Yeni Uriin Gelistirme Stratejisi Acisindan Rekabet
Avantaji ve Tiirk Ev Tekstil Sektorii Uzerine Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 2.

1 Adem Kalga, Yesim Atasoy, “Ekonomik Biiyiime Araci Olarak Bilgi Yayilimlar ve Inovasyon”,
Bilgi, Ekonomi ve Yonetim (Ankara: Tiibitak Yayinlari,2008), 111-125.

'® Muammer Kaya, Tiirkiye’de Arastirma-Gelistirme: Ne durumdayiz? Ne Yapmahyiz? (Ankara:
TiSK Yayinlari, 2007), 9.
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2000°ler Yenilikgilide ve Yaraticiia Dayall

1990’lar Hiz ve Esneklide Dayal
1980°ler Kalite Odald
1970ler Fiyat Cdakl

1960'lar Uretim Odaki

»
»

Rekabetin Tiirii

Sekil 5: Rekabetin Dayandigi Temellerin Yillar icindeki Seyri

Siireyya Kumkumoglu, “ Uluslararas1 Pazarlarda Yeni Uriin Gelistirme Stratejisi
AcisindanRekabet Avantaji ve Tirk Ev Tekstil Sektorii Uzerine Bir Uygulama” (Doktora Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 2.

Sekilden de goriildiigii gibi giiniimiizde rekabetin temelleri artik yenilikcilige ve
yaraticiliga dayanmakta, bunun yolu da yeni iiriin gelistirmekten ge¢cmektedir. Ozetle
isletmeler bu rekabet ortaminda {iiriin gelistirme faaliyetlerine agirhik vermek

zorundadir.

Daha genis kapsamli bir bagka tanimda ise iiriin gelistirme sdyle anlatilmistir. “Yeni
tiriin gelistirme faaliyeti; pazarda iiretilen bir iiriinii firma i¢inde tiretmek dahil olmak
izere, pazarda olmayan yeni bir liriinii iiretmek, var olan iiriinii iyilestirmek, iiriinii
veya hizmeti bugiinkii goriiniisiinden ve islevlerinden farkli bir hale getirmek gibi
bircok farkli sekilde ortaya cikabilecek bir faaliyettir, hatta gerektiginde var olan

iiriinlerin maliyetlerini azaltmaktir, kalitesini yiikseltmektir” .

Kisacast iirlin gelistirme; miisterilerin istek ve beklentilerinin belirlenmesi ile
baslayan, firsatlarin ve fikirlerin birlikte harmanlanip, iiriiniin veya hizmetin uygun
teknolojiler kullanilarak ortaya cikmasiyla devam eden ve iirliniin satist veya

miisteriye sunulmasi ile sonlanan faaliyetler biitiintidiir.

Isletmelerin yenilige ve yaraticiha dayali bu siire¢ esnasinda genel cevrelerindeki
trendleri takip etmeleri gerekir. Sanayi devriminden giiniimiize gelisen trendleri Sekil

6’da gdormek miimkiindiir.

17 Refik Ureyen, Uriin Gelistirme Kilavuzu, (Istanbul: ISO Yayinlari, 2007), 9.
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Sekil 6: Endiistrinin Gelisimi ve Yayilim

F.Ali Paker, “Uriin Gelistirme Siireclerinin Tasarim Yonetimine Etkileri; Otomotiv Sanayi”,
(Yiiksek Lisans Tezi, Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, 2007), 28.

Iklim degisikliklerinin olumsuz sonuglarini azaltmak ya da onlemek igin “Yesil
Teknoloji”’ye dayali, ¢evresiyle ve dogayla dost iiriinler gelistirmek yine igletmeler
acisindan giiniimiizde énemli bir akimdir. Ornegin otomobil iireticisi bir isletme artik
fosil yakit kullanarak karbondioksit (CO2) salimmi yapan araglar yerine,
yenilenebilir enerji kaynaklarimi kullanan doga ile dost araglar gelistirmesi daha

uygundur.

Sonraki asamada, isletmenin kendisine ne yapmak istedigini, nerede olmak istedigini
ve de nerede durmak istedigini sormasinda yarar vardir. Bu sayade bir hedef
belirlenmis olunur. Hedef belirlenirken isletme, yenilige, trendlere onem verdigi
kadar rakiplerini de takip edebilmeli, rakiplerinin neler yaptigini da
gozlemleyebilmelidir. Bu godzlem islemini de, miisterilerin mevcut iiriinlerden
duyduklar1 memnuniyeti ve miisteri tercihlerini tanimlayan iirlin kriterlerini
degerlendirmek ve rakip iiriinleri birbirleri ile karsilastirmak sureti ile yapabilir. Bu
kargilastirmalar sonucu elde edilen verilerle tercih haritalar1 ve algilama haritalari
olusturularak pazardaki mevcut iiriinler bu haritalar iizerine konumlandirilir. Ar&Ge
ve tasarim ekipleri piyasadaki talebi de goz oniinde bulundurarak pazardaki boslugu
dolduracak yeni bir iiriin gelistirebilir. Yeni iirliniin algilama haritas1 izerinde hangi
bosluga konumlandirilacagim belirlemek icin tiiketicilerin “ideal noktalar1”
belirlenmeye calisthir. ideal nokta, tiiketicilerin talep ettikleri iiriin kavraminin

algilama haritasinda konumlanmasim istedikleri noktadir'®. Sekil 7°de tiiketicilerin

'8 Carol H. Anderson, Julian W. Vincze, Strategic Marketing Management, (Boston: Houghton
Mifflin Company, 2000), 210.
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otomobiller ile ilgili olarak talep ettikleri iiriiniin algilama haritas1 {izerindeki
konumlar1 goriilmektedir. Stil, prestij sahibi, spor bir otomobil icin ideal nokta
Porsche’nin bulundugu konum olurken, ekonomik ve spor araba sinifinda ideal nokta
Chevrolet’dir. Otomotiv sirketleri de yeni modellerini piyasaya sunarken
hedefledikleri ideal noktalarini belirleyip, tasarimlarina bu dogrultuda yon vererek

iiriin gelistirebilirler.
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Sekil 7: Endiistrinin Gelisimi ve Yayilim

Carol H. Anderson, Julian W. Vincze, Strategic Marketing Management, (Boston: Houghton
Mifflin Company, 2000), 210.

Bulunmak istedikleri konumu belirleyen isletmeler, bir sonraki asamada
hedefledikleri konuma ulagsmak icin stratejilerini belirlemeleri gerekir. Ancak gerek
hedeflerin gerekse stratejilerin belirlenmesi iizerinde calisilmasi ve diisiiniilmesi

gereken siireclerdir.

2.1.4. Uriin Gelistirme Nedenleri

Isletmelerin omiirlerinin siirsiz olmast istenir ve ¢calismalar buna gore yapilir. Boyle
bir durumun gerceklesmesinde yeni iiriin gelistirme faaliyetleri de 6nemli rol oynar.
Isletmelerin  ekonomik anlamda bilyiimesi, genelde, yeni iiriinleri pazara
sunmasindaki basarisina baglidir. Ancak bununla beraber sunulacak yeni iiriiniin

talebinin var olmasi ya da bu talebin yaratilmasi da bir gerekliliktir.
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Bir isletmenin iirlin gelistirmesi faaliyetlerine i¢in miisteri odakli iiretime ek olarak

asagidaki faktorler de etkili olabilirler'”:
a. Mevcut lriiniin yasam siirecini tamamlamis veya tamamlamak iizere olmasi,

Uriin yagam evrelerinde, iiriiniin olgunluk evresinden ¢ikip gerileme evresine girmek
lizere veya girdigi asamalarda, isletmelerin miimkiinse daha onceden gelistirdikleri

iriinleri pazara sunmalar1 gerekebilir.
b. Rekabet,

Isletmelerin rakiplerine hizli cevap verebilmek ya da onlarmn bir adim oniine gecmek
adina {iirlin gelistirme faaliyetlerine girmek istemeleri “rekabet nedeniyle iiriin

gelistirme” konusuna 6rnek verilebilir.
c. Bilyiime Istegi,

Isletmelerin stratejik planlarinda, sonraki yillarda gelir veya Kkarlarinda artig
ongoriilmiiyorsa, firmalar mevcut tiriinlerinin satiglarini artirarak ya da yeni liriinler
gelistirerek gelecek yillara ait gelir ve karlarin yiikselmesini saglamaya ¢alisirlar. Bu
yiizden eger isletme biiylimek istiyorsa, yeni mallar iiretip yeni pazarlar bulmak

20
zorundadir™.

Inovasyonun ekonomik biiyiime iizerinde 6nemli bir rolii vardir. Ekonomide, biitiin
sektorlerdeki sirketler ticari talepler ile bilingli tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak
ve kiiresel rekabet ortaminda On siralarda kalabilmek icin inovasyon yapmak
zorundadir’’. Kuzey Amerika ve Avrupa’da yapilan, otomotiv, tiiketici iiriinleri,
kimyasal {ireticiler, ila¢ firmalari, teknoloji ve iletisim gibi hemen hemen her
sektorden toplam 650 firmanmin katildigi arastirma sonuclarina gore biiylime
faktorlerinin onem derecesine gore siralamasi Tablo 3’te yer almaktadir. Buradan da
goriilecegi iizere “yeni iiriin lansmanlar1” her sektdrde biiyiimenin en dnemli etkeni

olarak goriilmektedir.

' Deniz Bayhan, Eskisehir ili Inovasyon Stratejileri I¢cin Kapasite Olusturma Projesi, Tiirkiye
Teknoloji Gelistirme Vakfi Sunum Notlart (http://www.ttgv.org.tr/page.php?id=1009) [24.12.2008]

2 Bahadir Unlii, “Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Tiirkiye Toz Tatli Pazarinda Bir Uygulama”
(Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, 2006), 10.

*! Dink Pilat, “ Innovation in the New Economy”, Canadian Journal of Policy Research, c.3, s.1
(2002): 55’ten aktaran Adem Kalga, Yesim Atasoy, “Ekonomik Biiyiime Araci Olarak Bilgi
Yayilimlari ve Inovasyon”, Bilgi, Ekonomi ve Yonetim, (Ankara: Tiibitak Yayinlar1,2008), 112.

15



Tablo 3: Sektorel Bazda Biiyiime Faktorlerinin Onem Siralamasi

TOM - | TUKETICI DIGER YUKSEK YASAM ;
sanayi | OTOMOTV! ipiNLERI | SANAYI |TEKNOLOJI| BILiMi KIMYA
1 Yeni Urin | Yeni Urdn | Yeni Urin | Yeni Urdn | Yeni Urin | Yeni Urin | Yeni Urtn
Lansman | Lansman Lansman Lansman Lansmani Lansmani | Lansman
2 Ekonomik | Ekonomik Yeni Ekonomik | Ekonomik Seltdrel Ekonomik
Gelisme Geligme Kanallar Geligme Gelisme Boylme Geligme
3 Sektorel Seltdrel Ekonomik Sektérel Sektdrel Joint Sektdrel
Buylme Buyime Geligme Buyome Blyume Yenture Buyome
4 Yeni Yeni Sektdrel Yeni Yeni Yeni Yeni
Kanallar Pazarlar Buyome Pazarlar Kanallar Kanallar Pazarlar
5 Yeni Joint Yeni Yeni Joint Birlegim ve Yeni
Pazarlar Venture Pazarlar Kanallar Venture Edinim Kanallar
6 Joint Yeni Birlegim ve Joint Yeni Yeni Joint
Venture Kanallar Edinim Venture Pazarlar Pazarlar Yenture
7 Birlegim ve | Birlesim ve Joint Birlegim ve | Birlesim ve | Ekonomik | Birlesim ve
Edinim Edinim Yenture Edinim Edinim Geligme Edinim

Peter Koudal, “Mastering Innovation: Exploiting Ideas for Profitable Growth”, Deloitte
Research Global Manufacturing Study, (2005): 25°ten aktaran Ozlem Avsar, “Pazarlama Stratejisi
Olarak Yeni Uriin Gelistirmenin Rekabet Avantaji Yaratmadaki Etkisi ve Gida Sektoriinde Ornek Bir
Uygulama ” (Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), 35.

d. Tiiketici Tercihlerinin Degismesi,

Miisteri bir isletmenin “olmazsa olmazi” oldugundan, isletmeler miisterileirinin istek
ve beklentilerine uygun hareket etmek zorundadir. Bunun sonucunda yeni {iriinler

gelistirmek de isletmeler agisindan gerekli olabilir.
e. Pazarlama Stratejileri,

Isletmeler, gelistirdikleri stratejileri basariyla uygulamalarma yansitabildikleri 6lciide
varliklarini siirdiirebilirler. ilerki boliimlerde detayli olarak ele alman “Pazarlama
Stratejileri’de isletmeleri iiriin gelistirmeye yoneltebilir. Bir {irliniin kalitesini
arttirmak veya iirlinii daha ucuza iiretmek i¢in yeni iirlin gelistirme faaliyetlerine

girmeleri 6rnek gosterilebilir.
f. Risk Dagitmak,

Bir isletmenin iiriin yelpazesinin genisligi, pazarda yasanabilecek belirsizlikler ve
finansal krizler gibi olumsuz durumlarda isletmeye hareket imkani saglayarak riskini

dagitma imkan1 verir.
g. Teknolojik Gelismeler,

Teknolojik anlamda ortaya ¢ikan yenilik ve gelismeler tiim iiretim yontemleri veya

stireclerini deg@isime ugratabilir. Dolayisiyla teknolojik gelismelerin yasanmasi,
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isletmeler acisindan iiriin gelistirme yOniinde bir baska itici bir faktor olarak ortaya

cikmaktadir.
h. Kaynaklari Kullanimu,

Isletmeler, varsa atil kapasitelerini yeni iiriin gelistirmek ve iiretmek suretiyle
degerlendirmek isteyebilirler. Uretim olanaklarimin verimli kullanilmasi sayesinde
hem maliyetlerin diismesi, hem iiretim miktarlarinin ve isletmenin kérliliginin
artmasi, hem de iiriin yelpazesinin genislemesi saglanmis olacaktir. PVC pencere ve
kap1 sistemleri iireten isletmelerin hemen hemen ayni iiretim yontemleri ve ayni
hammaddeyi kullanarak firmalarinda bosta duran (atil) makineleri kullanarak
“American Siding” olarak adlandirilan dis cephe kaplama iiriinlerini iiretmeleri 6rnek

gosterilebilir.
i. Tecriibelerden Faydalanma Istegi,

Isletmelerin zaman icinde sahip oldugu ve edindigi tecriibeler artabilir. Sahip olunan
tecrilbe ve yeni kazanilan beceriler birlikte kullanilarak yeni {lirlin gelistirme

faaliyetlerinde kullanilan bir bilgi haline gelebilir.
j- Yasal Degisiklikler, Zorunluluklar,

Kiiresel 1sinma da onemli bir payr oldugu belirtilen karbondioksit (CO2) gazinin
atmosfere salinimini azaltmak adina Tiirkiye’de 1 Ocak 2009 tarihinden itibaren
otomotiv sektoriinde, liretilen araclarda Euro 4 ve iistii motorlarin kullanilmasi
zorunlulugu getirilmistir22. Bu degisiklikleri gerceklestirmek icin isletmeler uzun
arastirma gelistirme faaliyetlerinde bulunmus ve Mercedes Benz’de “Blue Tec”

teknolojisine sahip motorlar gelistirmistir.

2.1.5. Yenilik Kavram
Isletmeler sayilan faktorler sebebiyle iiriin gelistirmeye karar verirler. Uriin
gelistirme siireclerinde yaratici fikirlerin, basarili bicimde siirece uygulanmasi

neticesinde iiriin veya hizmet haline getirilmesi bir yeniliktir.

?2 “Motorlu Araglarin Motorlarindan Cikan Gazlarin Havay: Kirletmesine Karsit Alinacak Tedbirlerle
Ilgili Tip Onay1 Yonetmeligi ( 70/220/AT )”, Resmi Gazete, 25239 (24.9.2003)
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En genel tanimiyla yenilik, farkli degisik, yeni fikirler gelistirmek ve bunlar
uygulamaktir. En genis anlamuyla ise, bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya

doniistiiriilmesidir. Bu nedenle de teknik, ekonomik ve sosyal siirecler biitiiniidiir™.

Bir bagka tanimda ise yenilik sOyle tanimlanmistir. “Yenilik (innovation), firsatlari
yeni fikirlere doniistiirerek bunlari iiriin haline getirmek olarak tanimlanmaktadir.
Uriin gelistirme calismalarinda, yaratici fikirlerin basarihh bir bicimde siireclerde
uygulanmasi sonucunda iiriin haline getirilmesi bir yeniliktir. Uriin gelistirme

calismalarimin tiimii, aym zamanda yenilik ¢alismalaridir”**.

“Yenilik, miisterilerin kendi ihtiyaclarina yonelik olusturduklar faydalar ile yeni
tirlin/hizmet olarak algiladigi iriinlerin ve hizmetlerin gelisimi ve dagitimidir.
Yenilik o6zellikle fayda olarak miisterilere yeni bir kapr acan anahtar kelimedir. Bu
temel nokta esas alindiginda yenilik, icat gibi sadece yeni bir iiriin degil miisteriye

sunulabilecek yeni bir fayda olarak tanimlanmaktadir.”*

“Geleneksel ekonominin taklit ve kopyaya dayanan is modelleri yerini yaraticiliga,
yenilige ve farklilifa dayanan modellere birakmaktadir. Yeni ekonomi ortaminda
taklit is modellerinin pek fazla sans1 yoktur. Ozgiin, farkli ve gercek bir ihtiyaci

karsilayan modeller pazarda hak ettikleri yere kisa siirede gelebilmektedir.”*

Mgili kaynakta27 ise yeniligin ii¢ boyutta oldugu belirtilmis ve bunlar soyle

siralanmustir:
1- Uriin veya Siire¢ Yeniligi

Uriin yeniligi denildigi zaman akla, mevcut 6zellikleri veya 6ngoriilen kullanimina
gore yeni ya da onemli derecede iyilestirilmis bir mal veya hizmet gelmelidir. Bu
iyilestirme teknik Ozelliklerde, malzemelerde, yazilimda, kullaniciya sagladig
kolaylik ve getirdigi imkénlar da olabilir. Siireclerde yenilik ise yeni veya onemli

derecede iyilestirilmis bir iiretim veya teslimat yonteminin gerceklestirilmesidir.

2 Kalga, age, 111-125.

2 Birol Akyiiz, “Uriin Gelistirme Calismalarinda Kullamilan Ara¢c ve Teknikler: Tiirk Seramik
Sektoriinde Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, 2007), 13.
¥ Peter Doyle, Marketing Management & Strategy, (New York: Prentice Hall, 1998)’den aktaran
Siireyya Kumkumoglu, “Uluslararasi Pazarlarda Yeni Uriin Gelistirme Stratejisi Acisindan Rekabet
Avantaji ve Tiirk Ev Tekstil Sektorii Uzerine Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 63.

%8 {brahim Kircova, internette Pazarlama, (istanbul: Beta Yaynlar1,2005), 8.

2 Erbil Payzin ve dig., Yenilikc¢ilik ve AR&GE Destekleri, (Istanbul: ISO Yayinlari, 2007), 9.
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2- Pazarlama Yontemi Yeniligi

Uriin tasarim1  veya ambalajlanmasi, iiriin konumlandirmasi, {irlin tanitimi
(promosyonu) veya fiyatlandirmasi gibi noktalarda onemli degisiklikleri kapsayan

yeni bir yontemdir.
3- Organizasyonel Yontem Yeniligi

Firmanin ticari uygulamalarinda igyeri organizasyonunda veya dis iligkilerinde yeni

bir organizasyonel yontem uygulamasidir.

Miisteriler genellikle yeni iiriin degil miikemmel ve yeni faydalar yaratacak ¢6ziim
isterler. Yenilik olabilmesi i¢in bir iiriiniin misteri icin Onemi, miisteri goziinde
essizligi, ikdmesinin olmamasi ve pazarlamaya acik olabilmesi gibi dort onemli

fayda ol¢iitiine sahip olmasi gerekmektedir™:

e Onemlilik; yeni iiriiniin yaratacag: faydanm miisteriler tarafindan 6nemli olarak

algilanmasi gerekmektedir.

e Essizlik; yeni iriinlin sundugu faydanin miisteri tarafindan essiz olarak

algilanmasi gerekmektedir.

e Ikime; essiz ve 6nemli olan iiriinler fayda yaratirlar ama bunlar rakiplerce hemen
kopya edilirler. Bunu engellemenin yollarindan biri iiriinlere patent alinmasidir.
Bircok endiistride, pazara giris hizi ve marka olusturma, yenilik degerinin

ikdmesini taklitten korumaktadir.

¢ Pazarlanabilirlik; isletmenin iiriinii pazarlayabilme kapasitesi olmalidir. Bu
iiriiniin ~ tanitilmasinda,  fiyatlandinlmasinda ve  dagitiminda  etkinlik
gerektirmektedir. Yenilik icin firsatlar, yeni miisteri ihtiyaclarin olusturan ya da
su anki ihtiyaclara en iyi ¢Oziimii verebilecek dis c¢evre degisiklikleriyle

olusmaktadir.

“Yeni iiriin gelistirme, yapisindaki “yenilik” olgusu nedeniyle her zaman risk

tasimaktadir. Bu sebeptendir ki, yeni iiriin gelistirme faaliyetleri cogunlukla mevcut

8 Peter Doyle, Marketing Management & Strategy, (New York: Prentice Hall, 1998)’den aktaran
Siireyya Kumkumoglu, “Uluslararast Pazarlarda Yeni Uriin Gelistirme Stratejisi Acisindan Rekabet
Avantaji ve Tiirk Ev Tekstil Sektorii Uzerine Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 63.
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iriinlerin gelistirilmesi seklinde ortaya cikmaktadir. Bunun sonucu olarak da pazara

sunulan yeni iiriinlerin % 10’undan azi tamamen yenilik icermektedir.”*

2.1.6. Yeni Uriin

Uriin yenilikleri, Oonceden {iiriinde var olmayan, fakat iiriinde benzerlerine gore
farkliliklar yaratacak, yeni ihtiyaclar1 karsilayacak, yeni kullanim alanlari acacak
ozelliklerin iirline kazandirilmasidir. Ancak; her yeni iriin yenilik igcermez, yeni
kullanim alanlar1 agmaz ve yeni miisteri kitlesi yaratmaz. Burada amag iiriiniin

mevcut kullanicilarin1 veya alicilarini iiriinden daha fazla hosnut kilmaktir*’.
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Dk Yiksek

isletme igin Yenilik Derecesi

Sekil 8: Yeni Uriin Kategorileri

Svend Hollesen, Global Marketing, 4. bs. (Edinburgh: Prentice
Hall,2007), 433.

Yeni iiriinler alt1 farkli kategoride incelenebilir’'. Bunlart ornekleriyle birlikte madde

madde siralayacak olursak;

1. Tamamen yeni bir pazar olusturan {iriinler, “diinya iizerinde yeni olan
iriinler”dir. Cep telefonlarinin diinya pazarlarina sunus asamasinda oldugu gibi,
daha ©Once var olmayan bir iirliniin kullanicilara ulastirilmasi bu kategoride
verilebilecek en giizel Ornektir. Bunlar tamamen bulustur. Dogal olarak tiim

ozellikleri biitiiniiyle yenidir.

? Tiryaki, age, 8.
% Tiryaki, age, 6.
3! Hollesen, age, 433.
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2. Ulke igin, dolayisiyla da isletme igin yeni iiriinler: Isadami Mehmet Emin
Karamahmet’in Turkcell’i kurarak, diinyada var olan ancak Tiirkiye i¢in yeni

olan cep telefonu ile iletisim hizmetini sunmasi bu konuda bir 6rnek teskil eder.

3. Bir firmanin mevcut iiriin portfdyiine yapilan “yeni liriin eklemeleri”: Bilindigi
gibi cikolata, biskiivi gibi iiriinler tireterek gida sektoriinde faaliyet gosteren bir
grup olan Ulker, kendisi i¢in tamamen yeni bir iiriin olan bebek bezi iiretimine de

basglamistir.

4. Daha genis performansa ve niteliklere sahip {iiriinlerin mevcutlar ile yer
degistirmesi: Hizla gelisen beyaz esya sektoriinde yasanan gelismeler bu konuda
verilebilecek en uygun ornektir. Daha genis i¢c hacme sahip ve daha az enerji
tiketen yeni tdriinler sayesinde pek cok buzdolabi kullanicisi, buzdolabim
degistirmistir.

5. Yeni pazarlar ve pazar boliimlenmeleri icin “yeniden konumlandirilan iiriinler”.
Yap1 Kredi Bankasi kredi kartt markasi olan World’ii paylasim programlari adi

altinda farkli kullanicilara hitap edecek sekilde yeniden konumlandirmistir.

6. Benzer performansa sahip daha diisiik maliyetli iiriinler: Bu konuda yasanan en
giincel gelisme olarak toz camasir deterjami iireten firmalarinin gerek cevre,
gerekse de aymi performansi daha diisiik maliyetle yakalamak icin toz ¢amasir

deterjan ¢esitlerinde yaptiklari degisiklikler 6rnek gosterilebilir.

“Bir iirlinlin, yeni bir iiriin olarak tanimlanmasinin bir de zaman boyutu vardir.
Genellikle sektore bagli olarak, yeni bir iirliniin yenilik 6zelligini siirdiirebilmesi
piyasaya sunumundan sonraki siireye baglidir. Diinyada, bir iiriiniin yeni olarak

. 32
tanimlanma siiresi alt1 aydir™”.

Yeni iiriinler, 6zellikle isletmelerin pazardaki rekabet avantajini arttirmak amaciyla
da kullanilabilirler. Bu amacla gelistirilen baz1 yeni iiriinler, aslinda tamamen yeni
tirlinler degil mevcut iirlinlerin pazardaki degisim ve beklentilere bagli olarak ek
ozellikler iceren ya da piyasadaki rakiplerin mevcut basarili iiriinlerinin taklitleri olan

turleridir.

32 F.C.Gray, E.-W. Larson, “Project Management” (New York: McGraw-Hill Companies Inc.,
2006)’dan aktaran Birol Akyiiz, “Uriin Gelistirme Calhigmalarinda Kullamlan Arag ve Teknikler: Tiirk
Seramik Sektoriinde Bir Uygulama” (Doktora Tezi: Marmara Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii,
2007), 5.
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Isletmelerin basarilar;, yeni iiriin gelistirme yeteneklerine baghdir. Biiyiime
olanaklarinin yaratilmasinda yeni iiriinler ile yeni pazarlar kullanilabilir. Rekabetci
ortam siirekli bir dinamizm ve gelisim icindedir. Bir isletme yeni bir iirlinii pazara
sunmas1 halinde rekabet avantaji elde eder, ancak rakibinin aynmi ozellikleri tasiyan,
benzer bir iirlin sunmasi her zaman bir tehdit olusturur. Dogal olarak tiiketiciler bu
yeni 6zelligi tiim iiriinlerde talep ederler. Bir siire sonra s6z konusu 6zellikler iiriin
icin bir gereklilik halini alir. Ancak bir 6zelligin gereklilik halini almasi, bu 6zelligin
artik tiiketici icin yeterli ve farkli olmamasina ve dolayisiyla bu 6zelligi yaratan
firma icin de bir rekabet avantaji unsuru yaratmamaya baglar. Bu yiizden rekabet
avantaji yaratmanin siirekli olarak mevcut Ozelliklere yeni ozellikler ekleyerek
stirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Bir baska ifadeyle, firmalarin rekabet avantaji

elde edebilmeleri icin yeniligin siirdiiriilmesi bir zorunluluktur™.

Ancak her yeni iirlin kullanici tarafindan kabul gérmeyebilir. Bu basarisizlik riski,
biiylik umut ve emekler ile piyasaya yeni iiriin sunan isletmelerin 6zellikle biiyiik
mali kayiplar altina girmesine yol agabilir. Amerika ve Avrupa’daki yeni iiriinlerin
ortalama olarak %90-95’1 basarisizlik ile sonu¢lanmaktadir. Bu durumun olugmasina

sebep olan etmenlerden bazilari ise sdyle siralanabilir’*:

e Pazar arastirmalarinin yapilmamasi ya da dikkate alinmamasi,
¢ Gelistirme masraflarinin tahmin edilenden yiiksek ¢ikmas,

e Kotii/yetersiz tasarim,

e Ust yonetimin, olumsuz pazar arastirmasi sonuclarina ragmen, yeni iiriin fikrinin

gerceklestirilmesini istemesi,
e Pazar biiyiikliigiiniin oldugundan fazla tahmin edilmesi,

® Yeni iirliniin pazarda yanlis konumlandirilmasi, etkin reklami yapilmamasi veya

tirliniin yiiksek fiyatlandirilmasi,

e Rakiplerin sanilandan daha zorlu olmasi.

33 ¥Ta1:s

> Unlii, age, 10.

** Philip Kotler, Kevin Lane Keller, A Framework for Marketing Management, 4. bs. (New Jersey:
Prentice Hall,2009), 197.
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Pazara sunulan yeni {iiriinlerin tiiketiciler tarafindan kabul goériip benimsenmesi ve
tiriin gelistirme siirecinin basariya ulagsmasi i¢in ise isletmelerin, iirettikleri iiriin veya
hizmetlerinin, eskilerine ve/veya mevcutlarina kiyasla tiiketicilere daha fazla yarar
saglamasi, acik ve anlasilabilir bir konsepte sahip olmasi gerekir. Ayrica, piyasadaki
cazip bolgelerin belirlenip pazarlama boliimleri ile teknik anlamda iiriinii gelistiren
boliimlerin bir sinerji yaratip, kaliteli bir {iriin gelistirme siireci olusturmalari

beklenir.

2.1.7. Tiiketici ve Yeni Uriin iliskisi - Yeniligi Karsilama
Tiiketicinin yeni bir {iriinii benimsemesi belirli asamalardan gegerek olusan bir

siirectir. Bu asamalar ise sOyle siralanir.

I- Farkinda olma: Tiiketici, yeniligin varligindan haberdar olur.
II- Ilgilenme: Tiiketici, yenilik hakkinda bilgi edinmeye yonelir.
III-  Gelisme: Tiiketici, yeniligi deneyip denememeyi diisiiniir.
IV-  Deneme: Tiiketici, yeniligi biiyiik olciide dener.

V- Benimsemek: Tiiketici, yeniligi benimseyerek ondan tam ve diizenli olarak

yararlanmaya karar verir.

Siirecin ilk asamasi farkinda olmaktir. Isletmeler bu asamada aslinda iiriinii
kullanacak kitlenin iirline olan ihtiyacini yani iiriiniin kullanict acisindan gerekliligini
On plana ¢ikartic, o iiriinii kullanmanin kullaniciya nasil bir katki yapacagini belirten
pazarlama faaliyetlerinde bulunmalidir. Burada ilk akla gelen ve standart yontem;
etkili ve titizlikle uygulanan rekldm veya satis temsilcilerinin ¢aligmalaridir. Her
kullanici her ne kadar yeniliklere acik oldugunu sdylese de aslinda alisilmisi arar ve
genelde var olam ister. Yapilacak pazarlama calismalar1 ile kiginin iiriiniin
varligindan haberdar olmasi ve “algida seciciligin® harekete gecirilmesi
hedeflenmelidir. Bunlarin yani sira, referans olarak duyduklar1 da kullanicinin
tercihlerinde olduk¢a 6nemli bir etki yapar. Dolayisiyla bir isletme icin kullanicinin
yeni iirlinle karsilasma ani yani “ilk bulugsma” ani oldukc¢a Snemlidir. Daha ilk
bulugsma aninda kullanicinin iiriine ihtiya¢c duymasi saglanip, olumlu yonde bir ilk

izlenim edinip, bu andan sonraki tercihlerinde ve verecegi referanslarda énemli rol

3 Kotler, A Framework for Marketing Management, 108.
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oynamast saglanmalidir. Bu nedenledir ki, isletmeler ilk bulusma anlarinda

yasanabilecek olas1 olumsuzluklart minimuma indirmek i¢in ¢aba sarf etmelidir.

[lgilenme asamasinda tiiketici, karsilastig1 belirsizlikleri ve sahip oldugu kuskulari en
aza indirmek icin arastirma yapar. Uriiniin kullanic1 tarafindan kabul edilebilecegi
varsayildigindan bu “6n secim” siirecinde; kullaniciyr bunaltmadan, sikmadan ve
irlinden korkutup kagirmadan detayli teknik oOzelliklerinden ziyade “genel ve
bicimsel” {iriin 6zellikleri ile kullanici {iriin arasinda yakin ve sicak bir iliski

kurulmalidir’®.

Degerleme asamasinda kullanict ¢esitli yollar ile iiriin hakkinda aydinlatilmig
olmanin verdigi rahatlikla kendine, bu iiriiniin kendisi a¢isindan yararli olup
olmayacagini, bu iiriiniin kullaniminin kendisine ne gibi kolaylik saglayacagini ve
cevresiyle uyum icinde olup olmayacagini ve en Onemlisi se¢cme sanst olup
olmayacagini, yani ¢esitli alternatifler arasindan kisisel tercihine gore bir se¢cim yapip
yapamayacagini sorar’’. “Kullanic1 bir iiriinii alirken, herkesin aldigimi m1 yoksa
farkli olan1 m1 alacaktir?” sorusuna getirilen ¢coziimlere; Vestel’in tasinabilir diziistii
bilgisayarlarin kapaginin kullanici isteklerine gore 6zel olarak dizayn edilebilir
opsiyonu sunmasi ya da Flexi adi altinda sunulan kredi kartlarinin benzerlerine gére
kart tasarimindan, hesap Ozeti O6demelerine kadar pek c¢ok alanda kullanici
tercihlerine gore degistirilebilen 6zellikler sunmasi 6rnek gosterilebilir. Siiphesiz bu

ozelliklerin olmasi kullanicinin se¢imini oldukca etkileyici bir faktordiir.

Deneme asamasinda ise kullanici baskalarinca (tiiketici koruma dernekleri, kurullari,
standart enstitiileri vb.) verilen degerlendirmeler dogrultusunda, kendi diisiinceleri ile
iiriinii deneyip denemeyecegine karar verir. Isletmeler bu asamada basarisizliga
ugramamak icin her ayrint1 dnceden titizlikle incelemeli ve diisiiniilmelidir. Deneme
kararimin hizli verilmesi agisindan iiriiniin kullanicilar tarafindan test edilmesi
isletmelerce saglanmalidir. Test edilen ve begenilen iiriinlerin kullanict da satin alma

istegi uyandirdigi bilinen bir gerg;ektir3 g

36 Ozlem Avsar, “Pazarlama Stratejisi Olarak Yeni Uriin Gelistirmenin Rekabet Avantaji Yaratmadaki
Etkisi ve Gida Sektoriinde Ornek Bir Uygulama ” (Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2006), 58.

:; Onder Kiigiikerman, Endiistri Tasarim, 1.bs. (Istanbul: YEM Yayinlari,1996), 97.

-* age, 107.
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2.2. Uriin Gelistirme Siireci

Giinlimiizde bir iiriiniin “ilk tasarim ani’ndan, tasarimci tarafindan “daha Onceden
planlanmis ve belirlenmis diger yeni iirliniin ortaya c¢ikis ani”na kadar gecen siire
icinde yapilmast gerekenlere, kullanicinin istek ve beklentilerinin 151k tuttugu
sOylenebilir. Isik tutulan bu yolda yaraticiligin rolii azzimsanamaz. Sadece bir iiriiniin
tasarlanmasi yetmez, tasarlanan iiriinlerin kullaniciya ulastirilmasi, rakip veya ikime
iriinler ile kiyaslanmasi, onlarla yaris i¢inde olabilmesi ve en Onemlisi bu yarista
galip gelebilmesi de gerekmektedir. Uriiniin var olan kimligini olusturan en temel
nesne olan ambalaji, iirlini miisteriye ulastiran dagitim kanallarinin ve iiriinii
miisteriye anlatan kanallarin ¢alismalar1 artik iizerinde titizlikle durulmasi gereken
noktalar olmakla kalmayip gelistirme siireci i¢inde yer almasi gereken unsurlardir.
Ayni zamanda pazarlama kavramlarimin da iriin gelistirme siirecinde yer almasi
gerekmektedir. Tiim bu nedenlerden dolayr gelistirilecek bir iiriiniin basarihi
sayllmas1 icin “cok yonlii ve farkli bakis acilar ile iizerinde diisliniilmesi”

gerekmektedir.

“Uriin gelistirme siirecleri; miisteri ve pazar ihtiyaglarinin belirlendigi, yeni
kavramlarin olusturuldugu ve miisterilere bir deger sunmak amaciyla gerceklestirilen
calismalarin toplamindan olusan faaliyetlerdir. Miisteriler ve pazar i¢in miikemmel
kalitede ve oOzelliklerde iiriinler gelistirme, rekabette avantaj saglama gibi amaclar

gerceklestirme faaliyetleri, iiriin ve siire¢ gelistirme faaliyetleridir™.

Uriiniin miisteri isteklerini karsilamasi ve firmanin rakiplere gore avantaj yakalamasi,
rakiplerin kendi pazarlarini koruma yoniindeki egilimlerinin saptanmasi ve bu yonde
pozisyon alma, hedef boliimiin biiyiikliigli ve biiylime oraninin belirlenmesi, firmanin
sektorde oncii mii, yoksa takip¢i mi olacagina karar verilmesi, iiriiniin iiretilmesinde
maliyet ve mihendislik avantajlarimin  kullanilmasi ve pazarlama planinin
yaraticiliginin olusturulmas: gibi faktorler iirlin gelistirme siirecine etki bazi
faktorlerdir. Bu etkenlerden bazilar1 sirketin kontrolii altindayken, bazilar1 pazar,

rakipler, miithendislik becerisi ve potansiyel miisterilerle ilgili bilgi sahibi olmay1

% B.R. Chase, J.N. Aquilana, F.R. Jacobs, Operations Management for Competitive Advantage,
(New York: McGraw-Hill, 2006)’dan aktaran Birol Akyiiz, “Uriin Gelistirme Calismalarinda
Kullanilan Ara¢ ve Teknikler: Tiirk Seramik Sektoriinde Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, 2007), 35.
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gerektirmektedir. Yine bazilar1 daha az kontrol edilebilir olmakta ve risk alinarak

gozetilebilmekte ve kontrol altinda tutulabilmektedir*.

Uriin gelistirme siireci sonunda, miisteri, beklentilerinin yerine getirilmesini, iiriiniin
giivenli, giivenilir ve dayanikli olmasini bekler. Uriin gelistirme siireci sonucu ortaya
cikan ve pazara sunulmaya karar verilen iiriin, rekabetci ve yenilik¢i 6zelliklere sahip
olmalidir. En kisa siirede siirecin tamamlanip iirtiniin pazara sunulmasi, pazara
sunulduktan sonra da sorun cikarmadan ve bilyiikk tasarim degisikligine gerek
duyulmadan kullanilmas1 beklenir. Tiim bunlarin yani sira patent ve tescil

hususlarinda problemsiz olmasi da beklenir*'.

* Bora Bagok, “Tasarim-Pazarlama Ekseninde Yeni Uriin Gelistirme Yontemlerinin Irdelenmesi”
(ngsek Lisans Tezi, YTU Fen Bilimleri Enstitiisii, 2006), 7.
1 Ureyen, age, 13.
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Rekabetin

Davranis Teknolojideki Gelisim Firmanin Mali Giicii
~ Misteri Pazar Arastirmasi <
Ihtiyaclarindaki 1 Pazar Pay!
Degisim Satig Durumu Hedef Pazarlar Durumu
Yeni Uriine Yeni Uriine
Gereksinim Gereksinime
Yok Karar
Yeni Uriine Gerek Var
Miisteri isteklerinin
Teknik / Mﬁhendlislik Diline Cevrilmesi
Uriin Hakkinda - ¢
Bilgiler Uriin Tanim

Miisterinin Mevqut, Gizli ve
Gelecekteki Istekleri

A\ 4

Uriin Fizibilitesi

v

icin Gerekli

Miimkiinse Tersine
Miihendislik Calismalarinin
Yapilmasi

Bilgiler Mevcut

\ 4

A 4

Uriiniin Yaklasik Tasarimi

Uriinlerin Teknik Fizibiliteleri

\ 4

v

\ 4

Gereken Uretim Sireci ile
Ilgili Ongoriiler

Uriinlerin Mali Fizibiliteleri

A 4

v

\ 4

Malzeme, Iscilik ve Diger
Girdiler igin Ongoriiler

Uriinler Arasindan Secim

\ 4

v

Toplam Fizibilite Bilgileri

Uriin Gelistirme

v

Siirecine

Fikri Haklar ile Tlgili
Arastirma Sonuglari

Baslama Karan

\ 4

Sekil 9: Uriin Gelistirme Siirecine Baslama Karari

Refik Ureyen, Uriin Gelistirme Kilavuzu, (Istanbul: iSO Yayinlari, 2007), 24.
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Isletmelerin iiretimini yapacag fiiriinlerin 6zelliklerini belirlemek icin yaptigi
islemlerin biitiinii olarak adlandirilan “Uretim Planlama”, iiriiniin fikir asamasindan
baslayarak, pazarlama cabalarindan, siire¢ analizine, teknik tasarim caligmalarina,
iretim planlarinin gelistirilmesine ve iiriiniin tasarim planlarina uygun iiretilmesi gibi

bir¢ok faaliyetten olusur**.

Uriin planlamasiyla oncelikli olarak gereksinimler saptamir, pazar gevresinin ve
ekonominin analizleri gibi temel analizler yapilir. Isletmenin ulasmak istedigi
hedefin tanimi yapilarak hedef belirlenir. Cercevesi ¢izilen ve belirli bir plana
oturtulan {iiriin gelistirme siireci bundan sonra islemeye baslar. Planlamasi iyi
yapilmayan {iriin gelistirme siireclerinde en basta kaynaklarin  verimli
kullanilmamasi, iiretimde sikintilar, termin tarihlerinde gecikmeler gibi problemler

ortaya ¢ikar. Siirecin basarili olmasi i¢in isletme yoneticileri;

e Her seyden Once daha iyi bir performans saglayacak bir sirket atmosferi

kurulmasina ve bu atmosferin siirdiiriillmesine,

e Isin akis1 icerisinde, talep edilenden daha fazlasim saglayacak yeniliklere olanak

veren bir organizasyon olusturulmasina,

e Sirketin yenilik yapacagi ve pazardan kazanc saglayacagi kanali belirlemesine

yardimci olacak stratejik odagi gercekgi bir sekilde tanimlanmasina,
® Ortaya ¢ikan fikirlerin nasil yonlendirilecegine onceden karar vermelisine,
e lyi fikirlerin ardindan son hizla ve sirketin tiim imkanlar1 ile gidilmesine,
e Miisteri Ozelliklerinin iyi arastirilmasina ve tanimlanmasina,
e Miisteri isteklerinin tam ve dogru anlasilmasina,
e Pazar dinamiklerinin iyi kavranmasina,
e Pazar ve miisteri odakli olunmasina,

e Kaliteli, iyi tasarlanmig ve planlanmis, verimli iirtin gelistirme siireclerinin

olusturulmasina,
e Ulasilabilir ve anlasilabilir hedeflere ve Olciilebilir kriterlere sahip olunmasina,

e Performans kriterlerinin belirlenmesine,

a2 Akyliz, age, 36.
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e Uriin ve projelere iliskin gorevlerin iyi tanimlanmasina,

e Uriine ait detaylarin iyi tanimlanmasina,

e Ekip yaklasimina sahip olunmasina,

e Uygun zamanda iiriiniin gelistirilmesine ve pazara sunulmasina,
e Ust yonetimin her tiirlii desteginin saglanmasina,

e Isletme ici ve isletme dis1 etkin iletisimin olusturulmasina,

o Uriin gelistirme calismalarini siirekli bir is olarak goriilmesine,
e Pazarlama ¢alismalarina 6nem verilmesine,

e Kendini bu ige adamis ekip iiyelerine,

e Ekipte paylasilan ortak bir vizyona,

° Orgﬁt kiiltiiriiniin olusmasina,

e Olast risklerin iyi degerlendirmesine,

e Gerekli finansal kaynaklarin saglanmasina ihtiya¢ duymaktadirlar®.

Bir siire¢ girdi, islem ve ¢ikt1 olarak adlandirilan ii¢ 6geden olusur. Uriin gelistirme
siirecinde girdi, bilgi ya da beklenti, talep olabilir. Uriin gelistirme siirecinde de bu
girdiler kullanilarak kullanict istek ve beklentilerine uygun bir {iiriin yaratilmaya
caligilir. Miisteriye sunulan mal veya hizmet siirecin ¢iktisi olduguna gore, bu iiriin
veya hizmeti kullanicilarin beklentileri dogrultusunda ve isletme icinde diisiik
maliyetle tiretmek Oncelikli hedef olmalidir. Bu asamada ise {iiriin gelistirme

siirecinin yonetimi ortaya cikar.

Uriin gelistirme siirecinin yonetiminde tiim faaliyetlerin yalin bir hale getirilip, deger
yaratmayan faaliyetlerin elenmesi, miisterilerin istek ve beklentilerini temel alan bir
anlayisin yerlestirilmesi gerekli olmaktadir. Bunlarin saglanmasi durumunda
isletmeler daha hizli karar alip, alinan kararlari uygulamaya daha hizh

gecirebileceklerdir.

3 E.B.Roberts, Enterpreneurs in High Technology, (New York: Oxford University Pres,2001)’den
gktaran Bora Basok, “Tasarlm—PaZgrlama Ekseninde Yeni Uriin Gelistirme Yontemlerinin
Irdelenmesi” (Yiiksek Lisans Tezi, YTU Fen Bilimleri Enstitiisii, 2006), 14’ten uyarlandi.
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Etkinlik bir isi dogru yapmak olarak tanimlanir. Etkililik ise dogru isi yapmaktir.
Yeni iiriin gelistiren bir isletme etkililigini Olcerken miisteriler ile degerlendirme
yapilir ve beklentilerin ne derecede karsilandigi sorgulanarak siirecin dogru bir
bicimde ilerlemesi saglanmaya calisilir. Dogru isleyen bir siire¢ ile miisterilerini
tatmin eden isletme bu asamadan sonra performansimi degerlendirir. Tek basina
etkinlik yetersizdir oldugu ici, ayrica siireclerin ne derece iyi uygulandigi ve nasil
sonuglar alindig1 da izlenmek durumundadir.Baska bir ifadeyle, isin yapilirken en

uygun sonuca ulasilip ulagilmadiginin da arastirilmasi gerekir.

2.2.1. Gelistirme Oncesi Faaliyetler
Hazirlik faaliyetleri olarak da adlandirilan bu kistm “Uriin Gelistirme Siireci nin

toplamda yedi adiminin ilk dort tanesini icerir.

2.2.1.1. Yeni Fikirler ve Degerlendirme

Gelistirme faaliyetlerine baslamak icin, harekete gecirici, uyaric bir fikrin varlifina
ihtiyag vardir. Uriin gelistirme faaliyetinin temelindeki hareket noktasi yeni bir
fikirdir. Bir fikrin ciktigi/olustugu yer ¢ok farkli olabilir ve isletmeye gerek mevcut
calisanlarindan, bayillerinden, miisterilerden hatta piyasadaki rakiplerden gibi cok

cesitli kaynaklardan gelebilir.

Bir¢ok isletme, yeni iiriin fikirleri olusturmak amaciyla, cesitli fonksiyonlardan gelen
bireylerin katilimiyla takimlar kurma yoluna bagvurmakta, isletme icinde ya da
isletme disinda yapilmis temel ve uygulamali arastirma bulgularindan
yararlanmaktadir. Ornegin pazarlama fonksiyonunun odak gruplari, rakiplerle

kiyaslama, pazar arastirmasi gibi cesitli bilgi toplama yontemlerini kullanir™,

Isletmeler, yeni fikirlerin olusmasi amaciyla cesitli kaynaklardan yararlanma ve
kendi i¢inde calisanlarin katildigi takimlar kurmanin yani sira, yeni fikirlerin ortaya
cikmasini tesvik edici Oneri sistemlerini devreye sokmaktadirlar. Mercedes Benz’de
tiim isletme calisanlarina acik bulunan “Oneri-Puan” sistemi ile tiim siireclerde daha

iyiye ulasmaya yonelik fikirler ddiillendirilmektedir.

Ancak unutulmamasi gereken nokta daha once de bahsedildigi gibi her fikrin kabul
gorme gibi bir zorunlulugu olmadigidir. “Isletme amagclariyla ve iiriin karmasindaki

diger iirlinlerle uyumsuz olan; rekabet iistiinliigli yaratacagina inanilmayan;

* Ureten, age, 172.
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isletmenin mevcut pazarlama, iliretim ve finansman yapisina uymayan fikirler
elemine edilir. Elenmeyen iiriin fikirlerinin, maliyet ve gelir 6zellikleri daha ciddi bir
analize tabi tutulur. Baska bir deyisle, iriiniin ekonomik, teknik ve islemsel

yapilabilirligi arast1r1hr”45.

2.2.1.2. Kavram Gelistirme

Bu asamada, iiriinii kimlerin kullanacagi ve bu iiriiniin saglayacag: baslica yararlarin
neler olacagi sorularina cevap olusturulur. Ayrica bu sorulara verilecek cevaplar
iiriinlin hangi hususta rekabet edecegini gostermektedir. Kisacasi iiriiniin tiiketiciler
tarafindan benimsenmesini saglayacak olan tanimini olusturan kavramlar ortaya

cikarlir. Daha sonra ise iiriin kavramini bir marka kavramina doniistiirmek gerekir 6,

“Uriin fikri, bir firmanin pazara siirebileceg@i olas1 bir iiriin olarak tanimlanmaktadir.
Uriin kavramu ise iiriin fikirlerinin tiiketicilerin diliyle anlamli terimler halinde ifade

edilen sekli anlamina gelmektedir”47.

Bu asamada sorunlara ¢oziimler iiretmek amaclanir ve bu yonde 6nce sorunlarin ve
kavramlarin tamimlart yapilip, ne yapilabilecegi ele alinir. Proje ekibinin ve gorev

tanimlarinin olusturulmasi yine bu agsamada gergeklestirilir.

2.2.1.3. Strateji Belirleme

Her konuda oldugu gibi isletmeler “iiriin gelistirme” konusunda da faaliyete
gecmeden Once bir strateji belirlemelidir. Bu stratejide izlenecek yol, iiriin 6zellikleri,
pazara sunum zamani ve sekli belirlenir. Uriin gelistirme stratejileri belirlenirken
yenilik ve yaraticiik temeline dayanmasi, iiriin gelistirmenin amaclarma uygun

olmasi, isletmeye olumlu yonde katki saglamasi beklenen bir durumdur.

2.2.1.4. Ekonomik Analiz

Teknik anlamda yapilabilirligin yan1 sira mali yapilabilirlik arastirmalar ile
hedeflenen {iiretim adetleri ve satis fiyatlar1 belirlenmeye calisilir. Ekonomik
yapilabilirligin arastirilmasi sayesinde basabas analizi semalar1 olusturulur, yatirnm
lizerinden getiri oranlari, geri ddeme siiresi hesaplanilir. Ancak uzun vadeye iliskin
belirsizliklerin fazla olmasi nedeniyle, bu asamada genellikle iiriin alternatiflerinin

kisa vadeli degerlendirmesi yapilabilmektedir. Degerlendirmede ayrica, isletmenin

* age, 172
“6 Philip Kotler, A Framework for Marketing Management, 200.
47 {nlii, age, 23.
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sahip oldugu sermaye kisitlamalari gdz Oniine alinmali, mevcut isgiicli ve yonetsel
yetenek diizeylerini asmayan iiriinler tercih edilmesinde yarar vardir®®. Daha sonra
yapilan caligma, arastirmalar sonucu hazirlanan olumlu yo6ndeki raporlar ile

gelistirme agamasina gecilebilir.

2.2.2. Gelistirme Asamasi Faaliyetleri
Uriin fikri, ekonomik ve ticari analizlerden de gectikten sonra “Gelistirme

Asamasi”na gelir. Bu asamada hedef, prototipler olusturmaktir.

2.2.2.1. Uriin Gelistirme

Bu asamada ayrintili olarak tasarima gecgis yapilir. Gerek iriiniin, gerek
hammaddelerin temini ve kullanimi, gerekse de tiim siire¢ iizerinde detayli olarak
diisiiniiliir ve bir plan/program iizerinde bir calisma yapilarak siirece bir standart
getirilir. Amaclanan nokta iiriiniin ekonomik bir bicimde, miisterilerin beklentilerine
cevap verebilecek kalite ve fiziksel 6zellikte iiretilmesidir. Burada dikkat edilen bir
diger nokta da fikri haklar yoniinde yapilmasi gerekilen bir aragtirmadir. Ozellikle
maliyeti yiiksek biiyiik bir projeye baslayan isletmeler bu hususu mutlaka goz
oniinde bulundurmalidir. Aksi takdirde belli bir ilerleme sonrasi karsilagilacak
hukuki anlamda bir durum tiim emeklerin bosa gitmesinin yani sira ciddi bir maliyete

de yol acabilir.

Yine isletmeler, oOzellikle de Ar&Ge yapan isletmeler, siklikla kullandigi bazi
fonlardan ya da devlet tesviklerinden yararlanmanin yollarin1 da bu agsama i¢inde

arastirirlar.

2.2.2.2. Uriin Testi

Uriin testi iki tiirlii yapilmaktadir. Birincisi gelistirilen iiriiniin teknik dogrulugunun
testidir ve bunun i¢in hazirlanan prototipler kullanilir. Burada miihendisler gorev alir.
Ikinci test ise iiriiniin pazarlama agisindan uygun olup olmadigini ve uzun dénemde
satislardan beklenenin saglanip saglanamayacagini belirlemeye yoneliktir. Sahip
olunan potansiyel belirlenmeye calisilir ve satis politikalarinin etkinligi olciilmeye

caligilir.

* Ureten, age, 174.
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Tablo 4: Dort Farkli Uriin-Pazar Testi Metodu
Metot Aciklamasi

) Daha 6nceden 0riinG bir Gcret 6demeden deneyen misterilere bu kez
Indirimli Satig | indirimli olarak yeniden sunulan driniin rakiplerine karsi performansi
incelenir. Isletme kag tane musterinin kendi GrininG aldigini not eder.

Arastirmacilar mdisterilere GrGn0, markasini tanitir. Birkag reklam ve
tanitim izletildikten sonra, musterilere para verilir ve aligverise davet
edilirler. Musteriler aligveris esnasinda goézetim altinda tutulup hangi
Grini aldiklar not edilir. Isletmenin Griiniini almayanlara numuneler
verilirerek Urlin0 denemeleri saglanir.

Belirli lokasyon ve belirli sayida satig noktasinda arastirma firmasi
Kontroll( isletmenin Grlnlerini test eder. UrGniin raftaki pozisyonu, promosyonu,
Pazar Testi |ambalaji, fiyati gibi 6zelliklerinin kendisi kontrol ederek elde ettigi
sonuglari raporlar.

isletme belirli sehirlerde Uriniin pazarlamasini yapar. Kampanyasini
sayisini ve blyukliginid kendi belirledigi bu sehirlerde yUritir. Bu
calismanin sonuglarina gére tim pazarda izleyecegi yolu belirler.

Similasyonlu
Pazar Testi

Pazar
Testleri

Philip Kotler, Kevin Lane Keller, A Framework for Marketing Management, 4. bs. (New
Jersey: Prentice Hall,2009), 202.

Uriiniin gercek pazar kosullar1 altinda ve belirli bir veya birka¢ bolgede satisa
sunulmasini pazar testlerinin kapsamina girer. Hi¢bir arastirma yontemi gercek pazar
sartlarinda yapilan arastirmalarin sonug¢larin1 veremez. Pazar testi yapmanin faydalar

ise sunlardir:

e Dogal pazarlama kosullar1 icinde yapilan inceleme sayesinde, yeni iriiniin

gelecekteki satis durumu dl¢iilmeye calisilir.

e Uriiniin niteliklerindeki ve pazarlama karmasindaki eksikler ve kusurlar
goriilebilir. Uriiniin eksikleri ve kusurlari, iiriin tiim pazara sunulduktan sonra
ortaya ¢ikarsa, gerekli diizeltmeleri yapmak, hem pahali olur hem de tiiketicilerin

mala kars1 ilk izlenimleri olumsuz olur ve mali tekrar denemeyebilirler49.

2.2.3. Uretime Karar Verme ve Pazara Sunum

Bu asamada iiretime ait is akislari, iiretim planlamalar1 ve malzeme yoOnetimi gibi
konularda diizenlemeler yapilir. Uretimin yapilacagi teknolojiler arastirlir,
alternatifler belirlenir ve aralarindan secim yapilir. Bunun yam sira iretimi
gerceklestirecek personel egitimleri, gerekli patent ya da sertifika bagvurulart yapilir.

Yapilan deneme iiriinler ile yine testler yapilarak sonuglar degerlendirilir.

Bu son asamada iiriin pazara sunulmaya hazir hale gelmistir. Pazarlama testleri ile
pazara sunum Oncesi, kullanicilarin diisiinceleri geri bildirimler yoluyla &grenilir.

Ozellikle geri bildirimler yolu ile ortaya ¢ikan sorun ya da eksiklik tespit edilen

49 Fulya ilhan, “Yeni Uriin Geligirme Siireci ve Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasinda Markanimn Etkisi”,
(Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,2006), 24.
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noktalarda tasarimda degisikliklere gidilerek kusursuz bir iiriin ortaya cikartmak

hedeflenir.

Bu asama {iriin hala riskli goriiliiyor ise projenin durdurulmasi i¢in son sanstir.
Pazara sunus asamasinda dikkat edilecek baslica konular iiriiniin ne zaman, nerede,
kimlere ve nasil pazarlanacagina dair sorularina verilecek taktiksel cevaplardir. Bu
asamada ayrica iiriiniin ve ambalajinin tim 6zellikleri somutlagtirilmalidir. Piyasaya
sunusta {iriiniin ambalaj1 ve boyutlar1 konusunda son kararlar alinmistir. Bagarinin en
onemli noktalarindan biri de alictmin malin varlifindan haberdar edilmesidir. Bu
nedenledir ki, pazara sunus asamasinda reklam faaliyetleri icin de biiyiik miktarlarda

50
para harcanir™.

30 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, (istanbul: Beta Yayinlari, 1999), 414.
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Tablo 5: Uriin Gelistirme Siireci ve islemler

ANA
SURECLER| ALT SUREGLER ISLEMLER
Fikir dikkate deger mi?
Gelistirilen Granlerin temelinde fikir yatar.
Fikirlerin Uriin fikri, isletme amaglari, stratejileri ve kaynaklari ile
Degerlendiriimesi tutarl m?
Toplanan fikirlerin degerlendirilerek uygun olanlarinin
segilmesidir.
Gelistirme Musterilerin tamam d|ye;:nelgl iyi bir Griin kavrami var
Oncesi ’
Faaliyetler | Kavram Geligtirme
Urain fikirlerinin, tiketicilerin diliyle anlamli terimler
haline gelmesidir.
. . o
Stratejlerini Nasil bir strateji izlenmeli?
Belirleme - - G
Uriin gelistirme stratejileri belirlenir.
Bu rln isletmenin kar hedeflerini karsilayacak mi?
Ekonomik Analiz PR A s
Urdndn isletmenin karliligina, satislarina ve
maliyetlerine katkilari hesaplanir.
Bu Urind teknik olarak yapabilir miyiz?
Urdintin ]
Geligtiriimesi Urlin teknik ve pazarlama agisindan mikemmel bir
- artine dénastaralr.
Gelistirme
Asamasi -
Faaliyetleri Uriiniin satislari beklentilerimizi karsilar mi?
Test A R
UrGn0n pazar potansiyelini saptamak, satis
politikalarinin etkinligi élcalar.
Uretime Urin, ne zaman, nasil, nerede ve kime sunacagiz?
Karar
Verme ve Pazara Sunum
Pazara Ambalaj ve dagitim &zellikleri belirlenir.
Giris

B.R. Chase, J.N. Aquilana, F.R. Jacobs, Operations Management for Competitive Advantage,
(New York: McGraw-Hill, 2006)’dan aktaran Birol Akyiiz, “Uriin  Gelistirme Caligmalarinda
Kullanilan Ara¢ ve Teknikler: Tiirk Seramik Sektoriinde Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, 2007), 38.
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Uriin gelistirme siireci, sadece sirket i¢i dinamikler ile sinirli kalmayan, bunu dis
cevre dinamikleri ile birlestiren bir faaliyet oldugundan, tamamlandiktan sonra, {ist
yonetim siirecin basarili olup olmadigini sorgulamalidir. Basarili olunabilmesi icin
en basta iiriin belirtilen ya da planlanan tarihte kullanicisiyla bulusmalidir. Imkan
varsa rakiplerden daha 6nce, hizli bir bicimde pazara sunum gerceklestirilebilmelidir.
Yeni {iriinleri rakiplerden daha hizli sekilde pazara sunmanin faydalar su sekilde

siralanabilir:

e Daha yiiksek ciro ve bagabas noktasina daha hizli ulagsma,

e Satislarin devamliliginin uzun siire korunmasi,

e Pazarda ilk olarak yiiksek fiyatlandirma ve dolayisiyla daha yliksek kar marjlari,
e Miisteri bagimliliginin saglanmasi,

e Daha yiiksek pazar payi,

e Teknolojik iistiinliik,

® Yenilik¢i imajin saglamlastiriimast,

o Uriin yelpazesinin genislemesi,

e Rekabet iistiinliigiiniin elde edilmesi’.

Uriiniin belli bir karlilik oram ile satilmasi ve pazar payini koruyup, gelistirip,
arttirmas1 gerekir; eger yeni iiriin ise kendi pazarini yaratip, rakiplerden istiin bir
hale ge¢melidir. Tasarimla ilgili olarak ise; kullanici beklentilerine bagli olarak
giivenilir ve dayanikli olmas1 gerekir. Satig sonrasinda ise hizmetlerin yeterli olmasi

ve garanti kapsamindaki problemlerin az olmas1 gerekir.

2.3. Uriin Gelistirmeye Etki Eden Faktorler

Baz: iiriinler yillarca 6nemli degisiklige gitmeden isletmeler tarafindan satilabilir.
Cimento fabrikasinda ya da tugla fabrikasinda genelde iiretim hatt1 yillarca aym
kalir. Giiniimiizde bu iiriinler i¢in bile iiriin gelistirme faaliyetleri yapilarak, iiriin
yelpazesi genisletilmeye calisiilmaktadir. Ancak bunun gibi birkag istisna disinda,

pazar yarisinin bir sonucu olarak iiriin gelistirmek bir zorunluluk haline gelmistir.

51 J Riedel, Kulwant, PO\yer, “Time to Market”, Integrated Manufacturing Systems, s.5 (1994),
26’dan aktaran Bahadir Unld, “\_(eni Uriin Gelis.t.irme Siireci ve Tiirkiye Toz Tath Pazarinda Bir
Uygulama” (Yiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, 2006), 10.
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Ancak {iiriin gelistirme siirecine ve siirecin basariya ulagmasina pek cok faktor etki

eder. Uriin gelistirmeye etki eden faktorler soyle siralanir:
1- Isletme politikalar

Burada etkili olan kesim siiphesiz, isletmeleri yoneten ve isletme politikalarina yon
veren “iist yonetim”dir. Ust yonetimin verecegi kararlar dogrultusunda tasarim
yapilir ve iiriinler bicim kazanir. Uriinlerin rakiplere oranla daha diisiik fiyali olup
olmayacagi, bir diger ifadayle maliyet diisiikliigiiniin temel politika olarak secilip
secilmeyecegi ya da kalitenin On plana ¢ikacag bir iiretimin benimsenip
benimsenmeyecegi gibi benzer sorulara dair cevaplar belirlenmelidir. Dolayisiyla

tasarima gecilmeden Once isletme politikasinin anlasilmasi 6nem tagimaktadir.
2- Pazarlama olanaklari

Uriiniin bulundugu pazardaki durum, satislarin durumu, gelecekte nasil bir pazar
ortam1 beklenmekte ve ne gibi degisiklikler planlanmakta, ongoriilmekte, ka¢ adet
rakip oldugu, bunlarin pazar paylari, hedeflenen bir pazara ilk defa girilecekse nasil
bir yol izlenmesi gerektigi, pazarda mevcut ise; pazar payinin nasil korunacagi veya
arttirllacagi gibi sorular isletme yonetiminin siirekli diisiinmesi ve buna gore hareket
etmesi gerektigi konulardir. Arz-talep dengesinin diizgiin bir sekilde kurulmasi ve

buna uygun iiretim yapilmasi gereklidir.
3- Mamul karakteristikleri

Uriin gelistirilirken, iireticiler ve pazarlama takim elemanlar1 i¢in detaylar verecek

sekilde iiriin 6zelliklerinin tanimi yapilir. Tanim ise su elementleri icerir™:
e Performans: iiriiniin oncelikli caligma karakteristigi.

e Ogzellikler: iiriiniin ek karakteristikleri.

e Giivenilirlik: {iriiniin muhtemel diisiis vakti.

e Dayaniklilik: iiriin yagam siiresi.

e Tamir edilebilirlik: tamirinin kolay olmasi.

e Estetik: goriiniis, his, ses.

>2 Biilent Kobu, Uretim Yonetimi, 10.bs. (istanbul: Avciol Basim-Yayin, 1999), 58.

3 S Rosenthal, Effective Product Design and Development, (Homewood: Business One
Irwin,1992)’den aktaran Bora Basok, “Tasarim-Pazarlama Ekseninde Yeni Uriin Gelistirme
Yontemlerinin Irdelenmesi” (Yiiksek Lisans Tezi, YTU Fen Bilimleri Enstitiisii, 2006), 27.
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® Ambalaj: ambalaj i¢cin gerekli malzeme, etiketleme, iscilik.
* Algilanan kalite: iiriiniin siibjektif popiilaritesi.

e Maliyet: liretim, servis vb. gibi maliyetler.

4- Ekonomik faktorler

Uriinii iiretmek icin gerekli yatirrm miktari, kar oranlari, olasi satis fiyatlar1 ve bu
fiyatlar ile rakip iriinlerin mali yonden karsilastirmalarinin yapilmasi, planlanan

aylik, yillik tiretim miktarlar1 kararlagtirilmasi gibi konulari igerir.
5- Uretim olanaklari

Tasarim sonucu {iretilebilecegi kabul edilen ve ekonomik analizlerle bunun
desteklendigi bazi tasarimlar gercekte iiretilemeyebilir. Buna sebep olarak da
malzeme, makine, iscilik gosterilebilir’®. Ayrica teknolojik gelismelerden ve
teknolojik imkénlarin varligi ya da yoklugu iiriin gelistirme faaliyetlerinde 6zellikle

karar alma asamasinda igletmelerin 6niinde 6nemli bir etken olarak durur.

Bu sayilanlara ek olarak da teknoljiyi de iiriin gelistirme faaliyetlerine etki eder.
Teknolojiyi takip eden degil teknolojiyi gelistiren, yaratan olmak artik ¢ok dnemli bir
hal almistir. Uriin gelistirme - teknoloji boyutunda bir diger etken de teknolojiye
alisma siiresidir. “Teknolojik iiriinlere aligma siiresi azaldikc¢a, teknolojik yenilikler
cabuk eskimekte ve kiiresellesmenin etkisiyle diinyanin herhangi bir yerinde ortaya
cikan bir yenilik ¢ok cabuk taklit edilmektedir. Bu nedenle isletmeler rekabet

istiinliigli saglamak icin siirekli yeni iiriin ve hizmetleri piyasa sunmaktadirlar™’.

2.4. Uriin Gelistirme Yaklasimlar

Uriin gelistirme yaklagimlar1 “seri iiriin gelistirme yaklasimi” ve “es zamanli iiriin
gelistirme yaklasimi1” olarak iki kisimda incelenir. Seri iiriin gelistirme yaklasimu;
tirlin gelistirme ¢aligmalarinin belirli bir islem sirasini takip etmesine dayanmaktadir.
Es zamanl iriin gelistirme yaklasimi ise, iiriin gelistirme calismalarinin ve siire¢

faaliyetlerinin es zamanli olarak gerceklestirilmesi esasina dayanir.

3 Kobu, age, 60.
55 Kumkumoglu, age, 39.
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2.4.1. Seri Uriin Gelistirme Yaklasim

Seri iiriin gelistirme yaklasiminda bir seri/sira mevcuttur ve siire¢ buna gore ilerler.
Bir asamadan diger asamaya ge¢mek icin dnceki asamadan onay alinma zorunlulugu
vardir, bir asama bitmeden digerine gecilmez, gecilemez. Ayrica gelistirme siirecinin
bir boliimiinde yapilan calismalar, diger boliimlerden tamamen bagimsiz ve farkli bir
sekilde yiiriitiilmektedir. Tiim bu Ozellikler beraberinde bircok problemi ortaya
cikarmistir. Sekil 10°dan da goriilebilecegi gibi siirece ait asamalarin sayist artmaka,
bu da gerek maliyet gerekse de zaman kaybi1 gibi problemlerde 6nemli 6lciide artisa
neden olmaktadir. Siireclerin birbirinden bagimsiz hareket etmesi neticesinde aninda
yapilamayan miidahale nedeniyle tasarimda yapilmasi istenen bir degisiklik, ancak
inceleme asamasindan sonra ortaya ¢iktig1 i¢in; tekrar basa doniiliip siire¢ neredeyse

tekrar ilk bastan yeniden baslamaktadir.

—— Tasarim Miihendisligi —

Tasarim N Dogrulama N Prototip . Inceleme
Tasarim Tekrar Uretim Test
Yenileme g Dogrulama ™~ N

Sekil 10: Seri Uriin Gelistirme Siirecinin Asamalari

Birol Akyiiz, “Uriin Gelistirme Calismalarinda Kullanilan Arag ve Teknikler: Tiirk
Seramik Sektoriinde Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii,
2007), 44.

Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda hizin ve esnekligin gerekliligi, tasarimin sikilikla
degismesinin getirdigi baski, Es Zamanl Uriin Gelistirme Yaklasiminin ortaya

56
cikmasina neden olmustur™.

2.4.2. Es Zamanh Uriin Gelistirme Yaklagim

Es zamanli miihendislik kavrami ilk defa 1986 yilinda ABD’de Savunma Analizleri
Enstitiisii tarafindan (IDA-Institute for the Defense Analysis), iiriiniin tasarim ve
tiretimi slireclerinin 1ilgili siireclerde es zamanli olarak ele alinmasimi saglayan
sistematik bir model olarak kullanilmistir. Es zamanli miihendislik; verimlilik, iiriin
gelistirme hizi ve iirlin kalitesini artiran ayn1 zamanda da iirlin maliyetini diisiiren

yeni bir tasarim felsefesidir. Uriin gelistirme calismalarina taraflarin erken

% Ureten, age, 183.
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asamalarda katiliminin saglanmasini, ekiplerin kullanilmasini ve iiriin gelistirme

siireclerinin es zamanli olarak ¢aligsmasini 6ng6rmektedir57.

Bu yaklagim ile arastirma gelistirme, miihendislik, planlama, iiretim, pazarlama, satin
alma boliimlerinin bir arada aym1 zamanda c¢alismasi hedeflenmistir. Gelistirme
siireci bu sayede daha etkili bir hale getirilmistir. Ayn1 zamanda da siirecin siiresinin

kisalmasi da saglanmistir.

Kavram Tk Tasanm Diizeltme \':‘3 f
M Tasarimu Tasarim ve De Zisiklikler Dagitim
Jeveout
Tacm | %3 %2 % 53 %15
Coiimler
Es zamanh o 20 % 13 %22 3
Miihendislik o 40
Ortanu Zaman Tasarrufu

Sekil 11: Es Zamanh Miihendislik ile Zamanin Etkin Kullanim

J.R. Hartly, Concurrent Engineering, (New York: Productivity Pres,1998)’den aktaran
Birol Akyiiz, “Uriin Gelistirme Calismalarinda Kullanilan Ara¢ ve Teknikler: Tiirk Seramik
Sektoriinde Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, 2007), 47.

Es zamanli miihendisligin iiriin gelistirme faaliyetlerine katkisini madde madde

siralayacak olursaksg,

o Uriin gelistirme siiresinin kisaltilmasi,

® Yiiksek kaliteli iiriinlerin gelistirilmesi,

e Uriin gelistirme maliyetlerinin azaltilmast,

e Uriinlerin teknolojik 6zelliklerinin gelistirilmesi,

e Miisteri beklentilerini karsilanmasi ve miisteri memnuniyetinin arttirilmas,

e Uriin gelistirme siirecinin herhangi bir asamasinda ortaya cikabilecek tasarim

degisikliklerinin en aza indirilmesi,
e Tasarim hatalarini en aza indirilmesi,

e [skarta ya da yeniden isleme kayiplarinin azaltilmasi,

57 X. Koufteros; A.G. Marcoulides, “Product Development Practices and Performance: A Structural
Equaition Modeling-Based Multi-Group Analysis”, Int. J. Production Economics, c. 103, s.1 (2006):
293-297°den aktaran Birol Akyiiz, “Uriin Gelistirme Caligmalarinda Kullanilan Ara¢ ve Teknikler:
Tiirk Seramik Sektoriinde Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Fen Bilimleri
Enstitiisii, 2007), 46.

58 Akyliz, age, 54.
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e Uretim maliyetlerinin azaltilmasi,
e Yiiksek kalite ve diisiik maliyet saglanmasi,

e Tasarim bolimii ile isletmenin diger boliimleri arasinda iletisim ve bilgi

aligverisinin arttirilmasi ve koordinasyonun saglanmast,

e Uriin ve siire¢ gelistirme ekiplerinin, tasarim iizerindeki incelemelerinin

kolaylastirilmast,

e Siireclerin ilerleyen asamalarinda beklenmeyen sorunlarin ortadan kalkmasinin

saglanmast,
e Ekip calismasinin gelistirilmesidir.

Bunlara ek olarak, iiriin gelistirme siirecinin hizlandirilmasi igin gerekli olan
milhendislik, pazarlama ve {iretim becerileri gelistirilir. Bu beceriler iiriinii
benzerlerinden aywran oOzelliklerin gelistirilmesini ve firmanin yiiksek fiyatlar
belirlemesini saglar. Ozellikle aym1 zamanda birden ¢ok proje yiiriiten firmalarda
hizli iiriin gelistirme, 6lcek ekonomileri ile sonuglanabilir. Olgek ekonomileri maliyet
azaltarak yeni miisterilerin ¢ekilmesi i¢in bir temel saglar. Stratejik ve isletme ici

avantajlar birlikte firmanin karhiliginm artirirlar™ .

Ancak bu teknigin uygulanmasi kolay degildir. Uriin gelistirme amaciyla birlesen
tiim calisanlarin ekip ¢aliymasina uygun olmas: gerekir. Ekibin birbiri ile siirekli ve
rahat bir iletisim kurabilecegi bir ortamin olusturulmasi isletmenin Onceliginde
olmalidir. Siirecin basinda ortaya ¢ikan bilgi paylasimi sonucunda bir fikir biriligine
varilincaya kadar gecen siire icinde, tiim fikirlerin ne sekilde paylasilacagi calisanlara
anlatilmali, diizen ona gore kurulmalidir. Performans degerleme siirecinin bir parcasi

olarak ekip calisanlari odiillendirilmelidir®.

2.5. Uriin Gelistirme Siireclerinde Kullanilan Teknikler

Onceki boliimlerde de ifade edildigi gibi iiriin gelistirme uzun bir siirectir. Bu siirecte
isletmelerin kullandiklar1 pek cok sayida teknik mevcuttur ve bu teknikler sayesinde
isletmeler problemlere ¢oziim bulur, iiriin kalitelerini gelistirerek rekabet giiclerini

dolayisiyla da performanslarim arttirirlar. Uriin gelistirme siireclerinde kullanilan bu

% Avsar, age, 49. .
% W. Dale Compton, Miihendislik ve Teknoloji Yonetimi, cev. Giil E. Okudan (Istanbul: Beta
Yayinlari, 1999), 303.
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teknikler, daha gelistirme siirecinin basinda fikirlerin olusmasi, toplanmasi
asamasinda baslayan ve bu fikirlerin iiriin olarak miisterilere sunulmasma kadar
gecen siire iginde kullanilan teknikler olarak tamimlanabilir. Uriin gelistirme

siireclerinde bu teknikleri kullanmanin faydalari,

e Verimlilik, kalite ve maliyetler iizerinde pozitif yonde etki etmesi,
o Uriin gelistirme hizinin artiriimasi,

o Uriin gelistirme hedeflerine ulasilmast,

e Isletme ve iiriin gelistirme performansinin iyilestirilmesi,

e Boliimler ve calisanlar arasi iletisimin gelistirilmesi,

¢ Koordinasyonun saglanmasi,

e Ekiplerin basarisinin artmasi,

e Qelistirilen iirlin sayisinin artirilmast,

e [sletmenin biiyiime hedeflerine ulasmast,

o Uriin gelistirme ¢aligmalarinin planlanmasi ve yonetimi,

e Uriin gelistirme stratejilerinin uygulanmast,

e Miisteri memnuniyetinin saglanmasi,

e QGelistirilen triinlerin pazardaki satis basarisinin artmasi,

. Isletmenin rekabet giiciiniin artmast,

e Isletmenin iiriin yelpazesinin gelistirilmesi,

. isletme karlhiliginin artmasi,

e Uriin gelistirme hizinin artmast,

® Yeni iirlinlere yapilan yatirimlarin geri doniisiimiiniin hizlanmast,
¢  Ar&Ge calismalarinin veriminin artmasi seklinde siralanabilir®.

Isletmelerin iiriin gelistirme siireclerinde en ¢ok kullanilandiklari arac¢ ve tekniklerin

genelde Beyin Firtinasi, Pareto Analizi, Sebep-Sonu¢ Diyagramlari, Deger Analizi,

61 Akyliz, age, 69.
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Kiyaslama, Bilgisayar Destekli Sistemler, Yapay Zeka, Yeniden Tasarim ve Kalite

Fonksiyonu Yayilimi olarak siralanabilir.

A B C
Kalite
A-B-C
Birbirinden
Fiyat ~ Farkli
Isletmeler
Marka Bagimliligi —
~
Isletmenin Imajt -
\~ —y ~
—
Teslim Siiresi \/ 57
) ( d
Satis Orgiitii b
\~ N
Satig Sonrasi
Diisiik Yiiksek

Sekil 12: Uriin Gelistirmede Kullanilan isletmeler Arasi Kiyaslama Cizelgesi

Hayri Ulgen, Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim, 2.bs. (Istanbul: Literatiir Yayinlar,
2004), 275.
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3. URUN GELiSTiRME SURECINDE AR&GE VE TASARIM

Bir isletmenin basarisi, pazardaki kullanici beklenti ve isteklerini detayli bir bicimde
belirleme, bu beklentilere cevap verecek diizeyde yeni iiriinleri hizli ve makul bir
maliyet ile iiretme giicli ile dogru orantilidir. Burada ozellikle iiretim kisminda
Arastirma ve Gelistirme departmaninin ve bunun altinda yapilan tasarimim Snemi
biiyiiktiir. Uriin Gelistirme, Ar&Ge ve Tasarim arasindaki ana kiime-alt kiime

iliskisini asagidaki sekilde net bicimde gorebiliriz.

Uriin Gelistirme

AR&GE

Sekil 13: Uriin Gelistirme-Ar&Ge ve Tasarim Kavramlarmn iliskisi

3.1. Ar&Ge Kavramm

Uriin gelistirme, isletmelere ait tiim departmanlarin iginde yer aldigi ortak bir
calismadir. Ar&Ge departmani da , “liriin gelistirme” faaliyetleri i¢inde Onemli

gorevlere sahip olarak bu calismada yer alir.

“Arastirma ve deneysel gelistirme; insan, kiiltiir ve toplumun bilgisinden olusan bilgi
dagarciginin arttirnllmas1 ve bu dagarcigin yeni uygulamalar tasarlamak {izere

kullanilmasi icin sistematik temelde yiiriitiillen yaratici calismalardir™®.

Uriin gelistirme, bir ihtiyaci karsilamak iizere yeni bir iiriin tasarlamak veya mevcut
bir iirlinde miisteri ya da pazarn istedigi degisiklikleri yapmaktir. Ar&Ge ise,
isletmelerde yeni l{irlinlerin ortaya cikarilmasina yonelik sistemli ve yaratici

calismalar biitiiniidiir®.

62 Payzin, age, 9.

% M.A. Annacchino, “New Product Development” (New York: Elsevier, 2003)’den aktaran Birol
Akyiiz, “Oriin Gelistirme Calismalarinda Kullanilan Arag ve Teknikler: Tiirk Seramik Sektoriinde Bir
Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, 2007), 12.
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Ar&Ge faaliyetlerinin kapsami genis olmakla birlikte soyle bir 6zet yapmak
miimkiindiir. Bilimsel ve teknolojik alanlardaki belirsizlikleri gidermek amaciyla,
bilim ve teknolojinin gelismesini saglayacak yeni teknik bilgilerin elde edilmesi;
yeni iiretim yontem, siire¢ ve islemlerinin arastirilmasi veya gelistirilmesi; yeni
iriinler, madde ve malzemeler, araclar, gerecler, islemler, sistemlere yonelik olarak
yeni yontemler gelistirilmesi veya yeni teknikler iiretilmesi; bir iiriiniin maliyetini
diistiriicii, kalite, standart veya performansim yiikseltici yeni teknolojilerin
arastirllmasi; yeni ve Ozgiin tasarima dayanan yazilim faaliyetleri Ar&Ge

faaliyetlerinin kapsamina girerler“.

Piyasaya yeni iirlin ve hizmet sunmak isteyen isletmelerin, Ar&Ge’ye ve yenilikg¢i
pazarlama yaklasimlarina ¢ok ©nemli miktarlarda finansal yatirimlar yapmasi
gerekmektedir. Ornegin, 120. yilim geride birakan Bosch grubu, son 10 yilda
cirosunu tiim diinyada ikiye katlamistir. Bu basarisinin arkasinda yenilik¢ilik
felsefesi yatmaktadir. Bosch grubu, 2006’da 42 milyar Euro’luk cirosunun %7’ sini
Ar&Ge faaliyetlerine, %7’sini de bu calismalan iiretime ¢evirebilecek yatirnmlara
harcamistir. Yine 2006 yilinda Bosch firmasi toplamda 6 milyar Euro’yu Ar&Ge,
yenilik, gelisim projeleri kapsaminda olan projelerde degerlendirmistir. Tiirkiye
Bosch’ta da calisanlardan gelen 13 bin 300 Oneri milyonlarca Euro’luk tasarruf
saglamis, yenilik giicli Tiirkiye organizasyonunu 140 iilke i¢ginde Bosch’un en hizh

biiyiiyen, en karli operasyonu haline getirmistir®.

Isletmler Ar&Ge calismalarinin sonuglarin1 uzun siireler sonunda alabilirler.
Caligmalarinin sonug¢lanip iiriiniin kullanicisina ulastigt siireler cesitli sektorlerde ve

cesitli is kollarinda farklidir®®:

e Otomobil Govdeleri 2 Yil

e Otomobil Motorlar1 4-7 Yil
e Radyo ve Televizyonlar 6-12 Ay
e Jletisim Araclar 4 Y1l

64 Payzin, age, 12.

65 “Aragtirma Gelistirme”, Capital Strategy, (Subat 2007): 16’dan aktaran Siireyya Kumkumoglu,
“Uluslar arasi Pazarlarda Yeni Uriin Gelistirme Stratejisi Agisindan Rekabet Avantaji ve Tiirk Ev
Tekstil Sektorii Uzerine Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2007), 40.

% Kobu, age, 59.
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e Ucak 5-15 Y1l

e Ev Araclan 2 Yil
e Gemi 6-12 Ay
* Moda Birka¢ Hafta

Teknolojik yeniliklerin takip edilmesi, gelistirilmesi, iiretim siirecine adapte edilmesi
ve is giicli niteliginin arttirllmasi1 Ar&Ge faaliyetleri ile saglanabilir. Her gelen yeni
teknoloji, eski teknolojinin yerini alarak o alandaki bir ihtiyac1 karsilamaktadir.
Gliniimiiz pazarlarinda yaygin olan bulunan bulasik makinesi, sa¢ kurutma makinesi,
bilgisayar, elektrikli siipiirge, tiras makinesi gibi iiriinler 100 y1l 6nce olmayan fakat

giinlimiizde standart iiriinler haline gelmis orneklerdendir®’.

Ar&Ge faaliyetleri kendi icinde dort asamada ilerler. “Temel ya da kuramsal
arastirma”, olayin ticari ya da iiriin tasarimindan daha ¢ok bilimsel tarafiyla ilgilenir.
Bilimsel olmasinin getirdigi dezavantaj ise maliyettir. Bilimsel aragtirmalar ciddi
anlamda maliyetli ve biiyiik ¢caba gerektiren arastirmalar oldugundan her isletmenin
altindan kalkabilecegi faaliyetler degildir. Cok az sayida isletmenin ya da biiyiik
kurumlarm bu yiikiin altinda kalkmaya giicii ve imkam vardir; General Motors,
Boeing, IBM bunlarin en iyi ornekleridir. Ancak daha once de ifade edildigi gibi
isletmelerin ileride meyvesini alacagi diisiiniilerek bu faaliyetlerin gerceklestirilmesi
gerekir ve bu yiizden kazang amaci giitmeyen, arastirma gruplari, enstitiiler ya da
tiniversiteler devreye girerek isletmeler ile ortaklasa caligirlar. Buradan c¢ikan
sonuglar ikinci agama olan “uygulamali iirlin arastirmasi” asamasinda degerlendirilir
ve yorumlanir. Isletmeler, kazang saglayacagi ongoriilen fikirlerini bu asamada
pazarlanabilir iirlinlere doniistiirmelidirler. Elde edilen sonuglar dogrultusunda yeni
trlinlerin gelistirilmesi, var olan iriinlerde sinirli degisikliklere gidilmesi, {iriin
ambalajlarinda degisiklik gibi kararlar yine bu asama da alinir. Uciincii asamada yani
“lirtin gelistirme” de deneme yanilma yolu ile yapilan ve birbirini takip eden
tasarimlar sonucu model gelistirilir. Ar&Ge’nin son asamasinda ise artik pazara

o . 68
sunulacak {iiriin i¢in son tasarim yapilir ve siire¢ tamamlanir .

Kiiresel kaliteden bahsederken uluslararasi sirketlerin  Ar&Ge  yoniindeki

calismalarindan da bahsetmek gerekir. Uluslararas: sirketler faaliyet alanlarimin

67 Kumkumoglu, age, 39.
%8 Demir, age, 142.
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genisligi ile dogru orantili olarak aslinda daha fazla Ar&Ge faaliyetlerine ihtiyag
duyarlar. Farkli cografyalardaki, farkl tiiketicilerin ihtiyaglarina ve birbirinden farkli
gerek yasal gerekse de ortam sartlarinin gerekliliklerine uygun iiriin gelistirmek
uluslar arasi isletmelerin Onceligi oldugu icin Ar&Ge faaliyetlerinin tek bir merkez
yerine belli merkezlere dagitimi giindeme gelebilir. Ancak bu gibi durumlarda
yasanmast muhtemel kiiltiirel catismalarin ve bilgi transferlerindeki sorunlarin,
verimliligi etkileyecegi ve siirecin ilerlemesini zorlastirabilecegi de unutulmamasi

gerekir.

Ekonomideki yenilik, girisimcilik ve rekabet potansiyelinin siirdiiriilmesi egitimdeki
siirekli iyilestirme ile dogrudan iliskilidir. Ekonomi ile egitimin kesisiminde bir
ilkenin bilimsel ve teknolojik Ar&Ge sistemi yer alir. Ar&Ge sistemi bir yandan
ekonominin ihtiya¢c duydugu yenilik, girisimcilik ve biiylimeyi tetiklerken bir yandan
da nitelikli insan kaynaklarinin yetismesine ve siirekli iyilesmesine katki yapar.
Ayrica artan ekonomik dinamizm, rekabet potansiyelini de arttirir®. Yapilan basarilt
liniversite-sanayi isbirlikleri sonucu isletmeler iiriin gelistirme faaliyetlerinde, yalniz

bir adim degil birka¢ adim birden, rakiplerden 6ne gecmis olurlar.

Emek, zaman ve para harcanarak yapilan Ar&Ge faaliyetlerinin, kabiliyet, tecriibe ve
sabir gerektirdiginden, Ar&Ge faaliyetlerinin 6zendirilmesi, saglanacak teknik ve
ekonomik desteklere ek olarak, bu faaliyetler ile ortaya cikan yeniliklerin korunmasi

gerekir70. Bu da patentler ile miimkiin olabilmektedir.

Patent bagvurular1 bir iilkedeki iiretilen ve kullanilan bilginin, inovasyonun ve
Ar&Ge faaliyetlerinin yogunlu derecesini ifade eden onemli bir gosterge olarak
kabul edilmektedir. Bu nedenle, cesitli ulusal ve bolgesel inovasyon derecelerinin
kargilastirilmasinda patent verilerinin kullanilmasi literatiirde sik¢a rastlanan bir
durum olarak ortaya ¢ikmaktadir’'. Bu calismada, 2008 yilna ait Avrupa Patent
Ofisine ait verilerden yola ¢ikarak hazirlanan tablodan yararlanilacaktir. Tablo 6’da
2007 ve 2008 yillarina ait Avrupa patent ofisine yapilan patent bagvurularini

gosterilmektedir.

% Uzeyir Aydin, Ahmet Oguz, “Teknolojik Yenilik ve Bulusculuk icin Tiirkiye’de Egitim ve Insan
Kaynaklar Stratejisi”, Bilgi, Ekonomi ve Yonetim, (Ankara: Tiibitak Yayinlar,2008), 111-125

M. Kaan Dericioglu, “ Yenilik ve Isbirliklerinde Buluslar, Patent ve Rekabet Giicii”, TTGV
Yenilesim Dergisi, s.1 (2009): 63.

"I Kalga, age, 116.
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Tablo 6: Avrupa Patent Ofisine 2008 ve 2007 Yillarinda
Yapilan Patent Basvurular:

2008 2007 2008 2007
Almanya DE 26653 25190 | Polonya PL 167 104
Fransa FR 9050 8359 | Slovakya Sl 129 115
Hollanda NL 7289 7118 | Cek Cum. Ccz 111 96
isvigre CH 5972 5871 | Macaristan HU 107 100
Bir. Krallik GB 5068 4995 | Yunanistan GR 91 83
italya IT 4343 4408 | Portekiz PT 83 71
isveg SE 3140 2730 |Kibris Rum K. | CY 57 42
Belgika BE 1900 1898 | Letonya LV 44 20
Finlandiya | FI 1780 2036 | izlanda IS 37 36
Danimarka DK 1586 1400 | Malta MT 27 24
Avusturya AT 1492 1382 | Slovakya SK 25 19
ispanya ES 1322 1283 | Hirvatistan HR 25 38
Norveg NO 490 442 | Romanya RO 18 16
irlanda IE 484 423 | Monoca MC 16 11
Liechtenstein | LI 230 238 | Bulgaristan BG 15 16
Loksemburg |LU 221 259 | Litvanya LT 11 9
Turkiye TR 193 146 | Estonya EE 7 13

Avrupa Patent Ofisi (http://www.epo.org) [19.05.2009 ]

“Tiirkiye’de patent basvurularinin bu kadar az olmasinin nedenleri su

edilmektedir.

e Patent Ar&Ge faaliyetlerinin meyvesidir.

faaliyetlerine yeterince onem verilmedigini gostermektedir.

sekilde ifade

Bu durum Tirkiye’de Ar&Ge

e Tiirkiye’de sanayide faaliyet gosterenler ve AR&Ge faaliyetlerinde bulunanlar

patent haklarinin neler oldugunu yeterince bilmemektedirler. Dolayisiyla,

5572

inovasyonu meydana getirseler dahi, patent bagvurusu yapmamaktadirlar”'”.

Yine ayn: yillarda ayn1 kurumca verilen patent sayilarinin analizi yapildiginda da

iilke siralamasi ¢ok da fazla degismemektedir. Gelismis olan iilkelerin Ar&Ge

faaliyetlerine verdikleri 6nem agikg¢a goriilebilmektedir. Ar&Ge faaliyetlerine verilen

Onemi, tlkelerin gayri safi yurt ici hésilalarinin ne kadarlik bir bolimiinii Ar&Ge

faaliyetlerine ayirdiklarindan da goriilmektedir.

2 age, 119.
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Sekil 14: 2006 Yihnda Ulkelerin Ar&Ge Harcamalarinin G.S.Y.I.H. icindeki
Yiizdeleri

Avrupa Istatistik ~Kurumu  (http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-SF-08
91/EN/KS-SF-08-091-EN.PDF) [15.06.2009]

Tiim veriler dikkatlice incelendiginde goriilecektir ki, Tiirkiye nin patent bagvurular
oldukca diisiik seviyede olmakla beraber gelismis iilkelerle olan biiyiik farki 6ne
cikmaktadir. Tiirkiye'nin gelismis tilkelere ulasmak i¢in ne kadar uzun bir yolda
ilerlemesi gerektiginin bir kez daha ortaya ciktigi soylenebilir. Diinyanin Ar&Ge
harcamalariin GSYIH icindeki en biiyiik paya sahip iilkesi Isve¢’tir. % 3,73 ile
birinci olan Isve¢’i % 3,43 ile Finlandiya, % 3,20 ile Japonya izlemektedir. Amerika
Birlesik Devletleri % 2,62 ile 27 Avrupa iilkesinin ortalamasinin oldukca
izerindedir. Bu ortalamanin diisiik olmasinin en biiyiik sebebi AB’ye katilan her yeni
liyenin AB ortalamasim diisiirmesidir. Ozetlemek gerekirse, Tiirkiye inovasyon
konusunda, cok zayif ve etkisi ¢cok diisiikk kalmaktadir. Ancak, eski yillarla
kargilastirildiginda Tiirkiye’nin belli bir sicrama yaptigin1 ancak bu sicramanin

yetersiz oldugunu belirtmek gerekir.

Bu noktada yapilacak en temel is, Ar&Ge faaliyetlerine daha fazla 6nem verip, daha
fazla yatinm yapilmasina imkan saglamaktir. Tiirkiye’de Ar&Ge faaliyetlerinin
arttirilmasi igin, sadece devletin caba sarf etmesi yeterli olmaz. Isletmelerin de bu
calismalar icinde aktif rol oynamalar1 gerekir. Bu esnada da devlet ve liniversiteler

ile igbirlikleri yapilmalidir.

49



Ekonomideki yenilik, girisimcilik ve rekabet potansiyelinin siirdiiriilmesi egitimdeki
stirekli iyilestirme ile dogrudan iligkilidir. Ekonomi ile egitimin kesisiminde bir
ilkenin bilimsel ve teknolojik Ar&Ge sistemi yer alir. Ar&Ge sistemi bir yandan
ekonominin ihtiyac duydugu yenilik, girisimcilik ve biiylimeyi tetiklerken bir yandan
da nitelikli insan kaynaklarinin yetismesine ve siirekli iyilesmesine katki yapar.
Ayrica artan ekonomik dinamizm, rekabet potansiyelini de arttirir’”. Yapilan basarilt
iniversite-sanayi isbirlikleri sonucu isletmeler iiriin gelistirme faaliyetlerinde, yalniz

bir adim degil birka¢ adim birden, rakiplerden 6ne gecmis olurlar.

3.2. Tiirkiye’de Ar&Ge Destekleri

Diinya iizerinde piyasalarda séz sahibi olmak isteyen gerek isletme, gerekse de
tilkelerin Ar&Ge ve yenilik faaliyetlerine 6nem vererek bu konnudaki kabiliyetlerini
gelistirmleri gerekir. Bilgi ve teknoloji transferi ile {iirlin veya hizmet iireten

isletmelerin veya iilkelerin uzun vadede basarili olmalar1 zor bir ihtimaldir.

Bugiine kadar yapilan uygulamalarda isletmeler, agirlikli olarak alet/techizat alimui,
lisans ve know-how gibi dogrudan teknoloji transfer mekanizmalarini tercih etmis,
buna karsin Ar&Ge ve daha ileri Ar&Ge derinligi iceren iiniversite-sanayi isbirligi
gibi mekanizmalarin1 tercih etmemistir. Bunun sonucunda, Tiirkiye’de teknoloji
tiretimi diisiik diizeylerde kalmistir ve teknolojik olarak disa bagimlilik yiiksek
seviyede gerceklesmistir. Her 100 birimlik ihracat i¢in 70 birim ithalat yapilmasi ve
bu ithalatin i¢cinde teknoloji gerektiren ara mallarin oraninin oldukcga yiiksek olmasi

bu konuda verilebilecek bir 6rnek olarak ortaya glkmaktad1r74.

Konunun 6neminin kavranmasi ile 2008 yilinda c¢ikarilan “Ar&Ge Faaliyetlerinin
Desteklenmesi” hakkindaki kanunla, Ar&Ge ve yenilik yoluyla iilke ekonomisinin
uluslararas: diizeyde rekabet edebilir bir yapiya kavusturulmasi icin teknolojik bilgi
iretilmesini, iirlinde ve iiretim siireclerinde yenilik yapilmasini, {iriin kalitesi ve
standardinin  yiikseltilmesini, verimliligin artirilmasini, iiretim maliyetlerinin
diistiriilmesini, teknolojik bilginin ticarilestirilmesini, rekabet oncesi isbirliklerinin
gelistirilmesini, teknoloji yogun iiretim, girisimcilik ve bu alanlara yonelik yatirimlar

ile Ar&Ge’ye ve yenilige yonelik dogrudan yabanci sermaye yatirimlarinin iilkeye

 Aydmn, age, 111-125 _
™ Ferhat Kara, “ Universite & Sanayii Isbirligi ve Yenilik¢ilik”, TTGV Yenilesim Dergisi, s.1
(2009): 58.
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girisinin hizlandirilmasmi, Ar&Ge personeli ve nitelikli isgiicii istihdaminin

artiritlmasini desteklenmesi ve tesvik edilmesi amaglanm1§t1r75.

Ozellikle Ar&Ge faaliyeti yapan isletmelere bu kapsamda vergi ve stopaj indirimleri,
sigorta prim destekleri ile bazi vergilerden istisnalar saglanip, ozellikle gelistirilen

proje, calisma ve igbirliklerinin maddi anlamda desteklenmesinin 6nii acilmistir.

Ancak, ilgili kanunda hangi faaliyetlerin Ar&Ge kapsaminda degerlendirilecegi

belirtilmis olunup buna gore;

e Bilimsel ve Teknolojik alanlardaki belirsizlikleri gidermek ve bunlari
aydinlatmak amaciyla, bilim ve teknolojinin gelismesini saglayacak yeni teknik

bilgilerinin elde edilmesi,

® Yeni yontemlerle yeni iiriinler, madde ve malzemeler, araglar, gerecler, islemler,
sistemler gelistirilmesi, tasarim ve ¢izim ¢aligmalar1 ile yeni teknik ve prototipler

iiretilmesi,
® Yeni iiretim ydntem, siire¢ ve islemlerinin arastirilmasi veya gelistirilmesi,

e Bir iirlinlin maliyetini diisiiriicli, kalite, standart veya performansini yiikseltici
yeni tekniklerin veya teknolojilerin arastirilmasi, Ar&Ge faaliyetleri icinde

sayilmaktadir ve sozii edilen destek, tesviklerden yararlanabilecektir.

Buna karsin, pazar arastirmast ya da satis promosyonu, kalite kontrol, sosyal
bilimlerdeki arastirmalar, petrol, dogalgaz, maden rezervleri arama ve sondaj
faaliyetleri ile Icat edilmis ya da mevcut gelistirilmis siireglerin kullammi Ar&Ge
faaliyeti olarak sayilamaz ve ilgili tesvik ve desteklerden de yararlanamaz olarak

belirtilmistir.

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulunun agikladigi "Gelismelere Iliskin
Degerlendirmeler ve Kararlar" adli rapora gore; 2009 Kasim ayi itibariyle, 6zel
sektoriin Ar&Ge projelerine, TUBITAK ve Dis Ticaret Miistesarligi (DTM)
kaynaklarmmdan 353 milyon TL destek saglandi. Bu tarihe kadar sektdrden gelen
proje basvurusu 1.847 olurken, bunlardan 1.118' ine destek karar1 verildi. Fakat bu
rakamlar, 2008-2012 Stratejik Plani'nda Ongoriilen 2009 hedefinin gerisinde

kalimacagim1 gostermektedir. Planda, 2009’da 0zel sektore verilen Ar&Ge

75 “Arastirma ve Gelistirme Faaliyetlerinin Desteklenmesi Kanunu” ( 5746 S.K.), Resmi Gazete,
26814 (12.3.2008)
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desteklerinde 2.200 adet proje bagvurusuna ulasilmasi ve bunlardan 1.215'inin
desteklenmesi, toplam destek 6demesinin ise 367 milyon TL olmasi ongoriilmiis

idi’®.

3.3. Universite ve Sanayi isbirlikleri: Teknoparklar

Arastirma gelistirme faaliyetlerinden daha hizli ve daha basarili sonuglarin alinmasi
bilginin, tecriibe ile igbirligi yapmasi sonucunda olusabilir. Bu konuda, bilginin
kaynaginda yer alan iiniversitelerin, uygulama sahasinda yer alan isletmeler ile ortak
calismast bir sinerjinin acgiga ¢ikmasinda 6nemli rol oynar. Ancak, bu sinerjinin

olugmast i¢in her iki tarafa da gorevler diismektedir.

Universitelerin, sanayi ile isbirligi igin talep geldiginde ilgilenmek yerine, 6n tepkisel
yaklagimlar sergilemesi ve 6zellikle arastirma faaliyetlerini iiniversite-sanayi-toplum
igbirligi eksenine oturtmasi daha yararli olabilcektir. Sanayi tarafinda da, cok diisiik
Ar&Ge yatkinligt olan sanayicilerin, Ar&Ge konusundaki diistincelerini
degistirmeleri uygundur. Bunun gerceklesmesi, kiiresel rekabetin dinamiklerinin
devreye girmesi ve bu rekabet ortaminda, isletmelerin Ar&Ge ve yenilik olmadan
yasama sanslarinin fazla olmadigini farkina varmalart ile miimkiin olabilecektir.
Dolayisiyla tiniversite & sanayi isbirligi icin ortam olusacaktir. Ancak, her iki taraf
arasindaki beklenti ve anlayis farkliliklarindan &tiirii, isbirliklerinin kendiliginden
olusacagin1 beklemek yanlis olur. Bu yiizden, iiniversitelerin bilgiden deger iiretme
yatkinhigin1  artiracak, sanayicileri de Ar&Ge’ye duyarli hale getirecek
mekanizmalarin olmasi gerekir77. Bu mekanizmalarin basinda da teknoparklar

gelmektedir.

Ar&Ge ve yenilik faaliyetlerine verilen 6nem, gelismis iilkelerde 1950’1 yillarda
baslamig, 1970’li yillarda hiz kazanmistir. Bu iilkeler, biiyiik biitcelerle Ar&Ge
faaliyetlerini tesvik etmis, {iiniversite-sanayi isbirligine ve yeni girisimlerin
olusmasma destek vermislerdir. Universite-sanayi-devlet isbirligi modeli temel
alinarak olusan teknoparklar, belirli bolgelerde girisimciligi desteklemek ve
tiniversite ile sanayi arasindaki bilgi aligverisi i¢in ortam hazirlamak amaciyla
kurulmuslardir.1980°1i yillarda Tiirkiye’de teknopark kurma diisiincesi ortaya ¢ikmis,

ancak teknoparklarin kurulmasi, isletilmesi ve denetlenmesi ile ilgili yasal mevzuat,

7® http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021605/23929 [15.03.2010]
" Kara, age, 61.
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4691 sayili ve 26/06/2001 kabul tarihli Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kanunu ve
akabinde 19/06/2002 kabul tarihli Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Uygulama

Yonetmeligi ile diizenlenmistir’®.

Uluslararas1 Bilim Parklart Birligi (IASP)’nin tanimina gore, Teknopark; bir veya
birden fazla tiniversite veya diger yiiksek ogretim kurumu ve arastirma merkezleri
ile, resmi veya faaliyet bazinda iligkili, biinyesinde bilgiye ve ileri teknolojilere
dayali sanayi firmalarinin kurulup gelismesini tesvik etmek iizere tasarlanmis, icinde
yer alan kiract sirketlere, teknoloji transferi ve is idaresi konularinda destek
saglayacak bir yonetim fonksiyonuna sahip, tesvik ve miilkiyete dayali bir

tesebbijstijr79.

Teknoparklarda, savunma sanayi ve bilisim basta olmak iizere, kimya, cevre ve
enerji, yer ve deniz bilimleri ve gida sektorlerinden sirketlere oncelik verilmekte,
buna karsin giiriiltiiyli de kapsayan cevre kirliligine neden olabilecek, Ar&Ge’ye
dayali olmayan, ticari amaca yonelik rutin iiretim, fason iiretim gibi faaliyetler

yonetimlerden izin alamadigindan teknopark icinde yer alamamaktadir®.

Biyoteknoloji D 4
Enerji+Cevre : 9

=]
(7]
= o
5 Blektronik I: 6
°
= Gen 2
: 0
[y
Biligim | ] 60
Malzeme | ] 10
(%) Dagilimi

Sekil 15: Tiibitak-Mam Teknoparkinda Faaliyet Gosteren Firmalarin Dagilim

http://www.marmarateknokent.com.tr/UserFiles/istatistik.x1s [15.03.2010]

Teknoparklarda yer alip, Ar&Ge faaliyetinde bulunan isletmelerin vergi ve bazi
prosediir, engellerin azaltilmasi yoniinde avantajlari bulunmaktadir. Bu avantajlar

kurumlar vergisi muafiyeti, gelir vergisi muafiyeti, KDV muafiyeti, vergisiz makine

® Oguz Alpay Aydin, Atanur Osmancavusoglu, “Teknopark istanbul”, SSM Dergisi, s.3 (2009): 52.
" http://www.akerpatent.com/dokuman1 [15.03.2010]
% Hande D. Siizer, “Tiirkiye nin Silikon Vadileri” Capital Dergisi, s.3 (2004): 30.
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ve techizat alimlari, yabanci uyruklu yonetici ve yetismis, vasifli Ar&Ge personeli
calistirilabilme imkani, ucuz enerji kullanimi, serbest bolgeden gelir transferi, ihracat

fiyatina mal satin alabilme olarak siralanabilir®’.

Ancak teknoparklarin yararlarin1 sadece vergi avantaji ve hafifletilmis prosediirler
olarak smirlamak yanlis olur. Yeni iiriin gelistirmek isteyen bir isletme, Ar&Ge
faaliyetlerini bu teknoparklarda siirdiirdiigii takdirde, bu sayilan avantajlara ek
olarak uygun bir ¢calisma atmosferine, iiniversiteler ile eskiye oranla daha sik iliski
icinde olabilme, yine iiniversitelerin altyapi,laboratuar gibi imkanlarindan daha kolay
yararlanabilme, benzer Ar&Ge uygulamalarn yapan isletmlerin bir arada bulunmasi
sonucu ortaya c¢ikan sinerjiden yararlanma imkanina sahip olma gibi avantajlara da
sahip olacaktir. Universiteler de, sanayii ile daha ¢ok calisip, teorik bilgileri
arastirma, bu arastirmalarin ekonomik sonuclara doniismesi, daha ¢ok arastirma ile
daha iyi bir egitim ortamina sahip olma, yeni fikirlerin daha ¢ok ortaya ¢ikmasi

P . . e .. ~ 2
sonucu yeni girisimcilerin yetistirilmesi imkanlarina kavusacaktir®.

Teknoparklarin faydalarini sadece isletme ve iiniversite diizeyinde incelemenin yani

sira, iilke i¢in katkilarini da goz ardi etmemek gerekir. Bu katkilar;
o Universite-sanayi iligkilerinin somut isbirligine doniismesi,

e Yiksek teknoloji kokenli yeni sirketlerin kurulmasi ve kiiciik sirketlerin

biiylimesi,

e Universitelerdeki akademik bilginin teknolojik iiriinlere doniismesi ve teknoloji

transferi,
e Sanayi iiriinleri i¢inde yerel katkinin artmasi,
® Ar&Ge faaliyetlerinin ve Ar&Ge geri doniis oraninin artmas,
e [hracat oraninin artmas,
¢ Disa bagimliligin azalmasi,
® Yabanci yatirimin artmast,
® Ar&Ge agirlikh faaliyetlerle bolgesel ve yerel ekonominin yeniden yapilanmas,

e Yorenin ekonomik faaliyetlerinin gesitlendirilmesi, verimliligin arttirilmast,

8 age, 30
82 http://www.atateknokent.com.tr/techno.asp?x=30&Ing=tr [15.03.2010]
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e Bolgedeki yatirim, yenilik ve Ar&Ge kapasitesindeki dengesizligin giderilmesi
e Bolgeye yeni istihdam alanlart acilmasi ve beyin gociiniin 6nlenmesi,

e Bilgi tabanli, ileri teknoloji iireten ve/veya yenilik¢i firmalarm olusumu ve

biiylimesi,

e Universitelerin arastirma altyapisina ayrilan kaynaklarin  daha verimli

kullanilmasi,

e Ulkenin teknolojik ve dolayistyla ekonomik diizeyinin yiikselmesi, gelismis

innovasyon,
o Ulkenin uluslararas: rekabet giiciiniin artmast,

e Biitiin bunlarin sonucu olarak, iilkede refah diizeyinin yiikselmesi seklinde

stralanir™,

Tiirkiye’de arastirmaci sayist ve arastirma altyapist sinirli olmasinin yani sira,
arastirmalarin deger iiretmesi konusunda sikintilar yasandigi sdylenebilir. Bu yiizden,
sinirli kaynaklarin daha etkin kullanimi agisindan kurumsal ({iniversite&sanayi
igbirliklerinin gec kalmadan ortaya c¢ikmasi igcin gerekli mekanizmalarin
olusturulmas ¢cok 6nemli hale gelmektedir. Universite ve sanayi arasindaki iliskiler
ancak bu tiir esnek mekanizmalarin olusturulmasiyla gelistirilebilir ve sanayi tarafini
Ar&Ge icin daha talepkar hale getirilebilir. Ar&Ge ig¢in, talep olmadig: siirece,
sanayiye yonelik ne kadar program arz edilirse edilsin, bu programlarin gercek

4
amacina ulagmasi zordur™.

3.4. Tasarim Kavrami

Uriin gelistirme ve Ar&Ge nin temelinde yer alan yeni fikrin somut olarak ortaya
cikmasi tasarim sayesinde gerceklesir. Burada ilk akla gelen somut nesne yeni iiriin

olsa da, bunun yaninda siireclerin, hizmetlerin tasarimi da s6z konusu olabilmektedir.

Tasarim kelimesi, kullamldig1 ortama bagl olarak,”bir plan, siire¢c” ya da “bir eskiz,
model, motif, gorsel kompozisyon, stil” anlamina gelir. Ama¢ anlaminda “dizayn /

tasarim” bir hedef ve siire¢ ima eder. Cizim / grafik anlaminda ise bir planin bir

83

age
% Ferhat Kara, “ Universite & Sanayii Isbirligi ve Yenilik¢ilik”, TTGV Yenilesim Dergisi, s.1
(2009): 61.
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eskiz, desen ya da gorsel kompozisyon yoluyla bitirilmesini belirtir. O halde

kelimenin kokeninin incelenmesi asagidaki esitlige yoneltir.
TASARIM = AMAC + CiziM

Bu durumda tasarimi bir amag¢, plan veya hedef dogrultusunda bir fikri

bicimlendirmek i¢in ¢izim, model veya eskiz yapmaktir seklinde tanimlayabiliriz 8

“Meslegi topluma katan ve sirketin farkli birimlerine girme ve ara birim olma
olanaklarint anlatan énemli uzmanlik alanlarina ait dort tip tasarim vardir: Cevresel
Tasarim, Uriin Tasarimi, Ambalaj Tasarimi ve Grafik Tasarim”®, Bir isletme
acisindan cevre tasarimi ile kastedilen calisma mekéanlari, fabrikanin, etkinlik
alanlarinin tasarimidir. Grafik tasariminda ise amaclanan belli bir kurumsal kimligin
olusturulmasi yoniinde yapilan ¢calismalar 6n plana ¢ikmaktadir. Ambalaj tasariminda
ise adindan da anlasilabilecegi gibi iiriinii tutundurmaya yonelik etki yapacak iiriin

ambalaj1 tasarimi one ¢cikmaktadir.

Tasarim dendiginde herkesin aklina “Uriin Tasarimi” gelir. Bunda cevrenin etkisi
biiyiiktiir. Yeni bir otomobil iiretildiginde tasarimcisi ile birlikte anilmasi, bir
mobilya magazasinin kataloglarinda, {riiniin tasarimcisina yer verilmesi gibi
cogaltilabilecek ornekler sayesinde tasarim isi liriin tasarimi ile biitiinlesik bir hal
almistir. Oysa bahsedildigi gibi “iiriin tasarimi” tasarimin dort alt dalindan sadece
biridir.

Bununla birlikte {iiriin tasarim tiim sektorleri ig¢ine alir. Dolayisiyla son derece
yaygin bir etkisi vardir. Uriin tasarrminda; “Bireylerin gereksinimleri tasarimi
dogurur. Tasarim da “ilirtin” olarak bu hareketin baslangici olan bireylere tiikketim
olarak geri doner. Tiiketim, tekrar yeni gereksinmelerle tasarima ve tasarim da tekrar
tilketime doniisiir. Tiim hareket liretim ve tiiketim evreleriyle devingen bir ekonomik

cember hareketi olur™®’.

8 Brigitte Borja de Mozota, Tasarim Yénetimi, cev. Sibel Kacamak, (istanbul: Media Cat Yayinlari,
2005), 9.

86 age, 11.

87 {smail Tunal1, Tasarim Felsefesine Giris, 2.bs. (istanbul: Yapt Yayn, 2004), 71.
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Tiiketim Yeni

Gereksinmeler

Tilketim Urinleri Gereksinme

Uretim @ Tasarim

Sekil 16: Tasarimda Cember Hareketi

Ismail Tunali, Tasarim Felsefesine Giris, 2.bs. (Istanbul: Yap: Yayn,
2004), 71.

Aslinda iiriin tasariminin temel c¢ikis noktasi kullanicinin yeni bir iiriinden ne
bekledigidir. Bir {iriiniin sadece is gormesi artik yeterli sayilmamaktadir. Tasarimci
bunun disinda kullanicinin neler bekledigini bilmek, belirlemek ve ona uygun bir
tasarim yapmak zorundadir®®. Bununla birlikte, isletmeler maliyetlerini diisiirmek, en
azindan kontrol altinda tutmak, kalitelerini yiikseltmek ve {iiriinlerini zamaninda
teslim etmek zorundadirlar. Ancak isletmelerin hemen hemen hepsi bu ii¢ 6zelligi bir
arada bulunduran iiriinleri piyasaya sunabilmektedirler. One ¢ikmak igin yapilmasi
gereken ise “Uriin Tasarimi”dir. Gériiniisiiyle, kullamim kolaylig1 ile giivenligi ve
giivenilirligi ile dayanmiklilig: ile ve islevi “farkli” iiriinler gelistirmek ve bu {iiriinleri

rakiplerden once miisteriye ulastirmak gereklidirgg.

3.5. Uriin Tasarim Siireci

Uriin gelistirme siireci, bir fikrin ortaya ¢ikmasiyla baslar ve miisteriye sunulmaya
hazir bir degere doniisiinceye kadar devam eder. Hatta iiriin veya hizmet miisteriye
sunulduktan sonra da devam eder.

“Tasarim siireci ise fikir asamas1 ve kavram asamasini tamamlamis, tiriiniin kagit

izerinde ya da model iizerinde goriiniir hale gelmeye basladigi asamadir”®.

Genel olarak tasarim siireci On hazirlik ve bilgilerin toplanmasi ile baglar. Bu
bilgilerin 1s18inda bir olgunlasma siireci i¢ine giren diisiince, Oneri halini alir.

Onerinin bahsedilen bu “gegerli ve yeni olma” halinin kontrolii tamamlandiktan

88 Mozota, age, 16.
8 Ureyen, age, 9.
%0 Akyliz, age, 36.
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sonra sirastyla yapilabilirlik ¢alismalari, 6n tasarim, ayrintili tasarim yapilarak ortaya
kagit veya model iizerinde goriintir driiniin ortaya c¢ikmasiyla devam eder.
Gerektiginde denemeler yoluyla tasarim siireci tamamlanir. Dolayisiyla iyi bir
tasarim, miisteri istek ve beklentilerini karsilarken bunu en diisiik maliyetle
gerceklestirir ve ayni zamanda tasarim sonucu iiretilen iiriiniin daha sonra siklikla

diizeltilmeye gitmesinin de 6niine ge¢melidir.

FIRSAT TANIMLAMA
v
URUN FIKIRLERININ OLUSMASI
v
YAPILABILIRLIK CALISMASI
v
ON TASARIM ve GELISTIRME
v
AYRINTILI ( SON ) TASARIM
FONKSIYONEL BiCiM URETIM
TASARIM TASARIMI TASARIMI

Sekil 17: Tasarim Siireci

Bora Basok, “Tasarim-Pazarlama Ekseninde Yeni Urin Gelistirme Yontemlerinin
Irdelenmesi” (Yiiksek Lisans Tezi, YTU Fen Bilimleri Enstitiisii, 2006), 79.

3.5.1. Firsat Tammlama

On bilgiler ile firsatlar tanimlanir ve belirlenir. Bazi durumlarda tasarimciya
belirlenmis olan hedef bildirilir ve 6n bilgilerin hazir bir sekilde sunulur. Boyle bir
durumda tasarimci 6niine sunulan bilgiler dogrultusunda hareket edecektir ve hareket
alan1 siirlandirilmis olacaktir. Bir diger yolda ise tasarimciya sadece ana hatlar ile
ilgili bilgiler verilir ve tanimlanmamis pek ¢ok nokta tasarimcinin yaraticilifina
birakilarak tasarimcinin hareket ozgiirliigii kisitlanmamis olur. Son secenekte ise
A’dan Z’ye tiim kararlar tasarimci tarafindan alinir ve sorun tamamen tasarimci

tarafindan ele alinip incelenir, yeni iiriin tasarlanip ortaya ¢ikarilir.

3.5.2. Uriin Fikirlerinin Olusmasi
Ikinci asamada 6n bilgilere sahip olan tasarimci elde ettigi ipuclari dogrultusunda
kisisel notlarini, ¢izimlerini olusturmaya baglar. Yapilan bu calismalar ile yeni

tirliniin Oncekilerden nasil ve ne yonlerden farkli olacagi hesap edilmeye calisilir.
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Tasarima devam edilip edilemeyecegi ongoriilmeye ¢alisilir. Olgunlasan ve gelisen

fikirler hala istenilen seviyeye gelemez.

Tasarimer tiim zamani yeni tasarim ile ilgili diisiinerek gecirdigi i¢in herhangi bir
siradan olay dahi onun icin bir uyarict mesaj gorevi tasiyabilir. Ya da herhangi bir
anda aklina gelen bir fikir ile tasarimi farkli bir boyuta tasiyabilir ve sicrama
yapabilir. Bu yeni diisiince ile tasarim artik belli bir zemine oturur. Tasarim artik bir

diisiince olmaktan cikip gelistirilip bir Oneri halini alir.

3.5.3. Yapilabilirlik Calismalari

Ortaya konulan Onerinin kontrol edilmesi ve tasarimin tamamlanmasi bu asamada
gerceklesir. Tasarimcinin tasarladigi bu yeni iiriinle kullanict hayatinda ne gibi
deneyimler yasayacak ve nelerle karsilasacak, gerek isletmeye gerekse kullaniciya ne
gibi faydalar saglayacak, bu oneri gecerli ve uygulanabilir mi gibi bu ve benzeri
sorular bu asamada Onerinin dogrulanmasi yoniinde siklikla sorulacak ve cevap
aranmaya c¢alisilacaktir. Bu cevaplarda yeni {iriiniin gelecekteki basarisi
hesaplanmaya calisilarak belirsizlik ortadan kaldirilmaya calisilacaktir. Bu asamada
cok yonlii arastirma ve farkli departmanlarin konu ile ilgilenmesi meselesi bir kez
daha ortaya cikmaktadir. Kullanicinin 6lciilmesi ve pazara sunulma oncesi iiriiniin

test edilmesi gibi konular bu asamada iizerinde durulmasi gereken noktalardir.

3.5.4. On Tasarim

On tasarimda tasarlanilacak iiriine ait 6zellikler kullanicilardan gelecek istek ve
beklentilere gore belirlenir. Miisteri isteklerinin ve beklentilerin 6n planda tutulmasi

bu asamada ¢ok onemlidir, ¢iinkii tasarim bu yonde ilerleyecektir.

“On tasarim asamasinda, arzulanan 6zelliklere sahip tasarim alternatifleri gelistirilir.
Ornegin bir derin dondurucu tasarlanacaksa, bicim, depolama kapasitesi, motor
biiytlikliigii gibi 6zelliklerin cesitli kombinasyonu olusturularak tasarim alternatifleri
ve prototipler gelistirilir, cesitli testlere tabi tutulur ve degerlendirilir. Uriinden
tatmin edici bir basar1 elde edilinceye kadar prototip tasarimlarin degistirilmesi
miimkiindiir. On tasarim asamasinin amaci, miihendislik agisindan hata ve eksikleri

gidererek kusursuz bir tasarima ulagmaktir”’.

°! Richard J. Tersine, Production/Operations Manegement: Concepts,Structure and Anqusis, 2.
bs. (New York: Elsevier Science Publishing Co,1985)’den aktaran Seving Ureten, Uretim-Islemler
Yonetimi, 5. bs. ( Ankara; Gazi Kitabevi, 2006 ), 174.
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3.5.5. Ayrintih Tasarim
Ayrintili tasarim kendi icinde ii¢ boliimden olusur. Bu boliimlerin en biiyiik

ozellikleri ayn1 anda, birbirlerine paralel olarak yiiriitiilmeleridir.

3.5.5.1. Fonksiyonel Tasarim

En kisa tanimiyla fonksiyonel tasarim iiriiniin performansina yonelik tasarimdir.
Uriin kullanicisinin bekledigi 6zelliklere sahip ve kaliteli bir iiriiniin tasarlanmasi bu
asamanin ana hedefidir. Ornegin bir kamyon iireticisi isletme, miisterilerinin
beklentisi dogrultusunda iirettigi kamyonu tasarlarken O©ncelikle, aracin A
noktasindan B noktasina hizli ve kolay bir sekilde belirli bir yiikii tagiyarak gitmesini
g0z Oniine alir. Bunun yani sira hedefledigi miisteri kitlesine uygun olarak tasarimint,
yine uygun teknik ve ekonomik imkanlar dogrultusunda hammadde ve malzemeler

secer.

Fonksiyonel tasarimda ayrica iki hususa daha dikkat edilir. Tasarimin patent, tescil
ya da marka korunmasi yoniinde ileride yasayabilecegi sorunlara ¢ok ge¢ olmadan
onlem alinmaya caligilir. Bu yonde bir tasarim daha 6nce var m1, varsa patentli mi ya
da gelistirilen tasarimin patenti nasil alinacak gibi sorular bu asamada yanit bulur.
Ikinci nokta ise, tasarim sonucu ortaya ¢ikacak iiriiniin, bakim ve onarim iglemlerinin
kolayhigina dikkat edilerek; miisteriyi yasayabilecegi sorunlarda ileride gerek
triinden gerekse de markadan sogutup kacirtmayacak; giivenilir bir tasarim

yapilmasidir.

3.5.5.2. Bicim Tasarim
Bu asamada iiriiniin fiziki goriintimii ve sekli belirlenmeye calisilir. Bazi durumlarda

iriinilin bicimi, fonksiyonlel 6zelliklerinden daha énemli olabilir.

Paketleme de bicimin bir uzantist olarak diisiinebilir ve iiriiniin tiiketici tarafindan
kabuliinii etkiler. Paketlemeyle ilgili kararlarin verilmesinden ©nce, iiriin
ozelliklerine, tiiketicilere, dagitim kanallarina, mevcut paketleme malzemelerine,
iiriinlin pakette duracag: siireye, cesitli paket tasarimlarinin satig arttirici roliine

iliskin bilgi toplanmahdlrgz.

°2 Ureten, age, 175.
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3.5.5.3. Uretim Tasarimm

Bu asamada, tiim tasarim asamalarindan gegen {irliniin nasil iiretilebilecegine karar
verilir. Miithendislere daha ¢ok isin diistiigli bu asamada somut olarak iiriin ortaya
cikar. Tasarimin basinda eskizler iizerinde olan iiriin ile bu agamadaki iiriin arasinda
fark olabilir. Mihendisler kigit iizerinde biraz abartiya kagmigsa bile, iiretimi
imkéansiz ya da zor ve pahali olan tasarnmlani gercek hayata gecirirken bazi

degisikliklere gidebilirler.

Uriiniin arzulanan kalite diizeyinde ve kabul edilebilir maliyet sinirlari icinde
iretilebilirligi bu asamada degerlendirilir. Malzeme secimi, parca sayisi, parcalarin
birlestirme yontemi, toleranslar ve iiriiniin karmasiklii, maliyetleri etkileyen
faktorlerdir. Amag fonksiyonel gerekleri karsilayan tasarim secenekleri arasindan en

diisiik maliyetlisini segmektir’>.

Bu asamanin sonunda tasarimi net bir sekilde gosteren teknik resimler basta olmak
izere, liretimde kullanilacak tiim malzemeler, makine ve techizatlarin se¢imi ve
bunlarin yerlesimi, tesis kapasitesi gibi pek ¢ok konuda karar verilir ve her konuda

tiretime hazir agamaya getirilir.

“Uriin  gelistirme siireglerinin ilerlemesiyle, iiriiniin tasariminda yapilacak
degisiklikler gerek zaman, gerekse maliyet kayiplarina neden olur. Bunun 6nlenmesi
icin Uiriin gelistirme caligmalarinda tasarim iizerinde olmasi istenen biitiin 6zelliklerin
bastan diisiiniilmesi gerekir. ilerleyen asamalarda yapilacak tasarim degisikliklerinin

maliyetlere ortalama etkisi otomotiv endiistrisinde s'c')yledir94:

e Tasarim siiresince :1,000 $

o Tasarim test siiresince 10,000 $

e Siire¢ planlama boyunca :100,000 $

e Uretim test siiresince :1.000.000 $
e Son iiretim boyunca :10.000.000 $
% age,176.

% D.M. Anderson, “Agile Product Development For Mass Customization”, (New York: McGraw-
Hill,1998)’den aktaran Birol Akyiiz, “Uriin Gelistirme Caligmalarinda Kullanilan Arag ve Teknikler:
Tirk Seramik Sektoriinde Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Fen Bilimleri
Enstitiisii, 2007), 20.
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Tasarimi yapilan iirliniin denemeleri yapilir. Tasarim istenilen sekilde yapildi mu,
miisteri beklentilerini karsilayabilecek mi, lizerinde degisikliklere ihtiya¢ var mu gibi
sorulara yanit arandiktan sonra, alinan cevaplar olumlu yonde ise isin tanitim kismi
devreye girer ve {iriiniin pazara sunulmasi, kullanicilarin iiriinden haberdar edilmesi
gibi konular iizerinde durularak hayat dongiisii yonetimine geciste gerekli tiim
adimlar atilir. Tasarim siirekli devam eden bir siirectir ve tasarimci da dort temel

tizerinden gorevini yapmaya devam eder”:
1-Uretilmekte olan bir tasarimda zaman iginde kiiciik degisiklikler gerekmektedir;

2-Uretimdeki teknolojik yenilik ve degisikliklere dayal olarak tasarimin yenilenmesi

gerekmektedir;
3-Biiyiik yenilikler gerektiren yeni tasarimlar yapilmasi gerekmektedir;

4-Tiimiiyle yeni kavramlara dayal1 yeni tasarimlarin yapilmas: gerekmektedir.

9 Kiiciikerman, age, 29.
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4. PAZARLAMA STRATEJILERI

Isletmeler faaliyette bulunduklar1 pazarda varliklarim1 miicadelesi verirler. Bir
isletme, pazarda var olma miicadelesinin yani sira rakiplerinin Oniine ge¢mek i¢in
oncelikle mevcut kaynak ve yeteneklerine gore faaliyette bulunacagi pazari iyi
belirlemek, daha sonra belirlenen bu pazarda biiylimenin yollarin1 aramak ve
biiylimek ic¢in de rakiplerine kars1 planlar gelistirmek durumundadir. Bu miicadelenin
basariyla neticelenip kazanilmasi icin ‘“Pazarlama Stratejileri” gelistirilir ve

uygulanir.

Bu calismada, “Pazarlama Stratejileri”, “Hedef Pazar Tayini”, “Biiylime Stratejileri”

ve “Rekabet Stratejileri” seklinde ele alinip inceleneceklerdir.

Pazarlama stratejileri, pazarlama amagclarina nasil ulasilacag: konusunda yol gosterir
ve bu yol da isletmenin neler yapacagini belirler. Stratejiler yardimiyla isletmenin
amagclarina ulagsmasinin en iyi yollar1 belirlenmeye calisilir. Bu amaclar kimi zaman
satiglarin arttirilmasi, kimi zaman da mevcut satis rakamlarina daha az giderle
ulagsmak da olabilir. Bir baska amac da, ilk boliimde iizerinde duruldugu gibi,

piyasaya yeni bir iiriin sunmak da olabilir.

4.1. Hedef Pazar Tayini

4.1.1. Pazar Boliimleme Siireci ve Kriterleri
Isletmelerin, tiiketicilere iiriin veya hizmet arz edip bunlarin talep gérmesini nasil
saglayacaklar1 ve 6zellikle de yeni bir iiriin gelistirip bunu hangi pazarlara ne sekilde

sunacaklar1 sorulari, isletme yoneticilerini siirekli mesgul etmektedir.

Cok farkl tiirde istek ve beklenti icinde olan tiiketicilerin biitiiniinii olusturdugu
pazara “heterojen pazar” denir. Eger pazara sunulan {iiriine olan talep, homojen ise
veya pazar hakkinda bilgilerden yoksunluk s6z konusu ise, isletmenin pazari
boliimlendirmek icin ugrasmasina gerek yoktur. Bu durum suna benzetilir:

“Endiistrilesmis diinyada iiriin ve yontemlerin tiim diinya i¢in tek bir sarki calmasi ve
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biitiin diinyanin da bunun esliginde dans etmesi™®. Ancak bu gibi benzeri durumlar
da isletmeler icin pek gecerli bir degildir ve bu noktada isletme yoneticilerinin

yapmasi gereken, pazari boliimlere ayirmak ve ona gore strateji gelistirmektir.

Pazar bolimlendirme, hizmet ve {iriin tasariminda birbirleriyle ortak beklenti ve istek
icinde olan tiiketicileri gruplama prosesidir. Pazar boliimlemesi igin pazarin
karakteristiklerinin ve birbirinden ayrilan Ozelliklerinin iyi bilinmesi gerekir. Bu

bilgiler 1s181nda etkili bir pazarlama stratejisi gelistirilip tasarlanmaktadir’”’.

Bir bagka anlatimla, pazar boliimleme, isletmenin elindeki alabildigine genis pazari
belli yontemler ve kistaslara gore parcalamak anlamina gelir. Bu yolla isletmelerin
tirettikleri iiriinler ile tiiketici arasinda daha gercekci bir arz-talep dengesi kurulmus
olunur. Boyle bir ¢alismada amac, pazar farkh tiiketici kesimlerine ayirarak, her
kesime yonelik ayr1 reklam ve pazarlama etkinlikleri gelistirmeye olanak saglayan
bir pazarlama stratejisi hazirlamaktir. Ayrica bu sayede isletmeler pazardaki farkli
miisteri profillerini daha iyi fark ederler; tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri ile diger
ozellikleri arasinda daha dogru ve gecerli bilgi toplama ve degerlendirme olanagina
kavusurlar. Boliimlere ayrilan bu gruplarin ortak 6zellikleri olduklarindan satin alma
siirecinde gosterdikleri davranmiglarin, motivasyonlarin, istek ve ihtiyaclarin da

birbirine benzer oldugu kabul edilir’®.

Pazar boliimlemesini yapan isletmeler, miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini daha
iyi anladiklar1 i¢in hizmet ve iiriin tasarim siireclerinde bu beklentileri iceren ve

bunlar kapsayan tasarimlar yapabileceklerdirgg.

% Theodore Levitt, The Globalization of Markets, (New York: Harward Business Review, 1983),
92’den aktaran Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, 2. bs. (istanbul: Beta
Yayinlar1,2000), 179.

7 Lee J. Krajewski, Larry P. Ritzman, Operations Management-Processes and Value Chains,
7.edition, (New Jersey: Prentince Hall, 2005), 61.

8 John C. Mowen, Consumer Behaviour, 4. bs. (USA: Prentince Hall, 1995), 18’den aktaran Gresi
Sanje Dahan, “Organik Gida Sektoriinde Nis Pazarlama Stratejileri”, (Doktora Tezi, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008), 5.

» Krajewski, age, 61.
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Pazar1 Tamimlamak ve Analiz Etmek

!

Potansiyel Boliimleri Tanimlayip Tarif Etmek

!

Hedef Pazar Boliimiiniin Se¢imi

!

Uriin Konumlandirma Stratejisinin Belirlenmesi

'

Pazarlama Programinin Tasarimi ve Uygulanmasi

Sekil 18: Pazar Boliimleme Siireci

Carol H. Anderson, Julian W. Vincze, Strategic Marketing Management,
(Boston: Houghton Mifflin Company, 2000), 182.

Sekil 17°de goriildiigli gibi pazar boliimlemesi bir siirectir ve belirli asamalart

mevcuttur.
1. Pazan Tanimlamak ve Analiz Etmek

Pazar biiyiikliigii, bilylime oranlar1 ve rekabet ortami verileri kullanilarak ve pazarin
sinirlarinin ¢izilerek pazarin dzelliklerinin organizasyonun stratejik hedeflerine ve is
tanimlarina uygunlugu arastirilmalidir. Pazarin karakteristikleri boliimleme kriterleri
(demografik, cografik gibi) kullanilarak belirlenmelidir. Bu sayede yeni firsatlarin

olacag1 pazar boliimleri belirlenmeye calisilir.
2. Potansiyel Boliimleri Tanmimlayip, Tarif Etmek

Pazar homojen olarak birbirine benzeyen Ozeliklere sahip tiiketicilerden olusan
gruplara boliindiikten sonra ¢ekiciligi, sundugu firsatlar1 fazla olan pazar boliimleri

belirlenir.
3. Pazar Boliimiiniin Se¢imi

Belirlenen kriterler ve performans dogrultusunda bu asamada hedef pazar secimi
gerceklestirilir. Organizasyonun hedefleri ile uyumlu, kérh ve tiiketicilerin tatminini

saglayan pazar boliimii secilir.
4. Uriin Konumlandirma Stratejisinin Belirlenmesi

Uriin ve pazar birbirleri ile i¢ ice gecmis ve birbirine uymak zorunda olan iki

kavramdir. Bu noktada bir iiriin icin, tiiketicilerin beklentileri, pazardaki rakiplerin
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uyguladiklari stratejiler, pazarin genel durumu ve tabii ki isletmenin genel amaclari

dogrultusunda bir konumlandirma stratejisi belirlenir.
5. Pazarlama Programinin Tasarimi ve Uygulanmasi

Stirecin son adiminda hedeflenen pazara uygun pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi yer alir.

Pazar boliimlendirmesi, cagdas pazarlama anlayisinin bir gerekliligi olarak
tilkketicileri dnemseyen ve ayni anda isletme karliligin1 en iist seviyede tutmaya 6zen
gosteren bir pazarlama stratejisidir. Isletme acisindan pazar boliimlendirmenin, pazar
firsatlarin1 daha iyi saptamasi ve karsilamasi, toplam pazarlama c¢abalarini ve
biitcesini daha iyi boliistiiriilmesi ve planlayabilmesi,“miisteri sadakatinini”

gelistirmesi gibi avantajlari mevcuttur' .

Bu avantajlara karsin, mamuliin her model, her cins ve her renkte iiretilmesi ek
masraflara neden olabileceginden pazar boliimlendirme maliyetli olabilir. Her cins ve
cesitten stok bulundurma gerekliligi stok maliyetlerini arttirabilir. Her pazar boliimii

icin ayr1 bir reklam aracinin kullanilmasi yine ek maliyet yaratabilirlm.

Tiim ¢aligmalarini yapan igletmelerin, pazar boliimlendirme kararina vardiktan sonra,
kararim1 uygulayabilmesi icin yine bazi calismalar yapmas1 gerekir. Pazar
boliimlemesi yapilirken kullanilan farkli yaklasimlar ve goz Oniine alinan farkl
kistaslar bulunmaktadir. Kiiltiir, din, demografik ozellikler, cografik alan, kisilik,
yasam tarz1 gibi cok cesitli faktorler tek basina dikkate alinabilecegi gibi, degisik

faktorlerin bilesimi de bir arada kullanilabilir.

4.1.2. Pazar Boliimlemede Etkinlik

Ister yerel, ister uluslararasi; ister tiiketici pazari, isterse de endiistriyel pazarlar
olsun, pazar boliimlendirmenin isletmenin amacglarina hizmet etmesi ic¢in bazi
noktalarda belirli kistaslar dl¢iisiinde yapilmasi: gerekmektedir. Bunlari kisaca madde

madde ele alacak olursak!'%%:

1% Kaplan Ugurlu, “Konaklama Isletmelerinde Pazar Bolimlendirme ve Hedef Pazar Belirleme
Stratejileri: Istanbul’daki 5 Yildizli Oteller Uzerine Bir Arastirma”, (Doktora Tezi, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 71.

19T Mucuk, age, 104.

102 Masaaki Kotabe, Kristiaan Helsen, Global Marketing Management, (USA: John Wiley & Sons
Inc., 2000), 184.
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Olgiilebilirlik: Pazar boliimiiniin tamimlanabilir ve 6lciilebilir olmasi gerekir.
Ornegin uluslar aras1 pazarda faaliyet gosteren bir isletme yeni girmeyi planladig
bir iilkede, sosyo-ekonomik parametreleri bilmek ister. Kisi basina diisen milli

gelir bu bilgilere verilebilecek en basit ve temel 6rnegi olusturabilir.

Biiyiikliik: Pazarin gerek boliimlendirme yapmaya gerekse de faaliyet

gostermeye degecek biiyiikliikte olmasi istenir.

Ulasilabilirlik: Pazar boliimlerine ulagilmanin kolay olmasi beklenir. Hedeflenen
pazar boliimiine yonelik pazarlama faaliyetlerini yonetmek, o pazar boliimiine
ulagmak i¢in herhangi bir engel olmamalidir. Bir televizyon reklami gibi basit bir
yolla bile pazar boliimiine rahatlikla ulasilabilmelidir. “Ornegin ABD’de nufiisiin
%14’ evinde Ingilizce disinda bir dil konusmaktadir. Gelisen uydu ve kablolu tv
secenekleri sayesinde bu Ingilizce disinda reklam verilerek bu hedef gruplara

ulasilabilir.”'*

Anlamlilik (Actionable): Isletmeye ait olan pazarlama karmasinda yapilacak olan
degisikliklere tiiketicilerin tepki vermesi beklenir. Verilen tepki, pazarda farkli
boliimler oldugunu gosterir, eger tepki gelmezse pazar boliimlendirmenin zaten

bir anlam1 yoktur.

Rekabet Yogunlugu: Her isletmenin tercihi pazar boliimiiniin rakiplerden 6nce
ele gegirilmesidir. Ozellikle kiigiik firmalar kiiresel rekabet ortaminda rakiplerin

olmadig1 pazar boliimlerini bulup faaliyet gostermektedir.

Biiyiime Potansiyeli: En sonuncusu ve belki de en 6nemlisi, pazar boliimiiniin
biiyiime potansiyelinin olmasidir. Ozellikle de biiyiime potansiyelinin var oldugu
ve rakiplerin hi¢ olmadig1 pazar béliimleri en ¢ok arzulanan durumdur. “ABD’de
55 yas iistii niifus 60 milyona yaklasmakta ve bunun yillar i¢cinde daha da artacagi
ongoriildiigiinden, bu yas grubuna yonelik iiriin ve hizmet gelistiren isletmeler

.. e e . .. o . 1.+ 99104
i¢cin pazarin biiylime potansiyelinin varligindan s6z edebilinir” ",

4.1.3. Hedef Pazarin Belirlenmesi ve Pazar Secim Stratejileri

Isletmelerin 6nlerinde iirettikleri ya da gelistirmeye karar verdikleri iiriinler ile ilgili

ne gibi pazar firsatlart oldugunu belirlemek, firsatlarin bulundugu pazarlarn

' William O. Bearden, Thomas N. Ingram, Raymond W. La Forge, Marketing Principles and
Perspectives, 4. bs. (New York: McGraw Hill,2004), 154.

age, 155.
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boliimlere ayirmak ve bu boliimlere ayrilan pazarlardan kendine uygun olaninm

se¢mek gibi bazi temel sorunlar vardir.

Ozellikle giiniimiizde arttk hemen hemen her tiiketicinin farkli zevklere sahip
oldugunu ve bu zevklerine hitap eden iiriinlerin pesinden kostugu sdylenebilir.
Dolayisiyla bu kadar ¢ok sayida ve farkli beklenti altinda olan isletmelerin, benzer
iiriinler ile tiikketicileri tatmin edemeyecekleri kacimilmaz bir gergektir. Isletmeler, bu
durumda kendi yeteneklerine uygun ve firsatlar sunan pazar boliimlerini se¢cmeli ve

yukarida bahsedilen pazarlama stratejilerini de bu yonde gelistirmelidirler.

Kiiresellesme, hem daha fazla sayida ve farkli 6zelliklere sahip tiiketicilere hem de
daha fazla isletmeye diinya pazarlarinin kapisin1 agmustir. Artik hizmet ve iiriin satin
alirken tiiketicilerin hi¢ olmadiklar1 kadar daha fazla secenegi vardir ve aym
zamanda da isletmeler de bu ihtiyag¢lar1 giderebilmek i¢in biiyiik bir hevese sahiptir.
Bilgisayarlardaki ve teknolojideki gelisim sayesinde ¢ok biiyiikk bir bilgi agina
ulasma sansina sahip olan isletmeler bu bilgileri kullanarak miisterilerinin tiim kisisel
bilgilerine, satin alma davranislarina, sikliklarina, tercihlerine cok rahat ulasarak en

dar, en 6zel pazar boliimlerine girebilirler'®.

Bir isletme herhangi bir iilke pazarini hedeflerken pek cok bilgiyi karsilastirir ve
ardindan hedefledigi pazara giris yapar. Colgate-Palmolive iilkelerdeki kisi basina
diisen gelire bakarken, Nestle satin alma giicline bakar. Mc Donalds ise, Amerika
Birlesik Devletleri’ndekine benzer bir hayat tarzina sahip tilkelere ve ozellikle de
niifusun yogun olup, 6glen yemeklerine az vakit harcayan toplumlar1 hedefler.
Gorildiigii gibi her isletme pazarlara girerken ve faaliyet gosterirken, farkl kriterler

kullanarak kendine bir pazar hedefler'®.

1920’li yillarin basinda General Motors’un pazarit boliimlere ayirmanin Onemini
kesfetmesiyle, “miisteriye istedigi renk arabay:1 veririm, yeter ki siyah olsun” diyen
Henry Ford’un sirketinin pazar paymi % 55’lerden %12’lere “her keseye, her amaca

ve her kisilige gore araba” soylemini kullanarak diisiirmiistiir'”.

Farkli 6zeliklere sahip kullanicilarin, farkli beklentiler icinde olduguna dair otomobil
sektoriinden bir 6rnek daha verilecek olursa, artik tiiketicilerin giivenlik, hiz ve

estetik goriiniim gibi bilinen ve standart hale getirilen beklentilerini asan firmalar,

195 Anderson, age, 188.
106 Kotabe, age, 242.
197 Kotler, Kotler ve Pazarlama, 29.
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otomobil kullanicisina kendini farkli ve 6zel hissettirecek otomobiller gelistirmek
icin ¢alismaktadirlar. Bunlardan en tinliisii Daimler biinyesinde bulunan Maybach
markasidir. Maybach, otomobilleri A’dan Z’ye tamamen, daha iiretilmeden ©once
kullanicis ile adeta birlikte tasarlayip, kisiye 6zel iiretim yapip, tamamen farklilik
yaratmaktadir. Bu yolla hedefledigi pazarda, kendine bir yer edinip bu pazarin
sundugu firsatlar en iyi sekilde degerlendirip 1 milyon Euro gibi yiiksek fiyatlar ile

otomobil satabilmektedir.

Hangi pazarda faaliyet gosterileceginin belirlenmesi de caba gerektiren bir siirectir.
Hedeflenen pazarda faaliyet gosterebilmek icin oncelikle tiim pazarin bilyiikliigliniin
ve degerinin Olciilmesi ve belirli dl¢giilere gére pazarin boliimlere ayrilmasi gerekir.
Daha sonra rakiplerin tiim pazardaki ve 6zellikle de pazar boliimlerindeki giiclerini
degerlendirmek gerekir. Beklentileri karsilanmayan veya potansiyel tiiketicilerin
oldugu boliimlerin ortaya cikarilmasi ve bu bdliimlere ait 6zelliklerin detaylica

belirlenmesi atilacak 6nemli adimlardir.

Siirecin tamamlanmasi i¢in hedeflenen pazara karar verilmesi gerekir. Hedeflenen

pazara karar verilirken ise belirli stratejiler kullanilarak secim yapilmalidir.

4.1.3.1. Farkhlastirilmams Pazarlama Stratejisi

Degisik ozellikteki tiiketicilerin benzer ihtiyaclarim1 benzer ozellikteki pazarlama
bilesenleri ile karsiladiklar1 goriisiine dayanan bu stratejide farkli 6zelliklerdeki
tiiketiciler icin farkli mal, fiyat, dagitim ve tutundurma yontemleri gelistirmeye gerek
yoktur. Standart bir pazarlama bileseni ile tiim pazar hedef alimir. Bu politika
sayesinde, liretim ve pazarlama masraflarinda tasarruf ve tiim pazarda iyi bir konum
olusturulabilir ise yiiksek karlilik saglanir. Coca Cola ve Pepsi’nin izledikleri politika

buna 6rnek g'dsterilebilirlog.

Ancak ayn1 mali pazarlayan isletmelerin sayisinin artmasi pazardaki rekabet
neticesinde karlilig: diisiirebileceginden “mamul farklilastirma stratejisi” ile birlikte
uygulanir. Bu sayede, iiriiniin rakip markalardan {iistiin oldugu imaji1 yaratilmaya
caligilir, bu da yogun reklam ve tutundurma calismalari ile saglamr. Uriiniin renk
veya ambalaji gibi baz1 yoOnleri degistirilebilir. Rakiplerden iistiin imaj1 verilerek

fiyat rekabeti tehlikesinden sakinilmaya caligilir'®.

108 fslamoglu, age, 189.
19 Mucuk, age, 109.
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4.1.3.2. Farkhlastirilmus Pazarlama Stratejisi

Bu stratejinin temelindeki diisiince tiiketicilerin farkli pazarlama bilesenlerinden
tatmin olduklaridir. Farkli tiiketici gruplarinin aymi ihtiyaclart farkli pazarlama
bilesenleri ile karsilanmaya calisilir. Ornegin bir otomobil sirketi genellikle tek bir
model ile piyasaya ¢iksa da, eger bu model ile basariya ulagmis ise, hemen ardindan
kendine cazip gelen diger boliimlere yonelik iriin gelistirmeye yonelir. Bugiin
Mercedes Benz farkl tiiketici gruplarina yonelik tam 15 farkli otomobil modeli ile

otomotiv piyasasinda bulunmaktadir.

Bu strateji sayesinde isletmeler daha yiiksek satis hacimlerine ulasip, daha fazla gelir
elde edebilirler. Ayn1 zamanda da tiiketici tercihlerindeki ani degisimlerden de iiriin

cesitlendirmesi sayesinde daha az etkilenilmis olunur.

Tiim bu sayilan olumlu yonlerinin disinda su zayif yonler de bulunmaktadir. Uretim
ve pazarlama masraflart yliksektir. Yonetim faaliyetleri karmasiktir ve arastirma

maliyetleri fazladir'"”.

4.1.3.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi
Bu stratejide pazar i¢inden belirlenen boliimlerden sadece biri pazar olarak secilir.
Tiim pazarlama karmasi yine sadece secilen bu bir boliim i¢in gelistirilir. Bu sayede

isletme tiim giiciiyle var oldugu béliimde daha etkili olabilmektedir.

Ozellikle kaynaklarin smirli oldugu durumlarda tercih edilir; zira isletme hedef
pazarini dogru tamimladif takdirde, iiretim, dagiim ve tamitim konularinda
uzmanlasarak, yatirimlarinin geri doniisiimiinii oldukga iyi bir sekilde alabilir. Yakin
doneme kadar bu yaklagimin kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler i¢in uygun
olacagi diisiiniilmiistiir. Bu diislincenin ¢ikis noktalarindan biri kaynaklarin sinirh
oldugu durumlarda pazarda isletmeye sans tanimasi, digeri ise kar doniisiiniin ve
cironun kiiciik olacag1 varsayimidir. Ancak, artan global rekabet, internetle birlikte
giderek daha da hizlanan ticaret, gelisen ve hizlanan iiretim siirecleri, inanilmaz bir
hizla ilerleyen iletisim ve bilgi teknolojileri, tiiketicilerin giderek farklilasan istek ve

ihtiyaclar1 pazarlarin boliinmesine, boliimlenmis pazarlarin alt gruplara yani nislere

1% {slamoglu, age, 190.
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ayrilmasina ve bilyiikk olcekli isletmelerin de bu pazarlara yonelmesine neden

olmaktadir!'!.

Jaguar marka otomobiller, ambleminde bile hedefledigi tiiketicileri belirtmistir. Gii¢
ve zarafet anlamimna gelen amblemde, isletme zengin ve belli bir zevke sahip
miisterileri hedeflemistir. Hedefledigi bu liiks tiiketim pazarina odaklanan Jaguar,
diger otomobil firmalarina oranla az sayilabilecek model sayisi ile faaliyetlerine
devam etmektedir ve bu yonde yeni otomobiller gelistirmektedir. Ancak bu olumlu
yanlarin yani sira, bu stratejiyi izlemenin isletmeleri zorlayabilecek yanlar1 da vardir.
Ozellikle tiim satis ve kir imkénlart aym boliime baglandigi i¢in normalden daha

fazla risk s6z konusu olabilmektedir! ‘2.

4.1.3.4. Mikro Pazarlama Stratejisi

Mikro pazarlamanin amaci, tiiketicileri benzer boliimlere ayirip gruplamak yerine,
tiiketici ile bir birey olarak iliski kurmak, gelistirmek ve siirdiirmektir. Bireysel
kimlikleri bilinebilen tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaclarim1 anlayan, onlara
duyarli davranan ve tatminine yonelen oldukca bireysellestirilmis bir pazarlama
yaklasimi s6z konusudur. Bu tiir bir yaklagim giiniimiiziin hakim bir pazarlama
yaklasimi olmamakla beraber, simdilik 6zellikle yiiksek gelir grubu icinde ragbet
goren ancak teknolojinin de gelisimiyle birlikte giderek biiyiiyecegi ve gelecek vaat

ettigi diisliniilen bir pazar boliimleme yaklagimudir.

“Bu stratejide tiim pazar ya da bir veya birka¢ pazar bolimii hedeflenmez. Artik
yerel bir miisteri grubunun (belirli sehir, semt veya magazalar), hatta bir birey ya da
orgiitiin ihtiya¢ ve isteklerine gore mamul ve pazarlama programlari olusturulur.
Siparise ya da 1smarlamaya gore biiro mobilyalar1 tasarlanmasi; miisteriye 6zel takim
elbise dikilmesi yoluna gidilir. Her kii¢ciik miisteri grubu veya her miisteri icin 6zel

ihtiyaclar karsilama geregi nedeniyle ayrintili miisteri bilgisini gerektirir”1 B,

Ancak {retim ve pazarlama faaliyetlerinde; Olcek ekonomisinden uzaklagilmis
olmanin verdigi dezavantaj neticesinde, maliyet artislarinin olusacagi kacinilmaz bir

gercektir. Bundan bagka, her bir yerel miisteri grubuna ayr1 hizmet gotiirmek lojistik

" Jonathan Groucutt, Foundations of Marketing, (USA: Mac Millan, 2005), 114’ten aktaran Gresi
Sanje Dahan, “Organik Gida Sektoriinde Nis Pazarlama Stratejileri”, (Doktora Tezi, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008), 5.

12 Mucuk, age, 110.

'3 age, 111.
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maliyetlerini yiikseltebilir ve farkli bolgelerde farkli iiriinlerle var olmak isletmenin

genel imajin1 da bozabilir' ™.

4.1.4. Hedef Pazarin Secimini Etkileyen Faktorler

Pazar boliimleri segildikten ve hedef pazarlama stratejileri belirlendikten sonra sira,
bu hedef pazarlardan hangisine girilecegine dair kararin verilmesine gelir. Isletme,
belirlemis oldugu pazar boliimiine bahsedilen stratejilerden birine karar vermek
suretiyle girebilir. Bu durumda herhangi bir sorun yoktur. Ancak pazar boliimiindeki
bircok faktor (liriin, pazarin yapisi, rekabet vb.) isletmenin hem faaliyetlerini
kisitlayabilir hem de strateji seciminde dikkatli olmasini gerektirir. Bu etki eden

faktorlerden 6ne ¢ikanlar sunlardir'":

Isletme kaynaklari: Isletmenin kaynaklar1 sinirli ise yogunlastirilmis pazarlama

stratejisi uygulanir.

e Uriin Degiskenligi: Uriin tuz, seker gibi homojen iiriinler ise farklilagtirilmamis
pazarlama stratejisi uygulanir. Uriin cep telefonu, otomobil gibi tasarimlari farkls,
heterojen olarak adlandirilan iriinler ise farklilagtirilmis ya da yogunlastirilmis

pazarlama stratejisi uygulanmas akilct olur.

e Uriiniin Yasam Evresinde Bulundugu Dénem: Isletme eger yeni bir iiriinii pazara
sunuyorsa, bir diger ifade ile sunus doneminde ise tiiketicilerin iiriine alismas1 ve
benimsemeleri i¢in farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi ya da yogunlastirilmis
pazarlama stratejisi uygulamak daha dogrudur. Rekabet arttigi biiylime devresi
sonlarn ve olgunlasma donemine basina gelindiginde satiglar1 arttirllmasi ve

heniiz girilmeyen pazarlara girmek i¢in farklilastirilmus stratejiye gecilebilir.

e Pazarda Yasanan Degisiklikler: Pazardaki tiiketiciler benzer ihtiyaglara sahip ise,
tercihleri, 6zellikleri, tiiketim ve aligveris aligkanliklar1 birbirlerine benziyorlarsa

farklilagtirnlmamis pazarlama stratejisi uygulanmalidir.

e Rakiplerin Uyguladiklar1 Pazarlama Stratejileri: Rakipler pazar boliimlendirme
stratejisi kullaniyorsa, farklilastirllmamis pazarlama stratejisi kullanmak biiyiik
bir hata olur. Asil bu nokta da isletme farklilastirilmis ya da yogunlastirilmis

pazarlama stratejisi secmelidir.

14 Kotler, Marketing Management, 145.
5 Ugurlu, age, 143.
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4.1.5. Konumlandirma

Isletmelerin hedefledikleri pazarda olmak istedikleri yeri belirlemeleri gerekir. Bu
noktada tiiketicinin iirtin hakkindaki algilamasi ¢ok o©nemlidir. Tiiketici rakip
sunumlar arasindan secim yaparken onem verdigi niteliklere gore, kendisi icin en
avantajli olam tercih edecektir. O halde pazar konumunu sdyle tarif edilebilir:
Uriiniin, rakip iiriinlere gore miisteri zihnindeki nisbi yeridir. Malin 6zellikleri veya
faydalarina ya da kullanim durumuna gore konumlandirma yapilabilecegi gibi,
dogrudan dogruya biiyiik rakibe karsi veya ondan farkli yonde olma seklinde bir

konumlandirma yapllabilir1 e

Konumlandirma siirecini bir sekil {izerinden anlatmaya caligalim.

Hedef Pazar1 Tanimlamak

v

Hedef Pazarda Tiiketici Beklentilerinin Belirlenmesi

v

Hedef Pazarda Rakiplerin ve Miisteri Algilarinin Analizi

v

Fayda Saglayacak ve Rakiplerce Doyurulmamus fhtiyaglarin Tespiti

v

Miisteride “Farkli Uriin Algis1” Olusturacak Pazarlama Stratejileri
Olusturulmasi

v

Hedeflere Ulasildikca Yeni Hedeflerin Olusturulmasi

v

Pazarda Olusgabilecek Yeni Firsatlarin Takibi

Sekil 19 : Konumlandirma Siireci

Carol H. Anderson, Julian W. Vincze, Strategic Marketing Management, (Boston:
Houghton Mifflin Company, 2000), 209’dan uyarlandi.

Sekilden de goriildiigli lizere siirec hedef pazarin tiim 6zelliklerinin belirlenip,
tantmlanmasiyla baglar. Bu oOzelliklerin basinda da tiiketicilerin beklenti ve
isteklerinin ortaya c¢ikarilmasi gelmektedir. Daha sonra bu pazarda rakiplerin ne
sekilde konumlandigina bakilir. Daha 6nce iizerinde durulan Sekil 6’y1 bir kez daha
hatirlayalim. Spor ve stil sahibi bir otomobil isteyen bir kisinin aklma ilk anda
Porsche, Bmw gelirken; ekonomik ve ayni zamanda klasik tiirde bir arac isteyen bir

kisinin aklina Hyundai ve Ford gelmektedir. Benzer sekilde herkesin bildigi Volvo

'® Mucuk, age, 113.
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ornegini hatirlayalim. “Volvo, otomobilde giivenlige dnem veren miisteriler icin arac

iiretmekte ve bu yonde pazar konumlandirmasini gerceklestirmektedir™'!”.

Iste bu noktada isletmeler bir iiriin gelistirirken hedefledigi pazari iyi belirledikten
sonra rakiplerin miisterilerin goziinde ne konumda oldugunu tespit etmesinde yarar
vardir. Ornegin otomobil pazarinda hem spor hem de ekonomik bir model
gelistirilebilir ve bu yonde tiiketicilerin doyurulmamais ihtiyaclari giderilebilir. Daha
sonra bu yonde bir pazarlama karmasi olusturularak tiiketicilerin bilgilendirilmesine
ve rakiplerden farkli bir iiriin oldugu 6n plana cikaracak pazarlama stratejileri
gelistirilmesine gerek vardir. Fakat siirecin siirekliligi gdz oniinde bulundurularak
yeni ihtiyaglarin, beklentilerin ve en 6nemlisi de yeni pazar firsatlarinin takibine

ihtiyac vardir.

4.2. Biiyiime Stratejileri

Temel stratejiler, hem isletmelerin yasamlarin1 devam ettirebilmesi, hem de rekabet
stinliigi saglayabilmesi icin gelecekte yapmasi veya yapmamasi gereken is ve
faaliyetlerle ilgilidir. Isletmeler, iiretmekte oldugu iiriin ve hizmetler ile faaliyette
bulundugu pazarlarda veya iiretim islev ve siireclerinde degisiklik yapmak suretiyle
biiyliyebilir, kiiciilebilir veya aynen siirdiiriilebilirler. Bazen bu temel stratejiler ayni

anda veya sirayla uygulanabilir1 18,

17 Kotler, A Framework for Marketing Management, 29.
'8 (Jlgen, age, 200.
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Tablo 7: Biiyiime Stratejileri ve 2007 Yih Ornekleri

STRATEJI TANIM 2007 YILI ORNEKLERI
P < Dagitimi yapan isletmeyi (Bayi) ya Southwest Havayollarinin
lleriye Dogru L . - ) .
Biitiinlesme da perakendeciyi satin ya da biletlerini satan isletmeyi satin

kontrol altina alma

almasi

Geriye Dogru

Tedarikgi isletmeyi satin ya da

Hilton Otellerinin blyiik bir mobilya

Bitlnlesme kontrol altina alma Ureticisini satin almasi
Yatay Yonde | Rakiplerle yapilan isbirlikleri, satin Huntington Banchares ile Sky
Butlinlesme alma faaliyetleri Financial Group'un birlesmesi

Pazara Nifuz

Daha fazla pazarlama faaliyetleri
kullanilarak, mevcut trlnler ile

McDonald's, Shrek filmini
kullanarak yaptigi promosyon
¢abalarinda saglikli rinler de

Etme pazar payini arttirma sundugunu tiketicilere anlatmak
istemesi
P Mevcut isletme Grlin veya
azari : e . e .
- hizmetlerinin yeni pazarlara Japonya'da ilk Burger King aciligi
Gelistirme
sunulmasi
. - - Google'in Microsoft'a ait Power
Uriin Yeni Urtinler gelistirerek satislari e ) "
Gelistirme arttirmak Pointte rak',? olalraI'< Gopgle
Present"i gelistirmesi
liskil Yeni fakat isletme faaliyetleri ile MGM Mirage'in ilk kez

Cesitlendirme

iligkili Grtin ve hizmetlerin portféye
eklenmesi

kumarhanesiz otel igletmeye
baslamasi

iliskisiz
Cesitlendirme

Yeni fakat isletme faaliyetleri ile
iliskisiz Urtin ve hizmetlerin
portfdye eklenmesi

Ford'un bankacilik sektdriine
girmesi

Maliyetlerin azaltilmasi, karin

Discovery Channel'in 103 tane

Kucllme arttinimasi igin isletme magaza ve standini kapatip online
faaliyetlerinin g6zden gegirilmesi satisa odaklanmasi
Elden s;ﬁ:ﬁ]t;ns?nlg gg gﬂﬁrglﬁglrji?nn Whirlpool'un kendisine ait Hoover'i
Cikarma y y elden cikarmasi
durdurulmasi
. isletmenin tiim bélim ve Follow Me Charters’in tim
Tasfiye

varliklarinin degerinde satiimasi

varlklarini satmasi

Fred R. David, Strategic Management, 12. bs. (New Jersey: Prentice Hall,2009), 179.
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Isletmeler bulunduklari sektorde mevcut pozisyonlarim iyilestirebilmek ve 6zellikle
de gelirlerini arttirabilmek i¢in mevcut varlik ve yeteneklerine de giivenerek daha
fazla gelismek ve biiylimek istegine sahip olabilirler. Bu biiylime sadece sektor ici
alanlarda olmayip sektdr disinda farkli alanlarda da olabilir. Biiylime stratejisi,
arzulanan ve genellikle yoneticiler tarafindan amaclanan, toplumda ve paydaslarda
olumlu cagrisimlar yaratan bir temel strateji olarak isletmenin degerini yiikselten bir
gorliniime sahiptir. Dolayisiyla yoneticiler bu temel stratejiyi uygulamak ve
siirdiirebilmek icin ugrasirlar. Kisaca bilyiime stratejisi; topluma, paydaslara ve

stratejistlere beklentilerinin gerceklesmesine yardim edebilecek, refahi arttiracak bir




strateji olup, her zaman arzu edilen, kabul edilen, iiriin ve hizmetlerin piyasa

kosullarina bagh olarak isletmenin karlilik ve piyasa payini arttirmaya y(')'neliktirng.

“Isletme veya stratejik is birimi diizeyinde strateji analizi ve biiyiime, gelisme
seceneklerinin incelenmesi konusunda ilk ciddi calisgma 1965 yilinda Carnegie
Teknoloji Enstitiisii  6gretim iiyelerinden Rus asilli Igorr Ansoff tarafindan
yapilmistir. Ansoff ¢alismasinda bir isletmenin biiyiime yollarim bicimsel olarak

incelemis ve ilk stratejilerin temelini olusturmusturlzo”.

Ansoff bu calismasinda strateji elemani verdigi 4 adet eleman iizerinde durmustur.
Bu dort eleman “Faaliyet Sahasi”, “Biiyiime Vektorii”, “Rekabet Avantaji” ve

o . 121
“Sinerji” sekilde siralanir =

Ansoff, isletmenin izledigi amaclar ile mevcut faaliyetleri arasinda uyum bulundugu
Olciide, gelisme oranlarinin yiiksek ve diizenli olacagina isaret eder. Strateji tayininde
ilk kavram amaclara uygun “faaliyet sahas’nin belirlenmesidir. Strateji isletmenin
rakipleri arasinda iistiin duruma ge¢cmesini saglamay1 ve cevresel kosullarla uyum
icinde faaliyette bulunmay1 gerektirdigine gore, bir isletme kendi faaliyet sahasina
daha yakin olan konulari incelemeli ve bu alanlar iizerinde uzmanlasmalidir'*.
Ornegin ecza sanayii ile bankacilik sektorii arasinda iiriin-pazar dagilimlari acisindan
ortak bir bag kurmak zordur. Bu da gelisme olanaklarim giiglestirici bir etkendir.
Dolayisiyla isletme kendi faaliyet sahasina daha yakin olan konulari incelemeli ve bu

konularda uzmanlasmahdlrm.

Ikinci biiyiime eleman1 olan “biiyiime vektorii” daha detayl olarak incelenecektir.
Uciincii eleman olan “rekabet avantaji”na gore, sanayi kolunda avantajli bir durum
kazanmak i¢in {iiriinlerde, iiretim yontemlerinde, satis yontemlerinde ve sunulan
hizmetlerin kalitesinde yapilacak olan yeniliklerle ya da rakipleri geride birakacak
tipteki satis anlagmalariyla ya da yeni teknolojilerden yararlanmak icin lisanslar satin
alarak, bunlarin haklarindan yararlanmak vasitasiyla rekabet avantaj

kazanabilecektir.

' age, 201.

20 H. Igor Ansoff, Corporate Strategy: An Analytical Approach to Business Policy for Growth
and Expansion, (USA: McGraw Hill, 1965), 100-101°den aktaran Arzu Cakinberk, “Stratejik
Ittifaklar ile Biiyiime Stratejisi ve Kaynaklar Arasindaki fliskini Incelenmesi”, (Doktora Tezi, Istanbul
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 6.

121 age,0.

122 Arzu Cakiberk, “Stratejik Ittifaklar ile Biiyiime Stratejisi ve Kaynaklar Arasindaki iliskini
Incelenmesi”, (Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 7.

123 Erol Eren, Stratejik Yonetim ve isletme Politikalari, 6.bs. ( Istanbul: Beta Yayinlari, 2002), 246.
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Dérdiincii biiylime eleman1 olan “sinerji”’nin anlamui, isbirligidir. Fakat bu kavram
stratejiyi belirleyen bir 6ge olarak, “isletmenin yeni bir faaliyette basarili olma
yetenegi™nin  Olciisii  olarak  tammlanmaktadir.  Isletmelerin  yeni iiriin
gelistirmelerinde ve pazara girisinde en Onemli unsur sinerji yaratilmasidir. Sinerji
faktorii, isletmenin gelisme ve bilyiime stratejilerinin secilmesi ve planlanmasinda
iriinler, pazarlar ve isletmenin 6zellikleri arasinda uygunlugun saglanmasina yarayan
bir analiz konusunu olusturur. Tim sinerjik etkiler ii¢ degiskenden birini
gerceklestirir. Bunlardan birincisi isletmenin yillik satiglarinin artmasini saglamak,

ikincisi; operasyon maliyetlerinin azaltilmasini saglamak ve son olarak da yatirim

. - 124
gereksinimlerini azaltmaktir ~".

Diinyanin en biiyiik ucak iireticisi Bombardier, 1980’lerde karda giden araglar ve
demiryollar1 i¢in ekipmanlar iiretiyordu. 1986 yilinda kendini bir ulasim araglari
tireticisi olarak yeniden tanimlayan isletme Canadaair’i satin alarak ucak iiretimine
basladi. Kisa zamanda diinyanin en iyi yangin sondiirme ucgaklarini iireten isletme
daha sonrada Learjet ile birlikte 6zel is jetleri iiretimi isine de el atti. Benzer tiretim
teknolojileri ile benzer miisteri gruplarina yonelik faaliyet gosteren isletmelerle
girdigi isbirlikleri, ve satin alma islemleri sonucu ortaya ¢ikan sinerji, Bombardier’i
Airbus ve Boeing’den sonra diinyanin en biiyiik {iciincii ugak iireticisi haline

getirmistir'*.

Ansoff’un bahsettigi ve detayl olarak ele alinacak ikinci biiyiime elemani, bilyiime
vektoriidiir. Buna gore isletmenin iiriin ve pazar portfdyiinde nasil bir hareketliligin
olacagi tespit edilmeye calisilir. Bir isletme biiyiiyebilmek icin degisik yollar
deneyebilir. Isletmeler, iirettigi mevcut iiriin ve hizmetlere yenilerini ekleyerek,
bunlan gerek mevcut gerekse de yeni pazarlarda tiiketicilere sunarak ya da iirettigi
iriin ve hizmetleri gelistirerek ister mevcut pazarinda isterse de yeni pazarlar bularak

biiytiyebilirler. Bu yollar asagidaki sekilde goriilmektedir.

12 H. Igor Ansoff, Corporate Strategy: An Analytical Approach to Business Policy for Growth
and Expansion, (USA: McGraw Hill, 1965), 72-81°den aktaran Arzu Cakinberk, “Stratejik Ittifaklar
ile Bilyiime Stratejisi ve Kaynaklar Arasindaki fliskini Incelenmesi”, (Doktora Tezi, Istanbul
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 16.

125 Wheelen, age, 170.
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Tablo 8: Ansoff Biiyiime Matrisi

UlUn L = B% =
Pazar ekt Mevcut Uriin Yeni Uriin
Wektard
Mevcut Pazar Pazar Genigletme Uriin Geligtirme
Yeni Pazar Pazar Geligtirme Cesitlendirme

William D. Perreault, E. Jerome McCarthy, Basic Marketing: Global
Manegerial Approach, (USA: Irwin, 1996), 84.

Goriildiigii gibi biiyiime ¢alismalari, iiriin-pazar vektoriine dayali olarak dort farkl
yoldan yiiriitilmektedir. Bu ¢alismada ozellikle “Yeni Uriin” ile daha cok
ilgilenildigi icin “Uriin Gelistirme ve Cesitlendirme” konulari iizerinde daha fazla

durulacaktir.

4.2.1. Pazar Genisletme

Pazar genisletmenin anlami, islemenin mevcut iiriinleri ile faaliyet gosterdigi mevcut
pazarlarda, pazarlama karmasim1i daha etkili kullanarak, satiglarimi arttirma
faaliyetlerine girmesidir. 1sletme; irlinlerinin, miisterilerince daha fazla ve daha sik
satin alinmasim1 saglamak, rakip isletmelere ait miisterilerin ya da o iiriinleri hi¢
kullanmayanlarin  dikkatini ¢ekmek igin tiiketiciler ile arasindaki iliskiyi
kuvvetlendirebilir. Ornegin Visa, insanlarin seyahatlerde American Express yerine
kendi kartinin kullanilmasi i¢in yogun bir reklam kampanyasina girigsmistir. Bazen
tek basina bu da yeterli olmayabilir. Miisteriler isletme {iriin ve hizmetlerinden daha
kolay faydalanabilsin diye yeni sube veya magazalar acilabilir. Yine kisa donem i¢in
dikkat cekici indirimlerin yapilmasi ve hediye c¢eki-kuponu dagitilmasi yollar1 da
isletmelerce kullamlabilir'*®. Giiniimiizde buna benzer bir 6rnek de, Tiirkiye’deki cep
telefonu operatorlerinin biiyiik indirimler ya da hediye konusma siireleri vasitasiyla

rakip isletmelere ait miisterileri kendi biinyesine cekme cabalaridir.
Pazarda etkili olmak isteyen isletmenin Oniinde 6zetle ii¢ yol vardir.

1. Mevcut miisterilerin kullanma oranlarin1 arttirma, (Satin alma birimini, mal
eskime oranimi arttirarak ya da bagka kullamim alanlarinin miisteriye tanitimi

yapilarak saglanabilir)

2. Rakiplerin miisterilerini cekme, (Markanin etkisini kullanarak ya da satis arttirici

cabalara yonelmek suretiyle saglanabilir.)

'2® William D. Perreault, E. Jerome McCarthy, Basic Marketing: Global Manegerial Approach,
(USA: Irwin, 1996), 84.
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3. Mali kullanmayanlar1 fiili miisteri haline getirmem. (Fiyatlarda yapilan
indirimler, saglanan 6deme kolayliklari, Ozendirici kampanyalar ve tanitici

faaliyetler yolu ile saglanabilir.)

“Pazara niifuz etme stratejisi mevcut kaynaklar ve kapasite kullanilarak uygulandig
icin en yaygin sekilde kullanilan ve diger stratejilere kiyasla daha az riskli olan bir
stratejidir. Fakat bu stratejide biiyiime kisithdir. Pazara niifuz etme stratejisinde
yoneticilerin hareket alanlart oldukga smirlidir. Uriin yasam egrisinin sunus ve

biiyiime asamalarinda bu strateji etkili olabilir.”'*®

4.2.2. Pazar Gelistirme

Isminden de anlasilabilecegi gibi; satislari, mevcut iiriinleri yeni pazarlarda sunarak
arttirmak hedeflenmektedir. Bir diger ifade ile isletme kendi pazarindan baska yeni
pazarlara da girmektedir. Ornegin hazir yemek sunan Mc Donalds, Tiirkiye nin de
dahil oldugu pek c¢ok iilkede faaliyet gostermektedir. Anavatani olan Amerika
Birlesik Devletlerinde gordiigii ilginin ardindan Mc Donalds, tiim diinyada farkl

cografyalarda kendine yeni pazarlar yaratmugtir' >,

Gelismekte olan iilke pazarlari, temel endiistri ve altyapr hizmet ve iiriinleri i¢in
cekici bir pazar olmakla birlikte, ayn1 zamanda, artan kisi basina diisen gelir ve
ortadan kalkan ticari engeller sayesinde pek cok sektor icin potansiyel pazar olarak
goriilmektedir. Hatta gelismis iilkeler bile yeni ortaya cikan teknolojik gelismeler ve
is modelleri icin bilylime firsati sunan pazarlar olabilmektedir. Bir nevi sanal
diinyanin perakendecisi sayilan amazon.com’un ABD’deki pazar biiylime hizi son
yillarda azalirken, AB Ulkelerinde ise hizli bir sekilde artmaktadir’®. Bu veriler,

yatirim yapmayi diisiinen isletmeleri Avrupa pazarina ¢cekebilmektedir.

127 {slamoglu, age, 213.

1% Arzu Cakiberk, “Stratejik Ittifaklar ile Biiyiime Stratejisi ve Kaynaklar Arasindaki iliskini
Incelenmesi”, (Doktora Tezi, istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 8.

129 perreaul, age, 84.

130 Walker, age, 45.
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Yeni pazarlara girecek olan isletme basarili olmak i¢in, mevcut iriinlerin
ozelliklerinde, imajinda veya kalite algisinda degisiklikler yaparak iiriiniin pazar
icindeki pozisyonunu yeniden olusturmaya, iriin igcin yeni kullamim alanlar
yaratilarak pazarinin gelistirilmesine calismaktadir. Eldeki iiriin ve hizmetlerle yeni
pazarlara girmek i¢in yeni miisterileri tanimak, onlarin ihtiyac, egilim ve
aliskanliklarim1 bilmek gerekir, kald1 ki bu da zahmetli bir caba gerektirir. Bu
nedenle, isletme yeni pazarlar icin farkli pazarlama stratejileri gelistirmek, iirliniin
farkli kullanim alanlarin1 tanitmak i¢in bu pazarlarda reklam, dagitim kanallar1 gibi
bazi konularda degisiklikler yapmak zorunda kalabilir. Pazarlama yetenegi isletme

icin pazar gelistirme stratejisinin uygulanmasinda kritik bir kaynaktir'*'.

Bu stratejinin olumsuz yanlarindan biri igletmenin kendi pazar payim arttirmak icin
rakip isletmenin pazarina girmesi sonucu her iki isletmenin birbirini etkilemesi ve
pazar pastasini biiyiitmek yerine kiigiiltmesidir. Ozellikle giiniimiizde, Tiirk tekstil
sektoriiniin karsilagtigr en biiylik sorunlardan biri de budur. Sektoriin karli oldugu
diisiincesi ile temel yetenegi bu sektérde olmayan pek cok isletme, sektorde faaliyet

gostermeye baslamis sonucta herkesin aldig1 pay azalmigtir.

1sletmlerin pazarda bulunan olanaklar1 gorebilmek igin; tiiketici, rakip, tamamlayici
ve tedarik¢i eksenini dikkatli bir bi¢cimde kullanmak gerekir. Ciinkii pazari

gelistirmek bu dortlii yapiya baglhdir. “Ornek olarak bilgisayar isletmesinin daha

131 Otto Andersen, Low S.Kheam, “ Resource-Based Theory and International Growth Strategies: An

Exploratory Study”, _International Business Review, c.7 (1998): 163-184’ten aktaran Arzu
Cakinberk, “Stratejik Ittifaklar ile Bilyiime Stratejisi ve Kaynaklar Arasindaki Iligkini Incelenmesi”,
(Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 10.
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fazla bilgisayar satmasi model yenilemesine baglidir. Model yenilemenin anlaml
olabilmesi ise, yeni ve daha milkkemmel yazilim programlarinin gelistirilmis olmasini
gerektirir. Daha miikemmel yazilim programi, daha kapasiteli bilgisayar ciplerinin
gelistirilmesine baglidir. Intel daha kapasiteli ¢ip, Microsoft daha miikemmel yazilim
programi  gelistirirse, isletme daha hizli model degistirir. Oyleyse isletme,

tamamlayici ve tedarik¢i zinciri birlikte pazari gelistirebilirler’’13 2,

4.2.3. Uriin Gelistirme

Bu strateji, isletmenin mevcut pazara yeni iirlinler sunmasi, miisteriyi isletme ve
marka imaj1 bakimindan kendisine baglamasidir. Birinci boliimde “Uriin Gelistirme”
konusu zaten detayli olarak incelenmistir. Kisaca bu strateji, “isletmenin mevcut
pazara ayni endiistri icinde kalarak, cesitlendirilmis iriinler sunmasi, miisteriyi firma

L . < 1
ve marka imaj1 bakimindan kendine baglamasidir” 3,

Ancak diger biiylime stratejileri ile karsilastirildiginda, bu stratejinin en olumsuz
taraf1 iirlinlerin iirlin yasam evrelerine bagli olmasi nedeniyle sinirli 6mre sahip
olmasi ve siirekli kendini tekrar eden bir siire¢ olmasi neticesinde arastirma

gelistirme faaliyetlerinin firmaya getirdigi mali yiiktiir.

4.2.4. Cesitlendirme

Isletmenin uzun donemde iistiinliiklere sahip olarak ortalamanin iizerinde getiri
saglayabilmesi ve boylece degerini yiikseltebilmesi i¢in hangi alanlarda, hangi isleri
yapmas1 gerektigi ile ilgili calismalar ve kararlar {iist diizey yOnetimin ana
sorumluluklar1 arasindadir. Cesitlendirme stratejisi, yeni is alanlarina girmek ve
oradaki firsatlardan yararlanarak ortalamanin iizerinde getiri elde etmek isteyen
isletmelerde uygulanan bir biiyiime stratejisidir134. Kisacast isletmelerin degisik
alanlardaki firsatlardan yararlanmak icin iirlin ve hizmetlerini, faaliyette bulunduklari
sektorleri, hizmet sunduklar tiiketicileri “cesitlendirmedir”. Ancak isletmenin bu

cesitlendirmeyi gerceklestirebilmesi icin genis ve yeterli imkanlarinin olmasi gerekir.

Cesitlendirme stratejisi izleyen bir isletme bircok yeni {iriin iireterek bunlarin
pazarlarim cesitlendirme ve etkinligi pazarlar {izerine yoneltebilecegi gibi, pazarlar

yoniinden daha cok birka¢ yeni pazar alanina girerken eski iiriinlerinin endiistrilerine

132 {slamoglu, age, 213-214.
133 lj;ren, age, 247.
134 UJlgen, age, 224.
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yakin endiistrilere girerek iiriin cesitlerini artirmayi hedeﬂeyebilirm. Cesitlendirme

stratejisi isletmenin esnekligini ve karliligini artirabilir'°,

4.2.4.1. Dikey Cesitlendirme

Dikey cesitlendirme, bir isletmenin kendi kaynaklarini kullanarak ya da baska bir
isletme satin alarak, kendi faaliyet alami ile ilgisi olan, iiriin veya hizmet sunmadigi,
ancak sunmasi halinde; iiretim tesislerinin paylasiminin getirdigi sinerji, markanin
ortak kullanilmasimin getirdigi etki, Ar&Ge faaliyetleriyle kazandig:i bilginin
paylasimi, pazarlama ya da dagitim bilgi ve becerilerin ortak kullanimi gibi bir¢ok

firsatin elde edilebilecegi faaliyet alanlarina yonelmesi demektir'®’.

Nitekim diinyanin 6nde gelen gazli icecek devi Pepsi, Tiirkiye’de Fruko Mesrubat
Sanayi A.S.’yi satin almistir. Bu yolla Pepsi, hemen hemen aym iiretim hattinda,
benzer teknolojiler kullanan bir isletmenin iirettigi iiriinleri irlin gamina eklemis,
kendi dagitim aginin giiciinii ve Fruko markasini birlestirip kendisi i¢in yeni tiiketici

gruplarina hizmet vermeye baslamistir.

Isletmelerin bu cesitlendirme stratejisini secip kullanmasinda etkili olan firsatlara ek
olarak su firsatlar da siralanabilir. Giiglii bir dagitim kapasitesine sahip olan
isletmeler, aym dagitim Orgiiti ile yeni drlintiniin dagittmmm hicbir ek gider
yapmadan gerceklestirebilir veya iiretim kapasitesinin elverdigi Olciide aym
tesislerde, aym teknolojileri kullanip, ayn1 tiretim hatlar1 ile yeni iirtinler iiretebilir.
Bu sayede maliyetlerden tasarruf edilebildigi gibi yiiksek getiri de elde edilebilir. Bu
cesitlendirme stratejisi ile isletme iizerindeki riskler dagitilabilip, azaltilabilir. Ayrica
isletmenin pazardaki giici mevcut {iiriinler ile yetersiz oldugunda cesitlendirme ile
yeni iirlinler ¢ikarilmakta, daha farkli ve genis pazarlara iiriin sunularak pazar

giiciiniin artirilmast miimkiin olabilmektedir'*®.

“Bu stratejinin secilip uygulanmasimin en 6nemli nedenlerinden birisi, isletmenin
bildigi, deneyim sahibi oldugu mevcut isinde veya benzer islerde yeni faaliyetlerde
bulunarak biiyiime ve genisleme arzusudur. Dogal olarak, deneyim yiiksekligi nedeni

ile daha az risk tasiyan ve mevcut varlik ve yeteneklerini kullanarak veya onlardan

135 Cakinberk, age, 14.

¢ H. Igor Ansoff, Corporate Strategy: An Analytical Approach to Business Policy for Growth
and Expansion, (USA: McGraw Hill, 1965), 118-119°dan aktaran Arzu Cakinberk, “Stratejik
Ittifaklar ile Biiyiime Stratejisi ve Kaynaklar Arasindaki {liskini Incelenmesi”, (Doktora Tezi, Istanbul
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 14.

37 Walker, age, 45.

138 (Jlgen, age, 226.
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en yiiksek diizeyde yararlanarak uygulanacak bu strateji, isletmeyi gelistirecek ve

gelirlerini arttiracaktir”™'>’,

Bu stratejinin uygulanmasinda bazi sartlarmn olusmus olmasi beklenir. isletmenin
ucuz, giivenilir ve etkin bir dagiim sisteminin olmasi, yeni ya da hizmet
gotiiriilmeyen bir pazarin mevcut olmasi, isletmenin kendi isinde basarili ve
kaynaklariin yeterli olmasi, sinerjiden yararlanmanin miimkiin olmas: ve calisma
alanlar1 arasinda kaynak aktarmanin miimkiin olmasi sayabilecek bu sartlardan

bazilaridir'*°.

4.2.4.2. Yatay Cesitlendirme

Yatay yonlii cesitlendirme stratejisinde, isletme bu kez yine kendi is alaninda {iriin,
hizmet sundugu miisterilerini hedefler. Bu gruba yeni iiriin veya hizmet gelistirir.
Ancak gelistirilen bu yeni hizmet veya lirlin, var olan iiretim hatt1 ya da teknolojik alt

yapidan tamamen farklidir'*',

Calisan ev kadinlari, bekar erkekler, 6grenciler ya da evde yemek yapmak istemeyip
hazir yemek satin alip bunu evde sadece 1sitip, pisirip yemek isteyen tiiketicilere
iirinler sunan Kerevitas Gida’y1 ele alalim. 1970 yilinda Iskandinav iilkelerine tath
su 1stakozu olarak bilinen Kerevit ihracati yapmak i¢in kurulan isletme 1980 yilinda
ihracat yaptig1 iilkelerden gelen istek ve beklentiler dogrultusunda dondurulmus
sebze ve meyve iiretimine baslamistir. Tamamen farkli bir liretim hatt1 ve yeni bir
teknoloji kullanilarak gelistirilen iiretim modelinde hedeflenen tiiketiciler yine aym
olmak kaydiyla farkli pazarlarda yeni iiriinler sunulmustur. Ayn isletme daha sonra
1993 yilinda da ton balig1 konservesi isine girmistir. Yine yeni bir iiriinle, farkli bir
teknoloji ve iiretim hatti ile yeni bir pazara adim atan isletme konumuza 6rnek teskil

etmektedir'*%,

4.2.4.3. Capraz Cesitlendirme

Bu aslinda operasyonelden daha ziyade finansal yonden bir cesitlendirme tiiriidiir.
Isletmenin gerek iiriin, gerek miisteri, gerek iiretim tesisi, gerekse de uzmanlik alan
gibi higcbir ortak noktasi olmayan iki farkli is alaninda faaliyet gostermesidir.

Sektorde orantisiz derecede fazla isletmenin bulunmasi, talebin azalmasi, rekabetin

139 age, 226.

149 {slamoglu, age, 215.

141 Kotler, Marketing Management, 45.

2 http://www.superfresh.com.tr/tr_hakkimizda.asp?mm_id=1&lang_id=tr [07.06.2009]
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artmasi, Uriiniin eskimeye baslamasi gibi isletmenin kendi sektoriinde yasadigi

sikintilh zamanlarda bu tiirden c¢esitlendirmeler genelde ortaya ¢ikar. Bu durumda

isletmeler cikis yollar1 aramalidir. Diger isletmelerin ele gecirme heveslerini kirmak

ya da mevcut igini biiylitmek i¢in nakit ihtiyacini karsilamak icin isletmeler, ilgisiz

ve baglantisiz alanlara kayabilirlerl43.

Isletmeleri cok yonlii gesitlendirme stratejilerine yonlendiren yukarida sayilan

144

faktorlerden bagka, baslica nedenler asagidaki gibi siralanabilir .

Finansal kaynaklarin sermaye piyasasinda kullanilma arzusu. Isletmelerin, kisa
veya uzun donemde sermaye kazanci elde edebilmek icin sermaye piyasasinda
hisse senedi alim ve satim islerinde bulunmasi suretiyle yeni yatirim alanlarina

girmeleri gibi.

Tesviklerden yararlanmak. Hiikiimetlerin bazi is alanlarinda yapilacak yatirimlar
icin verdigi ekonomik tesviklerin cazip etkisi isletmeleri kendi faaliyet
sahalarinin disinda olan bu firsatlardan yaralanmak adina harekete gecirebilir.
Ornegin Tiirkiye’de Haziran 2009’da aciklanan ekonomik tedbir paketinde Dogu
ve Gilineydogu Anadolu Bolgelerine yapilacak yatirimlar tesvik edilmekte ve
diisiik vergi ddemek gibi bazi avantajlar yatinmcilara saglanmaktadir. PVC
pencere ve kapi sistemleri iireten bir isletme belki de bu tegvikler sayesinde bu
bolgelerde tarimsal faaliyetlerde bulunacak ve meyve, sebze {iiretimine

gecebilecektir.

Zorunlu el koyma nedenleri. Ozellikle finans kurumlarinin siklikla karsilastigi bu
durumda, geri O0denemeyen krediler sonucu bankalar tarafindan el konulan
isletmeler elden cikarilincaya kadar, kismen veya tamamen bankalarin varliklari
arasma girebilmektedir. Ornegin bankaya kredisini geri Odeyemeyen bir
zeytinyag lreten isletme, banka biinyesine gecgince, banka, zorunlu ve/veya

gecici siireyle de olsa zeytinyagi iireticisi olabilmektedir.

Basarisiz isletmeleri yeniden yapilandirarak yiiksek getiri elde etmek arzusu.
Sadece nakit yonetimini iyi yapamadig1 icin zor durumda kalan bir isletmeyi
satin ya da devir alan finansal yonden giiclii bir isletme yasanan sikintiy1 ¢oziip,

yeni aldigi isletmeyi yeniden yapilandirarak birka¢c sene icinde basarili bir

143 Walker, age, 46.
144 Ulgen, age, 228.
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konuma gelmesini saglayabilir. Belli bir siire sonunda isterse de bu isletmeyi
elinden c¢ikarabilir. Tiim bu islemler zarfinda, cok yonlii ¢esitlendirme stratejisine

ornek olabilecek faaliyette bulunulmus olunur.

“Bu strateji; satis, kir ve gii¢ arttirmak, ekonomik potansiyeli etkin ve verimli bir
bicimde kullanmak, isletmenin gelecegini degisik faaliyet alanlarina baglayarak, riski
azaltmak ve sinerjiden yararlanmak gibi degisik avantajlara sahiptir. Ancak yonetim
birligini saglayamama, merkezi yonetime kayma etkili bir esgiidiim kuramama ve

denetim yetersizligi gibi olumsuzluklari da vardir’'*.

4.3. Rekabet Stratejileri

Isletmelerin yasamlarimi devam ettirebilmeleri ve rakiplerinden 6nde olabilmeleri
faaliyette bulunduklar1 sektdrde en iyi olabilmeleriyle dogru orantilidir. Ancak, is
cevresinde basta rakipler olmak iizere cesitli giicler isletmeye ve dolayisiyla onun

sektor icindeki davranislarina etki ettiginden en iyi olmak kolay degildir.

Isletmenin giinliik yasamim etkili ve verimli olarak siirdiirebilmesi, ¢evresindeki bu
giiclerin davramisini izlemek ve onlara uygun tepkisel davranislar gelistirmekle
miimkiin olabilir. Bu stratejiler, sektorde faaliyette bulunanlarin olasi karar ve
davraniglar1 karsisinda ne sekilde hareket edilmesi ve nasil rekabet edilmesi gerektigi
ile ilgili konulara yogunlasir. Amaclanan oncelikle rekabete kars1 koymak, ardindan
da sahip olunan varlik ve yetenekleri gelistirerek, kars1 rekabet modelleri ile rekabet
tistiinliigii saglamaktir. Dolayisiyla rekabet stratejileri, belli bir pazarda miisteriler
icin deger yaratan ve sahip olunan temel yetenekler araciligiyla rekabet iistiinliigii

saglamaya yonelik karar ve davraniglarin biitiinii olarak tammlanabilir'*.

Isletmenin sektordeki yaris sadece sektordeki mevcut rakipleri ile siirh degildir.
Isletmelerin farkli rekabet avantajlar1 saglamak igin farkli stratejiler gelistirmesi,
benimsemesi gerekebilir. Eger bir isletme, pazarda olusan talebi karsilayamiyorsa,
pazara yeni girmek isteyenleri bir nevi tesvik etmis olur. Ancak, yeni bir yatirnm
gerektirebilecek bir kapasitenin olusturulmasi veya eklenmesi i¢in gereken zaman,

mevcut rakiplerin kendi kapasitelerini gelistirmeleri, zaman icinde tiiketicilerin

%3 {slamoglu, age, 216.

146 M.A. Hitt, R.D. Ireland, R.E. Hoskisson, Strategic Management, 3. bs. (South Western, 1999),
129’dan aktaran Hayri Ulgen, Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim, 2.bs. (Istanbul: Literatiir
Yayinlar1,2004), 253.
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taleplerindeki degisim olasiliklari, pazara yeni girmek isteyenlerin diisiinmesi

gereken hususlar olarak one ¢ikmaktadir. Tedarik¢iler ve miisteriler, ikime mal ve

147

hizmetler yine rekabeti etkileyen diger faktorlerdir ~'. M. Porter sektordeki rekabeti

etkileyen ve isletmenin kararlarini etkileyen bes gii¢c oldugunu 6ne siirmektedir.

Potansiyel Girisimciler

Yeni
Girislerin
Tehdidi

A 4

Sektordeki
Rakipler

Tedarikgilerin Miisterilerin
. Pazarlik Giicii Pazarlik Giicii .
Tedarikgiler —» < Miisteriler

Mevcut Firmalarla
Rekabet

4+ ikame
Uriinlerin
Tehdidi

ikame Uriinler

Sekil 21: Rekabeti Etkileyen Bes Faktor

Masaaki Kotabe, Kristiaan Helsen, Global Marketing Management, (USA: John Wiley & Sons
Inc. , 2000), 220.

1. Sektordeki rakipler, isletmenin faaliyette gosterdigi ve pazar pastasim birlikte

paylastig1 rakiplerdir.

2. Potansiyel girisimciler, pazara giris karar1 alip, faaliyete gecilmesiyle birlikte
“oyunun kurallarin1” degistirebilirler. Otomotiv sektdriinde, iki biiyiik Koreli
otomotiv sirketi Hyundai ve Kia'min, aym1 sekilde Japon otomotiv sirketi
Toyota’nin otomobilin anavatani ABD’ye kendi markalari ile girisleri, Amerikan
otomotiv endiistrisinde rekabetin dogasini degistirmistir. Ayrica gilinlimiizde bu
sirketler, ABD’de faaliyet gostermeyi diisiinen bagka yerel ve yabanci tiim

isletmelerin pazardan uzak durmasinda énemli rol oynamaktadlrlarmg.

3. Tedarikgiler ve onlarin sahip olduklar1 pazarlik giicleri sektordeki tiim faaliyetleri

derinden etkileyebilir. Mikro islemci iiretiminde egemen, lider isletme olan

147 Kotabe, age, 219.

148 Louis Kraar, “Behind Samsung’s High-Stakes Push into Cars”, Fortune, (12.05.1997): 119-
120’den aktaran Masaaki Kotabe, Kristiaan Helsen, Global Marketing Management, (USA: John
Wiley & Sons Inc., 2000), 219.
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Intel’in sahip oldugu pazarlik giicli nedeniyle, pek ¢ok bilgisayar iireticisi ¢ok

diisiik kar marjlar ile faaliyet gostermek zorunda kalmaktadirlar.

4. Bir isletmenin karhiligini, miisterilerin pazarlik giicleri de etkilemektedir. Bazi
durumlarda devletlerin fiyatlar: belirlemesi, yabanci iilkelerle ticarette engellerin
ya da kolayliklarin saglanmasi gibi durumlarin olusmasi isletmeleri
etkileyebilmektedir. Benzer bir sekilde Nestle’ nin tiim yan kuruluslari, kakao
temini isleminde kendi kararlarimi birbirlerinden bagimsiz olarak alabilirken,
simdi Nestle, tiim yetkiyi merkezinde toplamis ve tiim diinyadaki kakao

tireticileri ile pazarlikta elini giiclendirmistir.

5. ikame fiiriinleri etkisiyle sektordeki tiim rekabet kosullari bastan asagiya
degisebilir. Ornegin Petrol Ihra¢ Eden Ulkeler Orgiitii (OPEC), 1970’1i yillarda
ozellikle dogal gazin kullanim alaninin yayginlasmaya baslamasiyla, ham petrol

fiyatlarini istedikleri gibi artiramayacaklarin farkina vardi'.

Miisteriler tarafindan benimsenmeyen stratejik karar ve davranislar rekabet siirecinde
etkili olamazlar. Miisterinin bir olay1 benimsemesi ise ona verdigi degere baghdir.
Bu nedenle, rekabet stratejilerini incelerken bu stratejilerin miisteriler icin deger

yaratip yaratmadigii ayrica incelemek gerekir'™.

4.3.1. Rekabet Stratejilerinin Olusumu ve Deger Kavram

Bir iirlin veya hizmet satin alan bir miisterinin tatmin olmast ancak istek ve
beklentilerinin yerine gelmis olmasi ile saglanabilmektedir. Bir miisteri, ihtiyac1 olan
bir iiriin icin degerinden fazla bir 6deme yapmaz. Ancak isletmeler birbirine benzer
ayn {irlin ve hizmeti farkli sekilde sagladiklar1 zaman, miisteri, bu farklilik i¢in daha

fazla bir maliyete katlanmay1 kabul eder.

Miisteri, kendisi i¢in deger yaratilmis olmasi kosulu ile tatmin olabilece§i benzer
iiriin ve hizmetlere farkli fiyatlar 6demeye razidir. Ayni tekstil atdlyesinde ayni
kalitede iiretilen gomleklerin bir tanesi semt pazarlarinda ¢ok diisiik bir fiyatla alici
bulurken, gomlegin iizerine islenen marka ve ya logo sayesinde diger gémlek cok
yiiksek fiyatlardan alic1 bulabilmektedir. Bir miisteri her iki gdmlekten de satin alma

islemi gerceklestirebilir.

149 Kotabe, age, 219.
150 (Jlgen, age, 254.
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Miisteri, standart bir iirlin veya hizmeti daha az bir maliyetle temin ettigini
diisiindiigli zaman veya iiriin ve hizmet i¢in katlandig1 yiiksek maliyete karsilik elde
ettigi farkliligin sonucu olarak daha fazla bir yarar elde ettigine inandig1 zaman, o
miisteri icin deger yaratilmis demektir. DeSer yaratma, miisteriye diisiik maliyetli
veya farkli ozellikli iirlin ve hizmet temin ederek gerceklestigine gore, pazarda
isletmeler aras1 miicadele de bu konuda yogunlasir. Isletmeler ya en diisiik maliyetle
tirlin ve hizmet lireterek miisteriye sunar ya da daha yiiksek fiyatlarla sunulan farkl

ozellikli iiriin veya hizmetlerle beklentileri karsilar'".

Gecmiste uygulanan rekabet stratejileri fiyat rekabetine ve standart {riinlere
dayaniyordu. Isletmeler birbirlerinin iiriinlerini ya da yabanci pazarlardaki iiriinleri
taklit ederek iiretim yapiyor, bu esnada da vergi erteleme, ucuz kredi bulma,
devletten Ozel tesvik alma ya da yabanct bir ortak bulma gibi yontemlere
basvuruyordu. Bu yontemler ge¢miste basariya ulasmis olsa da, giiniimiizde bazi

durumlarda halen kullanilmakla birlikte gecerliliklerini yitirebileceklerdir15 2,

Tablo 9: Rekabet Avantaji Saglamada Kullamlan Stratejiler

Temel Strateji

Tamm

Ornek

Farkhlastirma

Bir igletmenin iriiniinii, diger isletmenin
iriinlinden  miisteri ~ goziinden  ayirt
edilmesini, tiriine daha fazla fayda ve/veya
deger katarak saglamaya dayanan strateji.

Oral-B'nin patentli "dis fircalar1"nin ortasindaki
mavi nokta, dis fircasinin eskidigini ve
degistirilmesi gerektigi zamani gostermektedir.

Diisiik
Maliyet

Uretimin, iiretim elemanlarinin, pazarlama
programlarinin kontrolii ile maliyetlerde
diisiis Ongoren strateji.

Best Buy Co., gercek diinya yerine sanal diinyada
actifi magazasiyla, kira,elektrik,personel gibi
giderlerden kisintiya gitmis, tasarruf elde etmis
bunu da iiriin fiyatlarina yansitmstir ve daha
fazla kar elde etmistir.

Odaklanma

Isletmenin 6zel market boliimlerine ya da
belli iriin  gruplarina  odaklanmasini
ongoren strateji.

Intel, mikroislemci ¢ipler tizerine yogunlasmis ve
bunlar endiistriyel pazarlarda satisa sunmustur.

Once Giren

Yeni bir iiriin ile pazara ilk giren olmay1 ve
rakiplere karsi onceden onlemler almayi
ongoren strateji.

Microsoft, ilk kendisinin girdigi pazarda,
bilgisayar iireticileri ile ittifaklar yaparak, kendi
yazilimin kisisel bilgisayarlara yiikletmistir.

Sinerji

iki veya daha fazla isletmenin varliklarini,
yeteneklerini bir araya getirmesini 6ngoren
strateji.

1998  yilinda  Daimler ve  Chrysler'in
birlesmesiyle ortaya ¢ikan sinerji, her bir sirketin
miisteri  bilgilerini, dagitim yeteneklerini ve
tiretim tecriibelerini paylasmalarini saglamistir.

Carol H. Anderson, Julian W. Vincze, Strategic Marketing Management, (Boston: Houghton
Mifflin Company, 2000), 188.

5! age, 257.

1532 {slamoglu, age, 230-231.
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4.3.2. Maliyet Liderligi Stratejisi

Sektorde etkili bir sekilde rekabet edebilmek icin 6nemli olan unsurlardan biri,
miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini, iiretilen mal ve hizmetlerle ve pazarda
olusan fiyatlarla karsilarken, isletmenin tiim faaliyetlerinde maliyetleri diistirmektir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus, amacin, miisteriye uygulanan fiyatlarin
digiiriilmesi olmadigidir. Maliyet liderligi stratejisinde, iiriin ve hizmetlerin
fiyatlarinin  duisiiriilmesi s6z konusu olmayip, tiim faaliyetlerde maliyetlerin
diisiiriilmesi esastir. Boylece sektdrde olusan fiyatlarla, maliyetler arasindaki fark
acilacak ve isletme ortalamanin iizerinde getiri elde ederek rakiplerine iistiinliik

sagr,layacaktlr1 3,

Isletmelerin diisiik maliyetler ile faaliyetlerini siirdiirmesiyle, biiyiik rekabet
giiclerinin varligina ragmen, sektoriinde ortalamanin {istiinde getiriler saglamasina
olanak verir. Bu, firmaya rakipleri karsisinda bir savunma saglar; ciinkii diisiik
maliyetler, rakipleri rekabet sonucu karlarim1 kaybettikten sonra bile, firmanin hala
getiriler elde edebilecegi anlamina gelir. Diisiik maliyetler, firmay1 giiclii alicilara
karg1 korur, ciinkii alicilar, fiyatlar1 ancak bir sonraki en verimli rakibin fiyat
diizeyine kadar diisiirmek icin gii¢c kullanabilirler. Diisiik maliyet, firmaya esneklik
kazandirarak, giiclii tedarikgiler karsisinda bir koruma saglar. Ayrica diisiik
maliyetlerle calisan bir isletme, genellikle dlcek ekonomileri ve maliyet avantajlari
acisindan da sektdre yeni girisleri de oOnler. Son olarak, diisiik maliyetli konum,
genellikle firmay1 ikame iiriinler karsisinda sektordeki rakiplerine gore daha avantajli
bir yere yerlestirir. Dolayistyla diisiik maliyetli bir konum firmay1 sozii edilen tiim

bes rekabet giiciine kars1 korur™*,

153

age, 260.
'3 Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, cev. Giilen
Ulubilgen, (Istanbul: Sistem Yayinlar1,2000), 44.

&9



Isletme Altyapisi

Destek Insan Kaynaklar Yénetimi 4.@

Faaliyetleri Teknoloji Gelistirme £

Tedarik

i &N
Inbound islemler | Outbound | Pazarlama Hizmet &

Logistics Logistics ve Satig NG

\ J
Y

Temel Faaliyetler

Sekil 22: Deger Zinciri

Carol H. Anderson, Julian W. Vincze, Strategic Marketing Management, (Boston:
Houghton Mifflin Company, 2000), 87.

Yukandaki sekilden de goriilebilecegi gibi, bir isletme icin deger yaratan tiim
faaliyetler once temel ve destek faaliyetler olarak iki gruba ayrilmislardir. Bunlar
daha sonra da kendi iclerinde alt dallara ayrilmiglardir. Belirlenen bu temel ve destek
faaliyetlerin miisteriler acisindan ne gibi deger yarattiklar1 tespit edilmeye calisilir.
Daha sonra bu faaliyetlerde, kaliteden herhangi bir sey kaybetmeden, maliyetler
diistiriilmeye calisilir. Gerektiginde rakiplerle kiyaslama yapilir ve onlarin maliyetleri
incelenerek, maliyetleri onlarin seviyesine ya da daha asagiy1 seviyeye indirme
calismalan1 yapilir. Bir diger yolda, bu faaliyetlerin herhangi bir deger yaratip
yaratmadiginin arastirmasidir. Deger yaratmiyorsa bu faaliyetlerden vazgecilebilir.
Gazete ¢ikaran bir isletme diisiinelim. Gazetesini kendi baski tesislerinde, okurlarinin
istek ve beklentilerine uygun bir sekilde hazirlayip, baskisini gerceklestiren isletme,
bunu kendi kurdugu dagitim sirketi vasitasiyla en iicra koseye kadar ulastiriyor
olsun. Isletmenin bu dagitim faaliyetleri icin biiyiik bir biitce ayirmasi gerektigi
asikdrdir. Maliyet liderligine oynamak istedigi zaman bir isletme dagitim
faaliyetlerinin, miisteri icin bir deger yaratmadigimi diisiiniiyorsa, dagitim isinden
cekilip, bu isi zaten yapmakta olan bir isletmeye cok daha ucuza yaptirabilir. Boylece

bu yonde ki maliyetler diisiiriilmiis olunabilir.

Isletmenin maliyet liderligine ulasabilmesi icin; oncelikle tiim organizasyonun bu
hedef dogrultusunda calismasi gereklidir. Sinerjinin olumlu etkisini saglarken de
iletisim kanallarinin acgik ve kolay ulasilabilir olmast bir zorunluluktur. Daha sonra
isletmenin; eger miimkiinse, tam kapasitede calismasi, faaliyetlerini {iretim

faktorlerinin ucuz oldugu bolgelerde gerceklestirilmesi, ¢ok biiylik mali yiik

90



yaratabilen Ar&Ge ve reklam gibi sabit maliyetlerini amorti edebilecek ilgili bir

Olcege sahip olmasi, tiim faaliyetlerini iceren bir deger analizi yapmasi gereklidir.

Giintimiizde diisiik fiyatlar ile satin alma islemi gergeklestirmek tiiketicilerin de bir
beklentisi haline gelmistir. Diinya niifusunu sadece % 2’sini olusturan ancak diinya
izerindeki bilinen markali iriinlerin iicte ikisine sahip Japonlar bile kendi
tilkelerinde indirimli veya ucuz satig yapan aligveris merkezleri ¢ok olmadigr i¢in,
daha diisiik fiyatlarla satis yapan denizasir1 iilkelerden kataloglar veya e-ticaret
vasitasiyla aligveris yapmaya baglamiglardir. Kaliteye olan talepleri ile taninan
Japonlarin bile ucuz aligveris yapmak istemeye baslayip, yilda yaklasik 40 milyar
Amerikan Dolarini, denizasir1 iilkelere bu yodnde taleplerini karsilamalart icin
aktarmasi, iilkede daha diisiik fiyatla satis yapan ve bilinen adiyla biiyiik aligveris
merkezlerinin sayisinin  artmasma yol acmustir. Olgek ekonomisinin  getirdigi
etkinligi kullanan biiyiik aligveris merkezleri lojistik gibi biiyiik operasyonlar1 daha
diisiik maliyetle gerceklestirip bunlari da tiiketicilere yansitip deger yaratmayi

basarmustir'>”.

Daha once ifade edilen Michael Porter’in bes rekabet giicii isletmelerin rekabet
giiclerini ve alanlarini etkilemektedir. Maliyet liderligi stratejisi uygulanarak bu bes

faktor iizerinde etkili olunabilir. Bu etkilerin olusumlar1 su sekillerde olmaktadir'®.

1. Yeni isletmelerin olasi rakip olarak pazar girmesi biiylik oranda kendi yetenekleri
ve Ozellikle de pazarin c¢ekiciligine baghidir. Pazarin ¢ekiciligi ¢ok olsa dahi,
deneyimin bulunmadigi bir alanda faaliyet gostermek isteyen isletme maliyet
liderligi stratejisi uygulayan bir isletme karsisinda ancak normal karlar elde
edebilir, ¢iinkii bilgi ve yetenegi fazla degildir. Bu da potansiyel rakip isletmeleri

pazara adim atma kararlarindan vazgecirebilir.

2. Tedarikgilerin ileriye yonelik dikey biiylime stratejileri de yine pazara yeni
giriglerin olusturdugu tehdide benzer ve bu strateji uygulanarak bu girisler
engellenebilir. Maliyet liderligi stratejisi ile yine tedarik¢ilerin, fiyatlardaki olasi

fiyat arttirmalari, isletmeleri rakiplerinden daha az etkiler.

3. Maliyet liderligi stratejisi, ikame iriin tehdidinin ortaya ¢iktigi anda fiyatlarin

belirli miktarda asagiya ¢ekilmesine olanak verdiginden isletmeleri giiclendirir.

155 Anderson, age, 87.
15 {Jlgen, age, 264-265.
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4. Bu strateji ile pazardaki talep azaldigi anda isletme, fiyatlar1 rakiplerinin
diisiiremeyecegi seviyeye cekerek miisterilerin pazarlik giiglerini etkileyip talebi

canli tutabilir.

5. Son olarak da pazarda var olan rakipler rekabet iistiinliiklerini kaybettikleri icin
daha az getiri elde ederler ve uzun donemde rekabet pozisyonlarini daha da

kaybederler ve hi¢cbir zaman fiyat savasina girmeyi diisiinmezler.

“Diisiik maliyetli bir strateji uygulamaya gelince, bu, beraberinde cok iyi
donanimlari, agir bir sermaye yatirimini, saldirgan bir fiyatlandirmay1 ve pazar payi
elde etmek icin baslangi¢ kayiplarim getirebilir”'>’. Ayrica rakiplerin uygulamalari,
kiyaslamas1 ya da taklit etmesi, isletmenin maliyet liderlii konumunun

kaybedilmesine sebep olabilir.

4.3.3. Farkhlastirma Stratejisi

Bir isletme belirlemis oldugu hedef pazarda tek ise, fiyatimi iyi bir kar saglayacak
diizeyde belirleyebilir. Ancak pazara giris engelleri yoksa pazari cazip goren
isletmelerin pazara girmeleri ile fiyatlar ve dolayisiyla da karlar diiser. Islemelerin bu
durumda uygulayabilecekleri stratejilerden biri de farklilastirma stratejisidir. Bu
strateji ile isletme miisterilerin istek ve beklentilerini rakiplerinden farkli bir sekilde
karsilayarak, miisterilerin 6demeyi kabul ettigi fiyattan daha fazla bir fiyattan {iiriin

veya hizmet satis1 gergeklestirerek sektor ortalamasinin iizerinde bir kar elde edilir.

Farklilagtirma stratejisi, firmanin sundugu iiriin veya hizmeti farklilagtirarak, tiim
sektorde benzersiz olarak kabul edilen bir sey yaratmaktir. Farklilastirma, bir
sektorde ortalamanin iizerinde getiriler elde etmek acisindan uygulanabilir bir
stratejidir; c¢ilinkii bes rekabet giiciiyle basa c¢ikabilmek icin her ne kadar maliyet
liderliginde kullanilan yoldan farkliysa da savunulabilir bir konum yaratir.
Miisterilerin marka sadakati ve bunun sonucunda fiyatlar karsisinda olusan daha
diisiik hassasiyeti nedeniyle farklilastirma, rekabet hamlesine karsi yalitim saglar.
Ayrica marjlar artirir; bu da, diisiik maliyetli bir konum ihtiyacini1 ortadan kaldirir.
Sonugta ortaya ¢ikan miisteri sadakati ile rakibin benzersizligin listesinden gelme
ihtiyaci, giris engellerini yaratir. Farklilagtirma, tedarikcinin giiciiyle basa
cikabilecek yiiksek marjlar yaratir ve alicilar, karsilastirma yapabilecekleri

alternatiflerden yoksun olduklari ve bu nedenle fiyatlara karsi daha az hassas

157 Porter, age, 45.
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olduklart i¢in, bu durum, alicinin giiciinii agik¢a azaltir. Son olarak, miisteri sadakati
elde etmek icin kendini farklilagtiran firma, ikame {iriinler karsisinda rakiplerinden

daha iyi konuslanmis olabilir'*®.

Rakibinin iiriiniinden siyrilamayan, bir yonii ile farkli olamayan bir isletmeye ait
tirlinlerin, yogun bir rekabetin yasandigi giiniimiiz ortaminda ayakta kalmasi
miimkiin degildir. Bu yiizden farklilagtirma 6zellikle rakiplerin sunduklarindan farkli
seyler sunmak isteyen isletmelerin giivendikleri ve uyguladiklar1 bir ybntemdirlsg.
Farklilastirma, bir¢cok alanda gerceklestirilebilir, bir iiriiniin tasarimi, o6zellikleri,
iretilmesinde kullanilan teknolojileri, iiriiniin markasi, dagitim ag1 gibi. Arzu edilen

durum isletmenin pek ¢ok alanda farklilagtirma faaliyetlerinde bulunmasidir.

Tablo 10: Farkhilastirma Degiskenleri

URUN HizMET PERSONEL  KANAL iMAJ

Bicim Siparis Kolayligi Yetenek Kapsam Sembol-Logo
Nitelik Teslimat Nezaket Uzmanlik Basin
Performans Montaj, Kurulum  Gavenilirlik Performans  Ortam-Cevre
Kalite Musteri Egitimi inandiricilik Etkinlik
Dayaniklilik Bakim ve Tamir Yanit Verme

Gvenilirlik Diger / Cesitli iletigim

Tamir Edilebilirlik

Stil

Philip Kotler, Marketing Management, 10. bs. (Boston: Pearson, 2002), 176.
Uriin farklilagtiriimast iki yolla saglanabilir. Birincisi, isletmeler tutundurma ve teki
iletisim yoOntemlerini kullanarak markalarin1 rakip markalardan farkliymis gibi
gosterirler. Burada isletmenin iiriin nitelikleri itibariyle rakiplerinden farkli olmasi
onemli degildir. Ikinci yol ise, iiriiniin kendisinde, niteliklerinde, performansinda,
dayanikliliginda, giivenilirliginde, tamir edilebilirliginde ya da stilinde yapilacak

degisiklikler ile farklilastirmadur'®”.

Uriin iizerinde tablodaki degiskenler ile yapilan farklilastirmaya ornek olarak asprini
verebiliriz. Etken maddesi ayn1 olan ancak, gerek dozaji, gerek paketlenme sekli,
gerekse de etkili olma siiresindeki farkliliklar ile cok sayida asprin c¢esidi

161
mevcuttur .

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, iiriinde yapilacak farklilastirma sonucu,

tilketicilerin goziinde bir deger yaratilmis olunmasidir. Otomotiv sektoriinden bir

158 age, 47.

19 K otler, Marketing Management, 175.
190 fslamoglu, age, 235-236.

161 Kotler, Marketing Management, 176.
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ornek verelim. Bilindigi gibi Tiirkiye Avrupa icindeki en biiyiikk otobiis iiretim
kapasitesine sahip iilkedir'®. Ayrica iretilen otobiisler tiim diinyaya ihrag
edilmektedir. Ancak yurtdisinda, Tiirkiye’deki tiretimle aym &zellikler ile iiretilen
otobiislere yaklasik 10.000 Avro degerinde eklenen bir teknolojik 6zellik sayesinde,
ayni1 otobiisler 50.000 Avro’ya yaklasan farklar ile satilabilmektedir. Goriildiigii gibi
iiriinde yapilan farklilik tiiketici i¢cin bir deger olusturulmustur ve tiiketiciler daha

yiiksek bir fiyat 6demeye razi olmuslardir.

Benzer sekilde insaat makineleri ve araclan {ireticisi Caterpillar’a ait {iriinler
rakiplerinin fiyatlarinin fazlasiyla iizerine satilmasina ragmen, bir¢cok pazarda
Caterpillar liderlige sahiptir. Bunun temelinde isletmenin, miisterilerini odedikleri
farka ragmen, iiriiniin daha sonra cikarabilecegi sorunlarda hizli ve etkin teknik
destegin saplanacaginin giivencesinin verilmesi, garanti siiresinin uzunlugu gibi

rakiplere oranla daha fazla deger sunulacagi konusunda ikna etmesi yatmaktadlr163 .

Bir bagka farklilastirma yoOntemi de iiriine iliskin hizmetlerde farklilagmaya
gitmektir. Bir perakende zincirinin sanal diinyada da aligverise olanak vermesi, bir
kargo sirketinin; teslimat iglemini, teslimat noktas1 ayni sehir i¢inde ise 24 saat icinde
gerceklestirmesi, bir beyaz esya iireticisi isletmenin, rakiplerinin uygulamalarinin
aksine beyaz esyanin kurulumu esnasinda iirliniin kullanimini {icretsiz bir sekilde
anlatmasi, yine ayni sekilde bir iireticinin satis sonrasi tamir bakim hizmetlerinde
garanti siiresini rakiplerinde oldugu gibi 3 degil de 5 yil yapip aym1 zamanda 24 saat
miisterilerine online olarak ya da telefonda teknik destek hizmeti sunmasi hizmet

farklilagtirilmasi ornekleri olarak gosterilebilinir.

1sletme personelinin yetenekli, nazik, giivenilir, iletisime acik, inandirict olmalar1 da
fark yaratmada Onemlidir. Mc Donalds personelinin nazik, IBM personelinin
profosyonel, Disney personelinin ise eglendiren Ozelliklere sahip olmalari, fark
yaratip rakiplerinden ayrilmalarinda 6nemli rol oynarlar. Benzer sekilde isletmenin
dagiim veya hizmet aginin genisligi, faaliyette bulundugu alandaki bilgi ve
tecriibeye sahip olmasi, tiiketiciler goziinde fark yaratmasi beklenen diger

164
durumlardir'®,

12 fstanbul Ticaret Odas, AB’ye Uyum Siirecinde Otomotiv Sektorii Rehberi, (Istanbul: 2008), 31.
163 Kotler, A Framework for Marketing Management, 83.
164 Kotler, Marketing Management, 176.
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Isletmelerin tiiketiciler nezdinde imaj farklilasmas1 da miimkiindiir. Tiiketicileri daha
kolay ikna edip, algida farklilik yaratmak icin cesitli faaliyetlerde bulunulabilinir. is
oncelikle marka imaji ile baglar. “McDonalds denilince tiiketicilerin aklina
hamburger, eglence, cocuklar, fast-food, rahatlik, kolay erisebilirlik ve isletmenin
logosu gelir”165 . Bu alginin yaratilmasi ya da degistirilmesi i¢in yapilan ¢alismalar da
imaj farklilagtirmasinda yapilan faaliyetlerde yerini alir. Burada dikkat edilen bir
nokta da isletmenin logosudur. Ornegin Mercedes’in ii¢ ayakli yildiz seklindeki
logosu, markanin hava, kara ve sudaki giiclinii temsil ederken, Toyota’nin ii¢lii elips
kombinasyonu, araba ile miisteri arasindaki sicaklifi, ekip ruhunu ve
modernizasyonu temsil etmektedir. imajin algilanmasinda kullanilan bir sembol olan
logonun disinda giiclii iletisim araglar ile sponsorluk, sosyal sorumluluk projeleri
gibi etkinlikler ile hem isletmeye hem de markaya deger katilmaya calisilir. Yine
ayni sekilde sloganlar kullanilarak da de@er yaratilabilir. Ornegin, Diinya Goz
Hastanesi “Sadece Goz” slogani ile uzmanlik alanlariin diger hastanelerden farkl
olarak sadece g6z hastaliklar1 olduguna ve bu iste tecriibeli olduklarmna vurgu

yaparak rakipleri karsisinda daha gii¢lii olduklarini anlatir.

Eger farkli olmak firmaya kazandirici bir deger sunuyorsa, hissedarlara deger
yaratmasi isteniyor ve bekleniyorsa bir takim kriterlerin firmalarda var olmasi

gerekmektedir. Bu kriterler, asagidaki gibi siralanmaktadir'®:

® Miisteri faydasi: Fark; miisteriler tarafindan satin alma deneyimlerini iyilestiren
bir deger olarak goriildiigiinden, farkli olunacak noktalar tiiketicilerin istekleri

cercevesinde olusturulmalidir.

e Benzersizlik: Miisterler, isletmenin sundugu faydalarin rakiplerinkinden farkl

oldugunu anlayabilmelidirler.

e Karlihk: Isletme, iiriinleri kendilerine kir getirecek, maliyet ve miktarlarda

uretmelidir.

e Siireklilik: Ustiinliiklerin kolay taklit edilemeyecek sekilde olusturulmasi

gerekmektedir. Yetenekler, marka olmak, patent gibi ulasilmasi zor olan

165 Kotler, A Framework for Marketing Management, 29.

166 Yaprak Duman, “Isletmelerde Rekabet Ustiinliigii Yaratma Acisindan Deger Temelli Pazarlamada
liskisel Pazarlamanin Incelenmesi ve Bir Uygulama”, (Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 49.
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faktorlerle, pazara giris ve farklt olma iistiinliigiiniin hizla ortadan kalkmasina

engel olunmalidir.

Ote yandan her tiirlii iiriin ve hizmet igin farklilastirmanin yararl olup olmadigr iyi
diistiniilmelidir. Farklilagtirmanin yararli olup olmayacagr su sorulara verilecek

cevaplara baghdlrm:

1. Farklilastirmanin dogurdugu degerlerin yeterli sayida tiiketici i¢in anlamli olup

olmadigi,
2. Ayirt edici 6zelliklerin, isletme tarafindan yaratilip yaratilamayacag,
3. Ayirt edici 6zelliklerin, gercekten fayda yaratip yaratmayacagi,

4. Ayt edici Ozelliklerin, iletisim yoOntemleri ile tiiketicilere ulastirilip

ulagtirilamayacagi,
5. Ayirt edici 6zelliklerin, rakipler tarafindan kolay taklit edilip edilemeyecegi,
6. Tiketicinin ayirt edici ozellikleri satin alip almayacaklari,
7. Isletmenin ayirt edici 6zellikler ile kirim arttirip arttiramayacagi.

Baz isletmeler, teknolojideki gelismelerden yararlanarak kaliteyi siirekli yiikseltirler
ve boylece siirekli farklilagtirma saglarlar. Bu stratejinin en zayif yonii, maliyetlerin

kontrolden ¢ikma tehlikesidir.

Su asamaya kadar gordiiglimiiz iki adet rekabet stratejisi ayn1 anda uygulanamaz mi1
sorusu akillara gelebilir. Hem maliyet liderligine oynayip hem de iiriin
farklilagtirilmas1 gerceklestirmek aslinda biraz da orta yolu secmek anlamina
gelmektedir ve orta yolu secen isletmeler kapana kisilmaya mahkumdurlar.
Isletmelerin normal olarak, her konuda iyi olmaya yetecek kadar maddi imkanlari
yoktur. Ancak bunu basaran isletmlerde mevcuttur. Procter&Gamble, yalnizca cok
tistlin bir iiriin faklilig1 olan biiyiik bir pazarlama sirketi degil ayn1 zamanda imalat
maliyet yapisi ¢ok hafif olan bir isletmedir. Toyota, yalnizca en yiiksek kaliteli
otomobilleri iiretmekle yetinmez, ayni zamanda onlari en diisiik birim maliyette

e ]
uretir 68.

17 fslamoglu, age, 241.
168 Kotler, Kotler ve Pazarlama, 77.

96



4.3.4. Odaklanms Stratejiler
Gerek asagidaki sekilde gerekse yukarida bahsedildigi gibi iki adet ana rekabet
stratejisi bulunmaktadir. Eger bu iki ana rekabet startejisi belirli bir miisteri grubunu

hedef alarak uygulanirsa odaklanmis stratejiler ortaya c¢ikar.

- % N

Maliyvet
Liderlig {VQ]Farkulagtlrma

Birlesik

Maliyet
Liderligi
Stratejisi

Rekabet
Stratejileri

Farklilagtirmal
Stratejisi

Maliyet
Lideridi

~—

Sekil 23: Rekabet Stratejileri

Hayri Ulgen, Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim, 2.bs. (Istanbul:
Literatiir Yayinlar1,2004), 259.

Farklilastirmada oldugu gibi, odaklanma da bircok bigimde olabilir. Ozel bir alict
grubu, iiriin yelpazesinin bir kesiti veya cografi pazar iizerine odaklanma, ornekler
olarak siralanabilir. Diisiik maliyet ve farklilagtirma stratejileri, hedeflerini tiim
sektor capinda gerceklestirmeyi amaclamis olmalarina ragmen, odaklanma
stratejisinin tamami, belirli bir hedefe ¢ok iyi bir sekilde hizmet vermek etrafinda
kurulur ve her bir fonksiyonel politika, bu diislince temelinde gelistirilir. Bu strateji
isletmenin, bu yolla dar stratejik hedefine daha genis bir alanda miicadele eden
rakiplerinden daha etkin veya verimli bir sekilde hizmet verebildigi Ongoriisiine
dayanir. Sonug olarak firma, ya belirli bir hedefin ihtiyaclarin1 daha iyi karsilamakla
farklilagtirmayi, ya da bu hedefe hizmet vermekle maliyetlerini diisiirmeyi veya her
ikisini birden basarir. Ozetleyecek olursak, odaklanma stratejisi, bir biitiin olarak

pazar perspektifinden diisilk maliyeti veya farklilastirmay1 gerceklestirememesine
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karsin, dar pazar hedefi karsisinda bu noktalarin birine veya ikisini birden ulagmay1

169
basarir .

Odaklanma stratejisinin temelinde sektdrde bulunan ve diger pazarlara kiyasla daha
kiiciik ancak kar ve biiyiime potansiyeli olan pazarlara yonelmek yatar. Odaklanma
beraberinde uzmanlagmay1 da getirdiginden rakiplere karsi avantaj elde edinilmis
olunur ki bu da pazara yeni isletmelerin girmesine kars1 bir engel olusturur. Tiim
bunlarin yani sira isletme {iiriin veya hizmet sunudugu miisterilerinin goziinde
farklilasir ve aym zamanda uzmanligimin sayesinde maliyetlerde diisiisler de

saglayabilir.

Michael Porter’in one siirdiigii ve sektordeki rekabeti ve isletmelerin kararlarim
etkileyen 5 faktorii daha once ele almistik. Odaklanmis stratejilerin bu bes faktor

iizerine etkileri ise asagidaki gibi siralanmistir'”:

e Pazarin; dar veya siirli olmasinin etkisiyle, cekici gozikmemesi ve de
isletmelerin yeterli yetenek ve varliga sahip olmamasi, pazara girisini 6nleyici bir

faktordiir.

e Belirli ve oOzellikle de farkli miisteriler icin faaliyette bulunan isletmelerin
gelistirdikleri iirtin ve hizmetlerin ikdme edilmeleri zordur. Bu da ikdme {iriin

tehdidini azaltir.

e Tedarikciler acisindan daralulmis bir pazarin cazip olmamast veya Ozel
yeteneklerin gerekliligi, tedarikciler acisindan dikey biiylimeyi stratejisinin

uygulanmasim zorlastirir.

e Tedarikcilerde oldugu gibi ayn1 sebeplerden, miisterilerin geriye yonelik dikey

biiylime istegini azaltir, engeller.

e Rakiplerin varlik ve yeteneklerini daha genis pazarlarda kullanmayi tercih

etmeleri, rakiplerin sayisini ve rekabetin siddetini diisiiriir.

Odaklanmis stratejileri uygulayan isletmelerin, iki ana rekabet stratejisini de
uyguladigindan, bu iki ana stratejinin dezavantajlari ile karsilagmalari olasidir.

Ayrica dar bir alanda isletmelerin bilylime imkaninin zor oldugunu da unutmamak

169 Rorter, age, 48.
170 (Jlgen, age, 268.
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gerekir. “Odaklanma stratejisi, her zaman, ulasilabilir toplam pazar payi lizerine bazi

sinirlamalar getirir, satis hacminden 6diin vermeyi gerektirir”m.

4.3.5. Birlesik Rekabet Stratejiler

Incelemesini yapilan pek ¢ok kaynakta “Genel Rekabet Stratejileri” bashgn altinda
Maliyet Liderligi, Farklilastirma ve Odaklanmis Stratejiler yer almaktadir. Ancak is
yasaminda kiiresellesmenin etkisi ile pazarlarin 6zellikleri de sik sik degistiinden,
rekabetin yapist ve uygulanan stratejiler de degismektedir. Dolayisiyla farkli
pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, herhangi bir pazarda uyguladigi rekabet
stratejisini baska bir pazarda uygulamayabilir. Dolayisiyla, bu yonde bir yol izleyen
isletmelerin takip ettikleri strateji, “Birlesik Rekabet Stratejileri” baghigi altinda

islenecektir.

“Birlesik rekabet stratejileri, isletmelerin, ana rekabet stratejilerini veya odaklanmig
stratejilerden iki veya daha fazlasini aym anda veya birbirine yakin araliklarla

uyguladigi durumlarda séz konusu olmaktadir”'"*.

Ozellikle uluslararasi isletmelerin siklikla bagvurdugu bu stratejide, gereken
zamanda, gereken bolgede, gereken stratejiyi uygulamak esastir. Bu nedenle bu

strateji “kiiresel diisiin, yerel davran” diisiincesi ile ortiismektedir.

4.3.6. Rekabet Stratejilerinin Uygulams Bicimleri
Buraya kadar sayilan rekabet stratejilerinin isletmeler tarafindan uygulanis bicimleri
birbirinden farkli olabilir. Calismada, rekabet stratejilerinin uygulanis bicimlerine

gore genel bir siniflandirma yapildi ve her birini ayr1 ayri inceledi.

4.3.6.1. Saldirgan Stratejiler

Saldirgan stratejilerin temelinde rakip isletmelerden miisteri cekebilmek yatar.
Ozellikle saldirida bulunulursa zafere ulasilabilecegi, savunmada kalanlarin ise
yenilmeye mahkim olacaklari, hizla degisen, gelisen ve sekillenen diinyada

isletmelerde hakim olan bir diisiincedir.
Bes cesit olan saldir1 yontemlerini simdi sirasiyla ele alalim'”.

1. Cephe Saldirisi: Rakibin iirlinii ile neredeyse ayni Ozellikte ve fiyatta olan

tiriinleri pazara sunup benzer dagitim ve pazarlama faaliyetlerini uygulanmasiyla

! Porter, age, 50.
"2 {J1gen, age, 269.
I3 Kotler, A Framework for Marketing Management, 184.
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gerceklesir. Kaynaklar1 zengin olan isletmenin kazanacagi bu miicadelede eger

rakip bu saldirtya cevap vermezse yavas yavas miisterilerde ikna olur.

2. Kanat Saldiris1: Rakibin bekleneni veremedigi veya talebinin olmasina ragmen
arzin gerceklesmedigi pazar veya pazar boliimlerinde {iriin veya hizmet sunumu

ile gerceklesir. Basar1 ihtimali cephe saldirisina nispeten daha yiiksektir.

3. Kusatma Saldirisi: Rakibin pazarmin disindaki tiim pazarlara ulagip rakibin
biiyiimesinin Oniinii tikayarak zamanla rakibin pazarina ani ve biiyiikk cephe
saldirilarinin diizenlenmesiyle gerceklesir. Bunun i¢in kusatma yapan isletmenin

genis imkan ve iiriin cesitliligine sahip olmas1 gerekir.

4. By-Pass Saldirisi: Isletmenin direkt rakibine saldirmasi yerine, gesitlendirme
yoluna giderek daha kolay pazarlarda biiyiiyiip, kaynak yaratmasina dayanir.
“Isletme rakibine ne cepheden ne de kanatlardan saldirir. Adeta oyunun kuralmi
degistirerek, pazara sundugu iirlinle rakibinin iirliniinii miisterinin goziinden

59174

diisiiriir ve pazari kesip rakipten alir” . Walkman ile miizik dinlemenin yerini

Ipod’larin almasi bu konuya uygun bir 6rnek olarak gosterilebilir.

5. Gerilla Saldirisi: Rakipleri rahatsiz etmek, moral bozukluguna sebep vermek i¢in
etik ve yasal cerceveler icerisinde kiiclik ama etkili saldirilart icerir. Bilyiik
indirimler, promosyon kampanyalar1 ve rakibin {iriinlerinin eksikliklerinin g6z

Oniine getirilmesi gibi ydontemleri mevcuttur.

Ancak her saldin zaferle sonuclanmaz. Eger saldirgan bir yol izleyen isletme, giiclii
bir savunma ile karsilasirsa, gerek emek gerekse de maddi yonden kayiplarla

karsilasilabilir.

Isletmeler rekabet avantajindan yoksun ancak biiyiiyen bir pazarda iiriin veya hizmet
sunabilirler. Boyle bir durumda isletme farklilastirma yoluna giderek sahip oldugu
yetenekleri kullanarak, rakiplerin yeterince hizmet sunamadiklar1 alanlarda saldiriya
gecebilir. Casio’nun saat pazarinda rakipleri Citizen ve Seiko’ya karsi yarisinda,
bilgisayar ve elektrik alanindaki bilgi birikiminden yararlanarak pazara sundugu
saatler Citizen ve Seiko’nun ucuz saat pazarindan cekilmelerine neden olmustur.

Casio ayurt edici bir teknolojiyle saldiriya gecebilmis ve basarili olmustur'”.

174 Bren, age, 283.
175 age, 255-256.
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Isletmelerin 6zellikle kendi pazar boliimiindeki rakiplerine saldirmalar1 beklenir.

Otomotiv sektoriinde Renault’'un Fiat’a saldirmasi yerine Mercedes’e saldirmasi

anlamsizdir. Bu yiizden saldirt stratejisi izleyecek isletmelerin dikkat etmesi gereken

176

hususlar soyle siralanmaktadir ™.

Tiiketicilerin onem verdikleri {iiriin ve oOteki pazarlama o6zelliklerinin Oonem

dereceleri nedir?
Rakip ne durumdadir?
Tiiketicilerin iiriin hakkindaki goriislerinde ne gibi degisiklikler olmaktadir?
Hangi rakibe saldirilacaktir?
o Zayif rakibe saldirmak ne kazandirir?

o Giiclii rakibe saldirmak ne kazandirir?

4.3.6.2. Savunma Stratejileri

Isletmeler pazar paylarim arttirmak icin caba gosterirlerken bir yandan da eldeki

mevcut pazar paymni da korumak i¢in ve kendilerine yonelik saldirilar oldugu zaman

uyguladiklart bir stratejidir. Giliniimiizde Airbus’in Boeing’e, Google’m Yahoo ve

Microsoft’a kars1 uyguladiklari bu stratejiler, alti alt grupta siniflanabilinir'”’.

1.

7

Pozisyon Savunmast: Isletmenin pazarin en arzulanan kismmm ele gegirip,
markasinin “ikdme edilemez” diisiincesini yaymasina dayanir. Bu sayede

rakiplerin pazara girmeleri engellenmeye calisilir.

Kanat Savunmasi: Rakiplerden zayif yonlere gelebilecek saldirilara karsi
gelistirilen tiirdiir. Ornegin Amerikan Vodka Pazarmin %?23’iinii elinde
bulunduran Heublein’e ait Smirnoff, Wolfschmidt tarafindan ucuz fiyat silahi ile
saldinnya ugradi. Wolfschmidt rakibin fiyatinin yiiksekligini dezavantaja
doniistirmeyi denedi ve kanatlardan saldirdi. Heublein ise Smirnoff’'un hem
fiyatin1 hem de reklamlarini arttirdi. Bunun yaninda ikinci bir marka ile ucuz bir

vodka ¢ikararak rakiplerden gelen saldirilara karsi kanatlarini savundu.

Onceden Savunma: Bir isletmenin gelecekte pazara sunacad iiriinii dnceden
duyurmasi gibi rakibin saldirmasini beklemeden onceden savunma durumuna

gecmesine dayanir.

176 age, 258.
177 Kotler, A Framework for Marketing Management, 182.
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4. Kars1 Saldiri-Savunma: Isletmenin gelecek saldirilar karsisinda savunmaya
gecmesidir. Siklikla uygulanan yol saldiranin pazarina karsi saldin ile cevap

vererek rakibin kendini savunmasina zorlamaktir.

5. Devingen Savunma: Isletmenin kosullar ve gereklilikler nedeniyle pazarini
genisletmesi veya farklilastirmasi gibi durumlarda s6z konusu olmaktadir. Petrol
sitketi BP’nin, gelisen teknoloji ve Ar&Ge faaliyetleri neticesinde “Enerji”
sirketi haline gelmesi, sigara iireticisi Philip Morrisin sahibi Altria Grubunun bira
tireticisi SABMiller’i satin almasi ile c¢esitlendirmeye gitmesi sonucu bu
pazarlarda da isletmelerin uyguladiklari savunma stratejileri  O6rnek

gosterilebilmektedir.

6. Daralma Savunmasi: Isletmenin tiim pazarinin koruyamamasi, savunamamasi
durumunda bilingli olarak kii¢iilmesi, daralmasi sonucu kendi ana-6z islerinde

yogunlasmasina dayanan savunma tiiriidiir.

4.3.6.3. Lideri Izleme Stratejileri

Theodore Levitt’in 1983 yilinda yazdig1 bir makalede one siirdiigii bu stratejiye gore,
taklit etmekte, yenilik stratejisi kadar kérli olabilir. Siirekli yenilik yapmak i¢in
isletmeler gerekli kaynaklara sahip olmayabilirler. Her ne kadar yenilik yapan
isletme kadar olmasa da bu stratejiyi uygulayan isletmeler, yiiksek gelistirme
giderleri ile kargilagmadiklar icin karli duruma kisa siirede kérli duruma gegebilirler.
Ozellikle kimya sektoriinde siklikla karsilagilan bir stratejide isletmeler miihendislik
kadrolar ile pazarda 6ncii, lider olan isletmelerin iiriinlerini kopyalarlar'’®. Lideri

izleme su yollarla gergeklesebilir”g:

e Benzetme: Isletmenin liderin yeniliklerine benzer yenilikler ile kendi iiriinlerine

yansitmasidir.

e Taklit: Aynen kopyalama olmasa da taklit edilenle biiyiikk benzerlikler, kiiciik
farkliliklar bulunur. Isletmeler icin patent ve telif haklar1 konusunda sikintilar

dogabileceginden dikkatli olunmasi gereklidir.

e Upyarlama: Ortaya cikan yenilik ne taklit ne de kopya edilir. Sadece izlenir ve

isletmenin kendi pazarlama karmasina gore uyarlanir.

178 age, 185.
' islamoglu, age, 249.
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e Kiyaslama: En uygun, en iyi uygulamalarin isletme tarafindan 6rnek alinmasi ve

isletmece daha iyisinin yapilmasinin amag¢lanmasidir.

4.3.6.4. Nis Stratejileri
Isletmeler pazar boliimlerinin daha homojen ve 6zel kisimlarina yonelik faaliyetler

gosterebilirler.

Ayakkab1 pazarinda iist gelir grubu igin 6zel ayakkabi, iist kademe yoneticiler i¢in
alin kaplamali ve altin uclu kalemler iiretimi gerceklestirmek gibi Ornekler
gosterilebilir. Bu stratejinin isletmelerce karli olmasini saglayan faktorler soyle

siralanabilir'®’:

1. Ozel ve farkli istekleri yerine getirebilmek yiiksek fiyata, yani yiiksek karlihiga

olanak saglar.

2. Siparis lizerine c¢aligilabildiginden finans, stok gibi maliyetlerden tasarruf

saglanir.
3. Edinilen tecriibe ve uzmanlik bagka alanlara da kaydirilabilir.
4.3.6.5. isbirligi Stratejileri

Isletmeler bazen de sektorde bulunan diger isletmeler ile savasmak yerine onlarla

birlikte calisarak rekabet avantaji kazanma ve kar etme yollarin1 aramalidir.

Isletmeleri isbirligine yonelten nedenleri soyle siralanabilir'':

1. Yeni teknolojiler ve/veya iiretim imkan ve becerileri elde etme,
2. Girilmesi diisiiniilen pazara daha kolay girme,

3. Tek isletmenin gerekli finansal kaynagi saglayamamasi ve riski dagitmak

istemesi,
4. Yabanc bir iilkeye, o iilkenin giiclii bir isletmesi ile girmek,
5. lsbirligi yapilan isletmenin sahip oldugu avantajlardan yararlanmak.

Isbirliginin gerceklesme yontemleri; taraflarin belirli siireli karsiikli  hizmet
konsorsiyumlar1 olusturmalari, lisans verme, franchasing antlagsmalar gibi cok cesitli

olabilmektedir.

180 age, 249,
181 Eren, age, 287.

103



5. PAZARLAMA STRATEJILERI iLE URUN GELISTIRME SURECLERI
ARASINDAKI iLiSKINiN PVC PENCERE ve KAPI SEKTORUNDEKI
UYGULAMASI

5.1. Arastirmanin Amaci

Rekabetin dayandigi temeller, giiniimiizde yaraticilik, yenilik ve fark yaratmak
olarak sayilmaktadir. Bu durumun farkinda olan isletmelerin, yeni iiriin veya hizmet
gelistirmek suretiyle rakiplerinden siyrilmasi ve bu yeni iirliin veya hizmeti piyasaya

sunmast izleyebilecekleri yollardan bir tanesidir.

Uriin gelistirme faaliyetleri isletmeler icin oldugu kadar iilkeler i¢in de sagladig
avantajlar sayesinde iilke ekonomilerine de katki saglamaktadir. Bu calismanin da
amaci kiiresellesmenin etkisiyle, iilkeler ve isletmeler acisindan kaybolan sinirlarin
dogurabilecegi olasi olumsuzluklarin 6niine gecmekte onemli rol oynayacak iiriin

gelistirme faaliyetlerinin 6nemini ortaya koymaktir.

5.2. Arastirma Yontemi

Sosyal bilimler, insan davraniglarin1 sosyal bir ¢evrede anlamlandirip yorumlamay1
gerektiren bilim dallarindan olustugundan, alan arastirmalar1 fen bilimlerinde oldugu
gibi olgulan etkileyebilecek tiim dis faktorlerden laboratuar gibi soyutlanmais, steril
bir calisma ortaminda gerceklestirilemez. Aksine, sosyal bilimlerde tiim olgular ve
olaylar yumagindan cikarimlar yapilarak belirli sonuglara varilmak istendiginden,
bagka bir ifade ile, bir olgu diger tiim olgu ve olaylar yumaginda bir anlam ve deger
kazandigindan, nitel calismalar bir gereklilik olarak ortaya cikmaktadir. Bu bakis
acisindan hareket edildiginde nitel arastirmay1 arastirmacinin kendiliginden, dogal
olarak olusan olgular tiim karmasikligl icinde incelemesi, irdelemesi olarak ifade

etmek miimkiindiir'®2.

82 Ali Yildirim, Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, 5.bs. (Ankara:
Seckin Yayincilik,2005) 366.
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Nitel arastirmalarin en zor evrelerinden biri de toplanan verilerin analiz edilmesi
siirecidir. Bu zorluk temelde, her nitel arastirmada elde edilen verilerin farkl
ozellikler tasimasindan ve dolayisiyla standart bir veri analizi siirecini takip etmenin

183

giicliiglinden kaynaklanmaktadir *°. Calismada verilerin analizinde icerik analizi

yonteminden faydalanilmistir.

Icerik analizi, bir ¢oziimleme yontemi olup, temelde mevcut verileri 6zetleme,
standardize etme, karsilastirma ya da baska bir bicime doniistiirme yontemidir.
Benzer sekilde belli bir iletisimin goriinen iceriginin nesnel, sistemli ve nicel olarak

betimlendigi bir arastirma yontemi alarak da tanimlanabilmektedir'®*.

Elde edilen sozel veya yazili verilerin aragtirmanin amacma uygun olarak
siniflandirilmasi, 6zetlenmesi ve bunun sonucunda olusan bigilerin taranarak belirli

bir anlam ¢ikarilmasi i¢in, icerik analizi yonteminden faydalanilmistir.

5.3. Arastirma Kapsami, Simirlar1 ve Kisitlar:

Arastirma kapsamini Tiirkiye’de PVC pencere ve kapr sistemleri iireten firmalar
olusturmaktadir. Ulke genelinde PVC profil iiretimi gerceklestiren firma sayis1 60’1,
marka sayis1 ise 100’1 gegmektedir. Bu firmalarin iirlinlerinin satisim gerceklestiren

bayi sayis1 da 20.000’i gecmektedir'®

. Bu firmalarin hepsi ile goriismenin zorlugu
nedeniyle bir sinirlamaya gidilmis ve 01.11.1999 tarihinde kurulan, kisa adi PUKAD
olan Plastik Profil Ureticiler Kalite Birligi Dernegine iiye firmalar icinden'®®, yine bu
dernekten alinan bilgiler dogrultusunda pazar pay: en yiiksek alti firma arastirmaya
konu olmustur. Bu firmalar sirasiyla Firatpen, Egepen, Adopen, Erpen, Pakpen ve

Pimapen’dir. Arastirmada, zaman kavrami en biiyiik kisit olarak ortaya ¢ikmistir.

5.4. PVC Pencere ve Kap1 Sektoriine Genel Bakis

[k 6nce Almanya’da dogan PVC pencere ve kapi sistemleri hizli bir sekilde tiim
diinyaya yayilmis ve Tiirkiye'ye ilk PVC profil iiretim makinelerinin ithalati, 1981
yilina rastlamistir. Bu tarihten itibaren Tiirk tiiketiciler yerli iiretim PVC pencere ve

kap: istemleri ile karsilasmistir. Japonya'min 1970'li yillardan itibaren; otomotiv,

183 age, 366.

18 Selahaddin Ogiilmiis, Icerik Analizi, http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/40/506/6144.pdf
[24.04.2010]

'3 http://www.winworld.net/tr/haber_goster.php?haber_id=897 [24.04.2010]

18 http://www.pukad.org/hakkimizda.html [24.04.2010]
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bilgisayar ve daha bir¢ok alanda gosterdigi atilimi ve basariyi, "Tiirk PVC pencere
ve kap1 sektori" 1990l yillarda yakalayarak, sektoriin Japonya'st olmayi
basarmasiyla giiniimiizde PVC profil iiretiminin yiizde yirmisini, PVC makine
iretiminin de yilizde doksanbesini ihra¢ eder hale gelmistir. Bu konumuyla Tiirkiye,
yurt dis1 pazarlarda Alman makine iireticilerinin de en gii¢lii rakibi olmustur. Diger
taraftan Almanya'da dogarak, diinyaya yayilmis olan PVC pencerelerin Tiirkiye’deki
ithalat payinin yiizde ii¢’ler seviyelerinde seyretmesi, sektoriin rekabet giiciinii agikca

ortaya koymaktad1r187.

Sektoriin bu kadar biiyiimesiyle birlikte PVC kap1 ve pencere sektorii Tiirk
ekonomisinde onemli bir yer olusturmakta ve gittikce onemi artmaktadir. Bugiin
Avrupa’da plastik pencere ve kapr profil iiretimi siralamasinda Tiirkiye iiciincii
sirada olmas1 ile sektoriin iilke i¢indeki Onemi daha iyi anlasilmaktadir. Bunun
sonucu olarak 2009 yilinda iilke ekonomisine yaklasik 600 Milyon Dolar gibi ciddi
bir miktarda doviz kazandirmistir. PVC sektorii istihdam adina potansiyeli yliksek
olan bir sektordiir. Tiirkiye’nin AB statiisiinde bir iilke olmasi halinde, tiim
sektorlerde olacagi gibi bu sektor de disipline olup, haksiz rekabeti kaldirildigi, kalite
anlaminda iyilesmelerin oldugu ozelliklede dis pazarlarda satis kolayligi saglanip,
bolgesel konum avantaji ile rekabet giicii yiiksek, Oonemli bir kiiresel oyuncu
niteligine kavusmasi beklenmektedir. Tiirkiye’de her tiirlii kesime hitap eden profil
iiretilmesi nedeniyle Suriye, Arnavutluk, Libya, Urdiin gibi iilkelerle kaldirilan
vizeler sektor acisindan yeni gelisen pazarlar olmast yoniinden ¢ok 6nemli olarak

goriilmektedir'®®,

Bu konuda sektorde ciddi anlamda derneklesme faaliyetleri bulunmaktadir. Sektor
genelinde kabul géren en 6nemli derneklerin basinda PUKAD gelmektedir. Benzer
Avrupa oOrgiitleriyle temas ve gelisme programlari yapmak, PVC kap1 ve pencere
profilleri ile pencere standartlar1 olusturmak, bunlarin takipgisi olmak, bu amagcla
hazirlanan standartlar taslaklarina goriis bildirmek, TSE Standart Daire Baskanlig
Komisyonlarinda gorev almak amaciyla yola ¢ikan ve biinyesine yeni iiyeler almak,
mevcut iiyeleri gelistirmek, egitim diizenlemek, benzer Avrupa kuruluglarinin

uygulamalarindan hareketle, sektdrdeki diger sivil toplum kuruluslariyla temas

87 http://www.insaatyapimarket.com/index.php?category_nox=1&content_nox=123 [24.04.2010]
188 http://www.winworld.net/tr/haber_goster.php?haber_id=1184 [24.04.2010]
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kurmak iizere kurulan Plastik Profil Ureticiler Kalite Birligi Dernegi, sektoriin

gelismis iilkeler diizeyine ¢ikmasina yardimei olmayi en biiyiik hedef gérmektedir'™.

Sektorde faaliyet gosteren firmalarin pazar paylarinin dagilimi “Plastik Profil
Ureticiler Kalite Birligi Dernegi”nden alman bilgilere gore asagidaki sekilde
goriilebilmektedir.
Firatpen +
_____ Gedizpen +

Y . inhouse
: b 23%

Egepen + Winsa
1%

Pimapen

507, Adopen +

’ Flaspen
Pakpe
8% Erpen 10%
9%

Sekil 24: PVC Pencere ve Kap1 Sektorii Firma Pazar Paylar:

Insaat sektoriiniin bilyiimesiyle birlikte ona bagli olarak biiyiik bir hizla biiyiiyen alt
sektorlerden biri de PVC sektorii olmaktadir. Tiirkiye'de artik ahsabin ve
aliminyumun yerini PVC hammaddeden iiretilmis pencere ve kapi sistemleri
almaktadir. Yeni yapilan konutlarin yiizde 4-5'lik oraninda aliiminyum, yiizde 10-
11'lik oraninda ise ahsap malzemeli sistemler kullanilmakta iken, yeni yapilan
konutlarin yaklagik yilizde 85'inde ise PVC pencere ve kapt sistemleri
kullanilmaktadir. Tiim bu gelismelerin dogrultusunda sektoriin her yil biiylimesi
beklenmektedir. Ancak 2009 yilinda yasanan kiiresel ekonomik kriz sektoriin
biiylimesini durdurmus ve bir miktar geriye gitmesine neden olmustur. Bunu Tiirk
plastik sektoriiniin ihracat rakamlarindan gorebilmek de miimkiin olmaktadir.
Bununla ilgili olarak olusturulan sekli asagida gormek miimkiindiir. Ancak yine de

sektoriin biiyliyecegi ongoriilmektedir. Gerek yurt igcinde gerekse yurt disinda

18 http://www.pukad.org/hakkimizda.html [24.04.2010]
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sektoriin onii acik olup 6zellikle Tiirki Cumhuriyetleri’nde ve Balkanlar'da pazarin

bityiidiigii belirtilmektedir'*".

{Bin})
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2500000 17
2000000 1~
1500000 1~

1000000 1~

500000 1

0 ¥ . , _.
2004 2005 2006 2007 2008 2009

Sekil 25: Plastik Sektoriiniin Yillara gore TL Cinsinden Ihracat Rakamlari

http://www.tuik.gov.tr [24.04.2010] adresindeki ihracat verileri kullanilarak olusturuldu.

2009 yilinda 3 Milyar Dolar dolayinda gerceklesen plastik mamul ihracatinin
yaklasik ylizde yirmilik bir kismi, diger bir ifadeyle 600 Milyon Dolarlik kismim

PVC pencere ve kapi sistemleri olusturmaktadir'".

Sektordeki tiim bu olumlu gelismelere ragmen karsi karsiya kalinan sorunlar
firmalan olduk¢a zorlamaktadir. Yasanilan en biiyiik sorun, kalitesiz iiriin ihracati
yapan firmalarin tiim sektordeki firmalara etkisi olarak ifade edilmektedir. AB
normlarinda iiretim yapan firma sayisinin PUKAD iiyesi dokuz iiye firmanin diginda,
bu standartlar1 uygulayabilecek en fazla ii¢ firma ile birlikte en fazla oniki olmasi
tahmin edilirken, Tiirkiye’de “merdiven alti” olarak tabir edilen kosullarda kalitesiz
liretim yapan firmalarla, ihracat yapan firma sayist otuza c¢ikmaktadir. Bunun
neticesinde Ozellikle Rusya, Romanya, Bulgaristan ve Tiirk Cumhuriyetleri’ne

yapilan ihracatta kalitesiz iiriinlerden dolayi1, Tiirk mali imaji zedelenmistir'**.

Ohttp://www.yapi.com.tr/HaberDosyalari/Detay_turkiye-pvcde-birinci-siraya-
oynuyor_613.html?HaberID=53978 [24.04.2010]

11 http://www.winworld.net/tr/haber_goster.php?haber_id=1184 [24.04.2010]
http://www.yapi.com.tr/Haberler/pvede-avrupali-devler-birlesme-pesinde_7205.html [24.04.2010]
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Bu ve bunun gibi sorunlardan dolay1 Firatpen’de ozellikle ihracat yaptig: iilkelerde
kendi ana markas: ile faaliyet gostermek yerine, AB bayragindan esinlenerek
hazirlanan, mavi ve sar1 renklerden olusan bir logoya sahip, Winhouse markasini
ortaya cikarip, ihracatta yasanacak bu tiir olumsuz algilarin Oniine gecmeyi

amaclamistir.

Yiiksek enerji maliyetleri ve yiiksek vergiler yerli firmalar agisindan, Avrupa’daki
rakipleri kargisinda dezavantaj yaratirken, 6zellikle Almanya gibi sektoriin kurucu

tilkelerinde mevcut yiiksek kapasitenin atil durmasinin dnlenmesi adina uygulanan

saldirgan stratejiler de, Tiirk iireticileri diinya pazarlarinda zorlamaktadir'®”.

5.5. PVC Pencere ve Kap1 Sistemleri Sektoriinde Yapilan Uygulama

Calismaya konu olan, PVC pencere ve kapi sistemleri sektoriinde faaliyet gosteren
aln ana gruba ait toplamda 10 markadan olusan firmalarin pazar paylarinin

biiyiikliigiine gore siralanmis listesi asagidaki gibidir:
¢ Firatpen + Gedizpen + Winhouse
e Egepen + Winsa
e Adopen + Plaspen
e FErpen
e Pakpen
e Pimapen

Bu on markanin toplam pazar pay1 sektoriin yiizde altmisaltilik bir boliimiine kargilik
gelmekle birlikte, geriye kalan firmalarin pazar paylarinin tek baslarina yiizde besi

asamadiklar1 PUKAD tarafindan belirtilmistir.

Uygulamada bu firmalara ulasilmaya calisilmig, mevcut iiriin portfdyleri, pazardaki
konumlari, iiriin gelistirmeye olan bakislari ve bu konunun pazarlama stratejileri ile

iliskileri incelenmistir.

Firmalara yoneltilen sorulardan ve bu sorulara verilen yanitlar neticesinde
olusturulan ve firmalarin siireglerine genel bir bakis acis1 kazanilmasini saglayacak

tablo asagida goriilmektedir.

193 age
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Inceleme yapilan ilk firma olan Firat Plastik’in sektorde faaliyet gosteren ii¢ markasi
mevcuttur. Bu iic marka ile birlikte pazarda lider konumda olan Firat, siirdiiriilebilir
bliylime stratejisini takip ederken {iriin yelpazesinin genisligi ve teslimat hizi

konularinda sektérde 6n plana ¢ikmaktadir.

Firmanin gecmis yillardaki yiiksek kaliteli tirlinleri neticesinde; sektordeki rakiplere
gore miisterilerin goziindeki pahali marka algisi, uygulanan politikalar ile asilmaya
calistlmigtir. Buna gore rakiplerden gelen bu yodndeki saldirilara, Gedizpen
markasinin olusturulmasi ile cevap verilip, savunulmaya gecilmis, bu yolla pazarda
yiiksek kalite beklentisi olmayan, diisiik maliyetli {iriinleri tercih eden tiiketiciler

hedef alinmis ve iiriin sunulmustur.

Bunun disinda ihracat yapilan iilkelerdeki Tiirk iiriinlerine olan olumsuz alginin
neticesinde yasanan sorunlar, Winhouse markas1 ile giderilmeye calisilmis, bu
konuda iiriinlerin ilizerine “Made in Turkey” yerine “Made in EU” yazilmasi,
markanin bir diinya markasi oldugunu ve tiim diinyada kullanildigin1 belirten reklam

filmleri gibi uygulamalar ile markanin konumlandirilmas yapilmstir.

Firat grubunun tiim sektodrdeki rakiplerinden farkli bir 6zelligide cam ve vida harig
pencere ve kapi sistemlerinin tiim parcalarini kendi iiretiyor olmasidir. Bu sadece
Tiirkiye ile smirli kalmayan tiim diinyada ilk ve tek uygulama olma o6zelligini
tagimaktadir. Bu yol ile disa bagimlilhik azaltilmaya calisilmis maliyetlerde

optimizasyon saglanip, piyasada maliyet liderligine oynamak amaglanmistir.

Ozellikle ihracat yapilan iilkelerden gelen iiriin sikayetlerinin 6niine gegebilmek,
endiistriyel pazarladan gelen {iiriin modifikasyonu taleplerine daha hizli cevap
verebilmek adina proje bazli kurulan Ar&Ge birimi, ¢alismalarindan alinan olumlu
neticeler sonrast kalici hale getirilmis, bagimsiz bir bolim halinde kendi
biinyesindeki yedi ¢alisani, kendine 6zel laboratuar1 ve ekipmanlar ile giliniimiizde,
artik gelen taleplere gore degil, olusabilecek taleplere Onceden cevap verebilecek

rekabet giiciine ulagmak adina ¢aligsmalarin siirdiirmektedir.

Uriin gelistirme faaliyetlerine Alman Winkhaus firmas: ile isbirligine gidilerek
Tiirkiye’de ¢ift acilim pencere sistemlerini gelistirmis olan Firat, sektdrde bu konuda

bir ilki gerceklestirmis ve bu tip sistemlerin Onciisii olmustur.
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Bunun disinda Ar&Ge bolimii cesitli projeler iizerinde calismakta olup, en son
calismasinda Avrupa Birligi Cerceve Programi kapsaminda Flaretpol Projesi i¢inde
Tiirkiye’den tek katilimci olunmustur. Bu c¢alisma ile yangin anlarinda PVC

iriinlerden kaynakli yasanabilecek olumsuzluklarin giderilmesi hedeflenmektedir.

Uriin gelistirme faaliyetleri konusunda gelistirilen iiriinler ile oncii olan isletme,
gerektigi durumlarda gelismeleri takip edip, izleyen konumunda da olmaktadir.
Bunun en somut 6rnegi olarak, piyasada ilk olarak Egepen’in sundugu “Gri Conta”
uygulamasinin, Firat tarafindan takip edilmis olmasi ve bugiin firmanin iiriin

portféyiinde yer almasi gosterilebilir.

PVC pencere ve kap1 sektoriine Sabanci grubunun semsiyesi altinda adim atan
Winsa, daha sonra el degistirmis ve bu sektdrde onceden var olan Egepen tarafindan
satin alinmistir. Bu birliktelik neticesinde sektoriin pazar payr bakimindan ikinci

biiyiik grubu ortaya ¢ikmistir.

Uriin  gelistirme calismalarinda Deceuninck ile isbirli§i icine giren firma,
tilketicilerden yogun bir sekilde gelen “siyah conta” ile ilgili sikayetleri,
gelistirdikleri “gri conta” ile asmistir. Gelistirilen bu iiriinle sektérde 6ncii olan firma,
zaman i¢inde diger isletmelere 6rnek olmus ve takip edilmistir. Bu iiriintin ortaya
cikisinda miisteri sikayetlerinin etkisi bilyilk olmugtur. Dolayisiyla talebin dogacag:
ongoriisiinden daha ¢ok olusan sorun iizerine iiriin gelistirme ¢alismalar1 yapilmstir.

Ancak pazarda ilk olmanin verdigi avantajla gri conta ile anilir hale gelmistir.

Ozellikle iiriinlerini rakiplerden farklilagtirma stratejisi uyguladigini agiklayan
firmanin en son iiriinii de yine sektdrde bir ilk olup, hava sirkiilasyonu icin i¢cinde
delikler bulunan pencere sistemleridir. Bu sistemleri daha da ileriki asamalara
gotiiriip “akilli pencere” adi verilen yeni nesil pencere sistemeleri ile tamamen yeni

ve farkli liriinler ile pazarda rakiplerden ayrilip 6n plana ¢cikmak amacglanmaktadir.

Adopen ve Plaspen icinde bulunulan sektérde varolan yiizii askin firma icinde en
kaliteli iirtetim yapan olma arzusu icinde olup, kaliteye verilen Onemi siklikla
vurgulamaktadir. Ge¢miste ve her ne kadar tiiketicilerin bilinglenmesi ile birlikte
eskisi kadar yogun olmasa da, giiniimiizde, kalitesiz iiretim yapan firma sayisinin
fazla olmasi nedeniyle sektoriin 6zellikle ihracatta yasadigi sikintilar neticesinde

Adopen ve Plaspen kaliteli iiriin {izerine yogunlagmaktadir.
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Kaliteli iiretim vurgusunun en biiyiik sebebi basta Almanya olmak iizere firmanin
Rusya, Azerbaycan, Ukrayna, Hindistan ve Tunus’ta yaptig1 iiretimler sdylenebilir.
Wintech firmasi ile yaptigi isbirligi neticesinde kurulan tiim bu tesislerin iiretimi ve
ihracati olasi1  kalitesizlik maliyetlerinin sonucunda tehlikeye girebileceginden,
miisteri memnuniyeti maksimumda tutularak kaliteden taviz verilmemesi

amaclanmaktadir.

Tiirkiye’deki iiretim tesisinde sekiz yildir faaliyet gosteren Ar&Ge boliimiinde sekiz
kisi calismakta olup yapilan isbirlikleri neticesinde sektorde bir ilk gerceklestirilmis
ve mevcut ahsap malzemeden kapi kasalarma, PVC’den iiretilen kapilar monte
edilebilmektedir. Bu sayede tiiketicilerin daha diisiik bir maliyetle iiriinleri alabilmesi

saglanmis ve satislar arttirilmistir.

Yeni iiriin gelistirme konusunda 6zellkle yabanci ortagi Wintech ile isbirligine giden
firma, ozellikle aliminyum goriiniimlii plastik boru gelistirmede ©nemli mesafe
kaydetmistir. Sektorde bir ilk olan bu iiriin, isletmenin yeni iiriin gelistirme siirecinde

verilebilecek en giincel drnegi teskil etmektedir.

Bunun disinda sektordeki rakiplerin siirekli olarak maliyet liderligi stratejisini
uyguluyor olmasindan dolayi, iiriin gelistirme faaliyetleri sadece yeni iiriin gelistirme
izerine odaklanmak yerine, maliyet diisiiriicii uygulamalar da gelistirmektedir. PVC
pencere ve kapi sistemlerinde siklikla kullanilan destek saci uygulamasi, dnemli bir
maliyet kalemi olmakla birlikte bir gerekliliktir. Firma bu noktada Ar&Ge
laboratuarlarinda gelistirdigi yiikksek mukavemetli PVC ile iiriinlerinde destek saci
kullanmadan gerekli giivenlik ve mukavemet sartlarini saglamak icin faaliyetlerine

devam etmektedir.

Tiim bu faaliyetlerin 6zel olarak ayrilan bir Ar&Ge biit¢esinden finanse edilirken,
firmanin, 6zellikle pazardaki talepler dogrultusunda, piyasaya her yil en az bir adet

tamamen yeni iiriin sunma gayreti i¢inde oldugu goriilmektedir.

Kaliteli iirlin vurgusu yapan bir diger isletme de Erpen’dir. Kibris, Tiirki
Cumhuriyetler, Misir ve Libya’ya ihracat yapan firma giiniimiizde 6zellikle Iran ve

Irak pazarlarin firsat olarak degerlendirmekte ve bu pazarlara yonelmektedir.

Maliyet liderligi stratejisi uygularken kaliteden verilebilecek tavizleri azaltmak adina
pencere iizerine odaklanan Erpen’in Ar&Ge boliimiinde, sadece pencere sistemleri

izerine yogunlasilmis ve bu yonde gelistirme faaliyetleri yapilmaktadir. Ar&Ge
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boliimiiniin meyvelerini 2008 yilinda almaya baslayan firma, her yil tamamen yeni

bir iiriin sunma gayreti i¢indedir.

Avusturya firmasi olan Maco ile isbirligi modelleri uygulayan ve sektoérde son
yillarda 6zellikle gelistirdigi “Kursunsuz Pencere” ile adindan s6z ettiren Erpen, son
olarak sehirlerin ve ortamlarin havasinin kirliligine yonelik yasanan sikintilardan
yola ¢ikarak “Antimikrobiyal Pencere”yi gelistirmistir. Pazarda heniiz boyle bir talep
olmasa da artan nufiis yogunlugu ve c¢evre kirliliginin etkisi neticesinde bir talebin
olusacagi beklentisi sonucunda gelistirilen bu iiriin, Ar&Ge bdliimiiniin ¢alismalart

sonucunda ortaya ¢cikmistir.

Goriildiigii gibi firma gelistirme faaliyetlerine yon verirken pazardaki trendleri takip
etmektedir. Kiiresel 1sinmanin etkisiyle daha cok giindeme gelen cevre kirliligi
konusu, dikkatlerin bu nokta iizerinde toplanmasinda etkili olmustur. Insanlarin
cevreye olan duyarliliginin arttifi ve bir algimin olustugu giiniimiizde, bu trendi
basaryla takip eden Erpen, gelistirdigi pencere sistemlerinde cevreye daha duyarh
pencere sistemleri lirettigi vurgusu yaparak tiim sektor genelinde farklilik yaratmastir.
Daha sonra kursunsuz olarak iiretilen bu pencere sistemleri diger firmalar tarafindan

takip edilmis ve uygulamaya gecirilmistir.

Yine benzer bir sekilde giiniimiizde siklikla giindeme gelen “yalitim” konusunda
Erpen’de iiriin gelistirme faaliyetlerinde bulunmaktadir. Firma yetkililerinden alinan
bilgiye gore yine kiiresel 1sitnmanin etkisiyle, yalitm konusuna yonelimin artmasuyla,
“duvardaki deligi kapama arac1” olarak goriillen pencerelerin artik biiyiik bir 1s1
kaybina yol actifi anlasildigindan bu konuda gelecege yonelik olarak yeni iiriin
gelistirme faaliyetlerinde bulunulmaktadir. PVC pencereler ahsap veya aliminyum
malzemeli pencerelere gore daha fazla bir yalitim imkén1 sunsa da yeni gelistirilmeye

baslanan bu iiriinde daha fazla 1s1 yalitimi saglanmasi amag¢lanmaktadir.

Tamamen fark yaratan bir marka olma stratejisi izleyen Pakpen, iiriin farkliligi ve
miisteri  beklentilerine cevap verecek liriin gelistirme faaliyetlerine ©nem
vermektedir. Bes yilda plastik sektorii i¢in altmisa yakin yeni iiriin ile gelistirme

faaliyetlerinde bulunan Pakpen’in Ar&Ge boliimiinde dort ¢calisant mevcuttur.

2009 yilinda 200.000 Euro’luk bir biitgesi olan Ar&Ge departmani kendi gelistirdigi
Uiriinlerin yan1 sira sektordeki rakipleri takip edip, yeni uygulamalari firma icine

yansitma gayreti i¢ine de girmektedir.
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Pakpen o6zellikle Tiirkiye pazarma sundugu Pak Siding ile dis cephe kaplamalarinda
pazarda Oncii olmayi ve pazara ilk girmenin avantajlarini toplamay1 basarmistir. PEN
sektoriine jenerik marka olan Pimapen gibi bu iiriinle, sektérde jenerik marka haline

gelmistir.

PVC pencere ve kap1 sektorii ile cok benzer iretim teknikleri ile iiretilen dis cephe
kaplamalann ve bina dis1 estetik goriintii sunan PVC c¢it, korkuluk gibi iiriinler

markanin iirlin portfoyiinii genisletmis ve yeni bir pazar olusturmustur.

Pakpen, PVC pencere ve kapi sektoriinde iirlin gelistirme faaliyetlerine devam
ederken, giincel olarak bina dis kap1 sistemleri iizerinde ¢alismaktadir. Bugiine kadar
yasam alanlarinin icinde kullanima uygun kapi iiretilen sektorde, Pakpen gelistirme
faaliyetlerini siirdiirdiigii projesinde binalarin dis kapilarinda da giivenilir ve estetik

tiriinler tiretmeyi amaglamaktadir.

Rusya’da bir fabrikasi bulunan firmanin 6zellikle Bulgaristan, Romanya, Cezayir
gibi iilkelerin yam sira, gelisme firsati gordiigii Irak pazarini hedefledigi, bununla

birlikte i¢ pazarda farkli ve 6zel boliimlere odaklandig: belirtilmektedir.

Yukarida da belirtildigi gibi diinya pazarlari i¢in yeni bir iiriin olmasa da dis cephe
kaplama sistemleri Tiirkiye pazari i¢in yeni oldugundan, hizmet gotiiriilmeyen, ancak
talebin olusacagindan siiphe duyulmayan bu iiriin gruplarinin, Tiirkiye pazarlar icin

sunumu, firma tarafndan yapilmstir.

Tiirkiye’yi PVC pencere ve kapi sistemleri ile tanigtiran ve bu sektore ismini veren
Pimapen, sektoriin 6ncii kurulusudur. Bugiin bir jenerik marka haline gelen Pimapen,
sektorde liderligi hedefleyen uluslararasi bir firma haline gelmek igin ugras

vermektedir.

Bu noktada Rusya, Ukrayna, Kazakistan ve Romanya gibi pek ¢ok iilkeye ihracat
yapan Pimapenin biinyesinde bulunan Ar&Ge boliimiinde sekiz c¢alisan1 mevcuttur.

Bu boliimiin kendi biitgesi 400.000 Euro olarak belirtilmistir.

Pazarda, birbirine benzer iiriinler sunan firma sayisinin ¢oklugu nedeniyle, Pimapen
bu noktada farklilagsmak adina giivenlik sistemleri iizerine odaklanmig ve Ar&Ge
calismalarim1 bu noktaya kaydirmistir. Buna gore gelistirilen pencere ve kapi
sistemleri rakip iriinlerden daha giivenli ve saglam olacak, tiiketicinin algisinda

giivenligi saglamaya yardimci iiriin olarak konumlandirilacaktir.
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Isbirligi konusunda diger grup sirketleri ile isbirligine giden Pimapen, Pimas grubu
altinda faaliyet gostermektedir. Ayrica grup biinyesinde kurulan Pimas Akademi
adeta bir okul gibi faaliyet gosterip, ¢alisanlarin egitiminde onemli katki saglamay1

amaclamaktadir. Bu sayede bilgili bir ¢alisan kadrosu olusturmak amacglanmaistir.

Ortalama olarak {ii¢ yilda bir piyasaya tamamen yeni bir driin sunumu
gerceklestirmekte olan Pimapen, giincel olarak iiriin gelistirme faaliyetlerinde PVC
sektoriinde nano-teknolojiyi kullanan bir ilk firma olma arzusu i¢indedir. Ancak
yasanan kiiresel ekonomik kriz, biiyiik maliyet gerektiren bu arastirma ve gelistirme

faaliyetlerinin bir miiddet askiya alinmasina yol agmustir.

5.6. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Teorik Beklentiler ile Karsilastirilmasi

Bu calisma ile iiriin gelistirme faaliyetlerinin, isletmelerin pazarlama stratejileri ile
arasindaki iligkisinin ortaya cikarilmasi amaglanmistir. Isletmelerin pazarlama
stratejilerini belirledigi temeller, giiniimiizde yaraticiliga ve yenilie dayanmaya
baslamis olmasi ve bu temelde hareket eden isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda

rakiplerinden farklilasacag: diisiincesi amaca dayanak olmustur.

Teorik boliimde yapilan arastirmalarda, arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin birer
gostergesi sayilabilecek “alinan patent sayilari’nin Tiirkiye icin, gelismis iilkeler ile
kiyaslanamayacak oOl¢iide az olmasi, Ar&Ge faaliyetlerine harcanan paranin yine
kiyaslanan iilkelere gore diisiik kalmasi, konunun uygulamaya gecirilmesinde

yetersiz kalindiginin bir gostergesi olabilir.

[Ik baslarda yurtdisindan ihra¢ edilen makinelerle iiretim yapan; diinyadaki
gelismeleri ancak takip eden, izleyen PVC pencere ve kapi1 sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin, giiniimiizde sektore girislerin kolaylagmasi, rakiplerin sayisinin
artmasi, Avrupa’daki ve ozellikle Almanya’daki yabanci rakiplerin biiyiik kapasiteler
ile calismasinin ihracat pazarlarinda yarattigi dezavantajlar gibi nedenler ile
siddetlenen rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin uyguladiklan stratejilerden bir

tanesi de yeni iiriin gelistirmedir.

Kiiresel ekonomik kriz oncesi 3,5 Milyar Dolar ihracat yapabilen plastik sektoriiniin
icinde yer alan ve ihracat rakaminin tek basina yiizde yirmilik kalemini olusturan
PVC pencere ve kapi sistemleri daha dncede belirtildigi gibi gliniimiizde artik kiiresel

anlamda 6nemli bir noktaya gelmistir.
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Sektorde yer alan biiyiikk firmalarin en biiylik sikintisi, kalitesiz {iretim yapan
firmalarin yaratti§1i olumsuz etkinin tiim sektore mal edilmesidir. Inceleme konusu
olan alt1 firma sektoriin yaklasik yiizde altmisbesini kontrol ederken hemen hemen
hepsi yurt dis1 pazarlarda faaliyet gdstermekte ve bunun neticesinde gereken iiretim

standartlarina azami uymaktadirlar.

Bu konuda yasanan sikintilarin asilmasi i¢in firmalar ayrica markalarina yatirim
yapmuslardir. Ozellikle firmalarin iiriin tanitimlarmi yaptiklari reklamlarinda, iiretim
tesislerinin kapasitelerinden, {iiriin kalitelerinin diizeylerinden, alinan odiillerden,
gerceklestirilen cevreci faaliyetlerden ve katilinan sosyal sorumululuk projelerinden
siklikla bahsedilmektedir. Ornegin, Firat, bu amacla gezici ¢ocuk tiyatrolarimi
sponsor olarak desteklemektedir. Ayrica Tiirk ekonomisine yaptig1 katkiyi, iretimin
onemini vurgulayip “liretmek mutluluktur” sloganimi kullanmaktadir. Pakpen iinlii
sarkict Yasar’in yer aldigi ve “Pakpen takacaksiniz, asik olacaksiniz” sloganini
kullandig1 reklamlarinda modern, ¢cagdas yasamin gerektirdigi iiriin yelpazesine sahip
oldugunu vurgulamaktadir. Adopen ise “dort dortliikk pencere” slogami ile aslinda en
biiylikk hedefi olan en Kkaliteli iiriinleri {iireterek fark yaratma stratejisini
desteklemektedir. Erpen ise daha once bahsedildigi gibi ¢evreye duyarli iiretimin

geregi olan kursunsuz pencereleri ilk giindeme getiren firma olmustur.

Standartlara uygun kaliteli tiretim yapilirken firmalarin dikkat ettigi husus, iiretimde
maliyetleri azaltirken kaliteden taviz verilmemesidir. “Maliyet liderligi - Kalite”
arasindaki ince cizgide, yasanabilecek olumsuzluklarin Oniine, {iiriin gelistirme
faaliyetleri ile gecilmeye gayret edilmektedir. Bu nedenle iiriin gelistirme faaliyetleri
kapsaminda yapilan c¢aligmalarda, yeni {iriin gelistirmek kadar, mevcut {iriiniin
fonksiyonel ozelliklerinden ve kalitesinden taviz verilmeden iiretim maliyetleri
diistiriilmiis bir iriin gelistirilmesinin de Onemli bir faaliyet oldugu, sektdrde

inceleme yapilan firmalarin hepsinin ortak diisiincesidir.

Sektor genelinde maliyet liderligine oynayan ve bunu agikc¢a vurgulayan iki firmadan
biri olan Firat, vida ve cam haric tiim parcalarin iiretimini kendisi gerceklestirirken,
Erpen ise sadece pencere iiretimi iizerine odaklanmis ve bu dalda uzmanlasmay1
secmistir. Birbirinden farkli bu iki yolla firmalarin hedeflerine ulasmadaki uygulama

farkliliklarinin acik bir gostergesi olabilir.
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Ozellikle pazarlardan gelen talep ve sikayetlere gore iiriin gelistirme faaliyeti
gerceklestirip gri contayr pazara sunan Egepen ise rakiplerinden once harekete
gecmenin karsiligini, “gri conta” denince sektdrde ilk akla gelen firma, olarak

almistir. Bu sayede taleplere cevap verebilen bir firma algis1 olusturulmustur.

Adopen ise pazarda pek cok tiiketicinin degistirmek istedigi ancak katlanmilcak
maliyetin yiiksek olmasi nedeniyle vazgectigi, bina ici kap1 sistemleri icin ¢ok farkl
bir iirlin gelistirmis, bu noktada varolan talep potansiyelini iyi ongoriip ahsap kasanin
degismesine gerek duyulmadan, varolan kasaya entegre olabilecek bir kapi
gelistirmistir. Firmanin iirin gelistirme faaliyetlerinde pazardaki potansiyel talebi
onceden Ongoriip harekete gectigi bir diger 6rnekte aliminyum goriiniimlii plastik
gelistirilmesidir. Daha onceden mevcut PVC malzeme iizerine kaplama yapilmasi
yolu ile elde edilen goriintli, Ar&Ge faaliyetleri neticesinde, daha hammadde
asamasinda iiriine eklenen kimyasallar sayesinde olusturulmaktadir. Bu sayade hem
pazarda kaplama yolu ile iiretilen iiriinlerdeki “kaplamanin ayrilmasi” sorununun

Oniine gec¢ilmis, hem de maliyetlerde bir tasarruf saglanmistir.

Ozellikle giiniimiizde yapilan yapilarin yiiksek katli olmas1 neticesinde pencerelerin
temizliginin zor olacagr Ongoriisiinde bulunan Pimapen, {riin gelistirme
faaliyetlerinde bu sorunun asilmasi icin caligmalar yapmakta olup, nano teknoloji

destegi ile kendi kendini temizleyen pencere profillerini iiretmek i¢in calismaktadir.

Inceleme yapilan firmalarin dort tanesinin, iiriin gelistirme faaliyetlerinde yurt
disindaki bagka firmalar ile isbirligi icinde oldugu goriilmektedir. Bu isbirlikleri ile
gerek yurt dis1 pazarlarda mevcut iriinlerin Tiirkiye pazarina sunulmasi faaliyetleri
gerceklestirildigi gibi, gerekse Tiirkiye’de tamamen yeni iirlin gelistirme
faaliyetlerinin oniiniin acildid1 goriilmektedir. Isbirligi konusunda Pakpen’in
tedarikgileri ile isbirligine gittigine agik vurgu yapmasi, rakiplerinden farkli iiriin
gruplarinin  portfoylinde yer almasi neticesinde, Ozellikle hammadde konusunda

tedarik¢ileri ile daha sik bilgi aligverisi yapmasi seklinde yorumlanabilir.

Firmalarin, arastirma&gelistirme konularna giderek daha fazla yogunlasacag:
tahmin edilebilmektedir. Ozellikle firmalarm 2000’li yillarda kurduklari Ar&Ge
boliimlerine yaptiklar1 yatinmlarin, meyvelerinin yavas yavas toplanmaya

baslanmasiyla, bu yatirimlarin artarak devam edecegi ongoriilebilir.
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Ar&Ge faaliyetlerinin desteklenmesi amaciyla devlet tarafindan ¢ikarilan kanun ve
bu yonde firmalara saglanan kolaylik ve tesvikler de firmalarin bu kararlar

almasinda yardimeci ek unsur olarak ortaya ¢ikabilir.

Burada dikkat edilen ilk husus, illa yeni bir iiriin gelistirmek yerine, pazarda varolan
ya da varolacagi oOngoriilen bir talebe yonelik iiriin gelistirme faaliyetlerinde
bulunulmasinin gerekliligidir. Aksi takdirde harcanan emek, sermaye ve zaman bosa

gitmis olur.

Tiim bu Ornek uygulamalardan goriilebilecegi gibi ister biiylimek, kir etmek icin
olsun, ister rekabet giicii kazanilmak i¢in isletmelerin uyguladiklar1 bir strateji de
triin gelistirme faaliyetleridir. Basarili bir sonu¢ alinmasi i¢in {iriin gelistirme
slirecinin tiim agamalarinin uygulanmasi ve pazarlama stratejileri ile birlikte ¢alisilip,

desteklenmesinde fayda vardir.
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6. SONUC

Sanayi devriminin ylizyillar boyunca yarattig1 etki giiniimiizde yerini, enformasyon
yani bilgi devriminin yarattifi etkiye birakmistir. Baslayan bu degisim ile siirecin
ekseni, sanayi devrimindeki “sermaye”den ‘“bilgi’ye dogru kaymaktadir. Bunun
sonucunda eski yontemlerle faaliyetlerine devam eden isletmeler, giiniimiiz
toplumlarinin talep ve beklentilerine cevap veremez hale geldiginden, sermayesini
bilgiye dayandiran, bilgiyi sadece kullanan degil aym1 zamanda {iireten isletmeler,
ekonomik anlamda sadece haritalar {izerinde kalan sinirlar1 asip, kiiresel pazarlarda
da faaliyet gosterebilecek, rekabet giiciine sahip hale gelebileceklerdir. Tiim bunlar
ile birlikte tiiketicilerin talep ve beklentileri karsilanacak, maliyetler azaltilip,
verimlilik arttirilacak ve son olarak da yeni iiriin veya hizmetler gelistirilip pazarlara

sunulabilecektir.

Giderek ekonomik anlamda biiyiimenin itici giicii haline gelen bilgi, iiretildigi,
yayilldig1 oOlciide, bireylere, isletmelere, endiistrilere ve iilkelere olumlu katk:
yapabilecektir. Bu noktada {iretilen bilginin vakit kaybedilmeden teknik ve ticari

basariya doniistiiriilmesi 6nemlidir.

Kiiresellesen diinya pazarlarindaki artan rekabet ortaminda isletmelerin
organizasyonel yapilari, uyguladiklar1 taktik ve stratejiler, iiretim yontemleri,
tirettikleri iirlinler ve bunlarin gerek Kkalitesi, gerekse  fiyatlarinin giderek
benzerlestikleri bir donemde yasamaktayiz. Bu sartlar, isletmelerin giderek daha
diisiik kar marjlar ile ¢alismalarina sebep olmakla birlikte, isletmelerin gelecekteki

hedef ve vizyonlarina ulagsmasi1 yoniinde bir engel teskil etmeye baslamistir.

Bu durumun asilmast i¢in, isletmeler aradiklar c¢ikis noktasini, yaraticilik ve yenilik
faaliyetlerine dayanan stratejiler gelistirmekte bulmuslardir. Bu faaliyetler genel
olarak biiyiikk maliyetler gerektirdigi ve geri doniislerinin uzun zaman almasindan

dolay1, ¢esitli mekanizmalar olusturulmustur.

Bu mekanizmalara, devlet tarafindan teknoparklarin kurulmasinin tesvik edilmesi,
isletmelerin Ar&Ge faaliyetlerinde bulunmasiin desteklenmesi, isletmelerin kendi

aralarinda veya liniversitelerle kurduklari isbirligi modelleri 6rnek gosterilebilir.
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Tiirkiye’deki uygulamalart ¢ok uzun yillara dayanmasada, bu mekanizmalar,
gelismis ilkelerin uzun yillardir uyguladiklart stratejilerin birer iriiniidiir. Sozii
edilen bu mekanizmalarin dogru isletilmesi sonucunda ortaya c¢ikan yaratici,
yenilik¢i iirlin ve fikirler isletmlerin stratejilerini uygulamalarindaki en 6nemli

amactir.

Giiniimiizde yenilik¢ilik bir secenek olmaktan ¢ikmis; tamamen bir zorunluluk haline
gelmistir. Isletmelerin bu konuyu goz ardi etmeden diisiinmesi, yenilikcilik
faaliyetlerini geriden takip eden degil, bizzat gelistiren olmalar1 gerekir. Yenilik ve
yaraticilik faaliyetlerine 6nem veren isletmeler, tiiketicilerin istek ve beklentilerine
uygun yeni iirlinler gelistirerek rakiplerinden bir adim 6ne gecebileceklerdir. Benzer
iriinler arasinda yarattig1 farkla 6ne gecmis olmanin etkisiyle, isletmenin iiriinleri,
rakip isletmelerin iirlinlerinden daha fazla bir bedel 6demeye razi olunarak satin

alinabilecek, bu sayede de isletmenin karlilig1 yiikselebilecektir.

Yeni miisteriler kazanmanin yami sira, mevcut miisteriyi elde tutmanin giderek
zorlagtig1 giiniimiizde, rekabet ortaminda isletmeler yeni ve yaratici fikirler ile
farklilastirma yoluna gittikleri takdirde, tiiketicilerin markaya olan bagimliliklar
artacak ve miisteri sadakati saglanacaktir. Bunun sonucunda miisterilerin iiriin veya
hizmetin fiyati karsisindaki hassasiyeti azalacak ve isletme, rekabete karsi daha

yalitilmis bir ortamda faaliyetlerini siirdiirebilecektir.

Uriin tasarimu Tiirkiye’de az sayidaki firmada gerektigi olciide ve agirlikta ele
alinmaktadir. Bu da firmalarin bircok konuda disa bagimli hale gelmesine yol acmais,
rekabet giiclerini olumsuz etkilemistir. Sadece taklit ve benzer iriinleri iireterek

faaliyetlerine devam eden isletmelerin kiiresel rekabete dayanmalari zorlagmaktadir.

Thracat1 giderek artan bir grafik izleyen Tiirkiye’'nin ge¢mise oranla kat ettigi biiyiik
mesafe ilk basta olumlu goziiksede, yapilan bu ihracatin icinde, ithal edilen ileri
teknoloji gerektiren ara mallarin yiiksek oranda bulunmasi, aslinda iiriin gelistirme

faaliyetlerinin cok da fazla 6nemsenmediginin bir gostergesidir.

Yenilikci rekabetin temelinde de nitelikli isgiicii yer almaktadir. Uriin fikrini iireten
ve iirlin fikrini ticari liriine doniistiiren insandir. Bu bakimdan, nitelikli iggiicli bu

alandaki en 6nemli ve kritik basar1 faktorii olmaya devam etmektedir.
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Nitelikli isgiiciiniin isletmelere maliyeti, gelismis diinya iilkelerde son derece
fazladir. Gen¢ ve dinamik bir niifusa sahip Tirkiye’de ise gerekli sartlarin
olusturulmasi ve tesviklerin kullandirilmas: ile nitelikli isgiiclinii bulmak daha kolay
ve ucuzdur. Isletmeler, kisa vadeli diisiinmek yerine uzun vadeli hedefler belirleyip,
stratejik planlarini olusturduklart takdirde, nispeten daha ucuz ve nitelikli olan bu
isgiiclinii tercih edip kullandigi zaman, Tiirkiye’de bilgiyi transfer edip kullanmak

yerine kendi bilgisini iiretip, ihra¢ edebilecektir.

Ihracat sayesinde iilkeye nakit girisi de saglanabilecek; dolayisiyla, iilkenin iiretip,
pazarlamasini yaptigi yeni iirlinler, milli gelirin artisina olumlu yénde etki
edebilcektir. Milli gelirin artist bir dongii hareketi ile yeni yatirnm imkanlarinin
ortaya cikmasina yol agar ki; bu da istihdam sorunu yasayan Tiirkiye gibi iilkelerin,

bu sorunlarinin ¢dziimiinde énemli rol oynar.

Uriin gelistirme bunlarin yamisira bilgi birikiminin ve deneyiminin artmasina Bu yol,
neden olacak ve iilkedeki sanayinin teknolojik diizeyini de kisa siirede arttiracaktir.
Sonug olarak iirlin gelistirme faaliyetlerinin iilkeler iizerindeki etkisi ele alindiginda,
kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmasinin yolunun acildigi, bilgi birikiminin

artt1g1, ulusal teknolojinin olusturuldugu goriilebilecektir.

Isletmecilik agisindan bakildiginda, isletmelerin basarilari giiniimiizde yeni iiriin
gelistirme kabiliyetlerine baglidir. Siirekli dinamik ve gelisim icinde olan rekabet
ortaminda bile yeni iiriinler ile yeni pazarlara ulasilma firsati yakalanabilinecek ve
rekabet avantaji saglamlabilinecektir. Isletmelerin, tiiketici tarafindan bir biitiin
olarak degerlendirilen iiriinlerinin, kendi i¢indeki ii¢ diizeyi ve bu diizeylerdeki tim
ozelliklerin birbirine son derece benzedigi giiniimiizde, isletmelerin rekabet avantaji
saglamalart icin {iriin ya da hizmetlerinin mevcut ozelliklerine yeni ozellikler
ekleyebilen veya tamamen yeni ve yaratici iiriin veya hizmetleri piyasaya sunabilen
iriin gelistirme siireclerini uygulamalar1 gerekir. Bununla birlikte, bu siirecin anlik,
proje bazli olmas1 yerine, siirdiiriilebilir bir nitelik tasimasi asil 6nemli ve gerekli

olan husustur.
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