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INNOVATION IN MARKETING AND EXAMPLE OF APPLICATIONS
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In our quick changing world, companies faced with t he necessity of
making innovation as an indispensable component to get sustainable
competitive advantage. Although innovation firstly flashes in minds with
production development, marketing is also one of th e component of it.
Marketing innovation is applying a new marketing me thod which will make an
important change on product or package design, prod uct positioning, product
promotion or pricing strategy. In this study the in novation which nowadays
appears frequently in front of us is enlightened, t he position of it in marketing
science is analyzed and how the innovative companie s enlarged their
business is explained with different examples from Turkey and from all over

the world.
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GIRIS

Kiresellesen diinyada, bilginin ve drtnlerin dolasim hizi arttikgca Grinler ve
hizmetler de giderek daha fazla birbirlerine benzemeye bagsladi, bu da yasanan
rekabetin giderek daha acimasiz bir hal almasina neden oldu. Bir dénem, kaliteli
arin ve kaliteli hizmet ile saglanabilen farklilik, biz tUketicilerin artik kaliteyi her
Uriinde ve hizmette zaten bulunmasi gereken bir faktor olarak gérmesi ile son buldu.
Firmalarin musterilerine, kendilerini begendirmek icin basvurdugu vyollar: yuksek
kalite, dUsUk fiyat, yiksek hiz ve servis dizeyi gecerliligini yitirmeye basladi.

En sonunda ‘inovasyon" kavrami bulundu. Iingilizce “innovation"
kelimesinden gelen ve Turkce karsihdi "yenilik, yenilesim" olan "inovasyon", yeni
veya 6nemli dlctiide degistiriimis trin (mal ya da hizmet), veya strecin; yeni bir
pazarlama yonteminin; ya da is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda veya dis
iligkilerde yeni bir organizasyonel yontemin uygulanmasidir.

Yenilik, is dunyasinda kullanilan genel anlamiyla, yapilan ige ve/veya
musterilere bir fayda saglayacak, onu daha karli, daha hizli veya daha iyi yapmaya
yardimci olacak, boylelikle is yapma bicimini farklilastirarak igletmelere rekabet giict

kazandiracak, yeni fikirler sonucu geligtirilen, Griinler, faaliyetler veya sireclerdir.

Yenilik, eskiden bir dahinin tek basina birsey icat etmesi veya akilli birinin bir
fikri alip ticari faydaya donustirmesi olarak goruliyordu. Gergeklesebilmesi parlak
zekall birine, biraz tesadiflere, biraz da sansa baglydi. Artik bunun boyle
olmadigini biliyoruz. Bugiiniin is diinyasinda yenilik bir kerelik degil tekrarlanabilir,
sistemlestirilebilir ve sirketlerin yapisina yerlestirilebilir bir sidrectir. Bu nedenle
sirketler tarafindan 6grenilebiliyor ve sirketler bu 6grenme prosesine oldukga dnem

veriyor ve kaynak ayiriyorlar.

Yenilik, ilk anda teknoloji ve driin gelistirmeyle akla gelse de pazarlama da
yeniligin 6nemli bilesenlerinden biri oldu. Pazarlamada yenilik, yeni tasarimlarin ve
pazarlama yontemlerinin gelistiriimesi, pazarlamaya yeni ve farkli bir yon verilmesi
seklinde gerceklesti. Firmalar daha fazla misteri ¢cekebilmek icin Griin, hizmet, fiyat,
dagitim kanallari ve promosyon yontemleri Uzerinde farkh, dedisik ve yeni
pazarlama yontemlerini gelistirilip kullanmak tzerine odaklandi. Ciinkil, bu onlara
sektorlerinde ciddi bir fiyat avantaji, karlilik ve rekabet giici kazandiracakti. Bundan
30 yil 6nce ne Google, ne lkea, ne Starbucks ne de amazon.com vardi. Hizli
yikselis gosteren bu firmalarin en yaratici buytume 6ykuleri yenilikciligi bir ruh olarak

benimsemeleriyle bagladi ve devam ediyor.



Bu tezin yazilis amacli, son zamanlarda hangi is dergisini agsak, veya son
yillarda yayinlanan ve herkesin bahsettigi hangi is kitabina baksak mutlaka
karsilastigimiz yenilik kavramina aciklik getirmek, kavrami pazarlama bilimi iginde
yeniden tanimlamak ve firmalarin bu kavrami benimseyerek nasil zirveye ciktigini

gOstermektir.



BIRINCIi BOLUM
YENILIK (INOVASYON) KAVRAMI

1.1.Yenilik Kavrami

1.1.1.Yenili gin tanimi

Yeniligin tanimlarina gegmeden 6nce, bu stzcugiun kullanimindaki karmasayi
onlemek amaciyla Turk Dil Kurumu'na goz atmakta fayda vardir.Turkce'ye "yenilesim"
olarak cevrilen innovation s6zIugunin soézlukteki anlami ve yazilisi; "Degisen kosullara
uyabilmek icin toplumsal, kiltirel ve ydnetimsel ortamlarda yeni ydntemlerin
kullaniimaya baslanmasi "inovasyon" seklindedir (TDK,
http://www.tdk.gov.tr/TR/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF05A7
9F75456518CA&Kelime=inovasyon,2008).

inovasyon, Latince bir sdzciik olan "innovatus"tan tiremistir. Webster, inovasyonu
"yeni ve farkli bir sonu¢” olarak tanimlar. Turkge'de "yenilik", "yenileme" gibi sézciklerle
karsilanmaya calisilsa da, anlami tek bir sézcikle ifade edilemeyecek kadar genigtir.
Diger yandan "yenilik" ve "yenileme" "inovasyon" stzcugu ile ifade edilmeye caligilan
kavramin disinda da cagrisimlara yol agmaktadir. Bu nedenle, "inovasyon"un teknik bir
s6zcik olarak kabul edilip, tipki "teknoloji" so6zciuginde oldugu gibi dilimize

oturtulmasinda yarar vardir (Elci,2000:8).

inovasyon, kavram olarak, hem bir sireci (yenilemeyi/yenilenmeyi) hem de bir
sonucu (yenilik) anlatir. OECD literatlriine gore, inovasyon, sire¢ olarak, “bir fikri
pazarlanabilir bir Griin ya da hizmete, yeni ya da gelistiriimis bir imalat ya da dagitim
yontemine, ya da yeni bir toplumsal hizmet yontemine donilstirmeyi” ifade

eder(Karaata, http://www.danismend.com/konular/yeniekonomi/yenieko inovasyon.htm,

2008). Ayni kelime dénustlirme sireci sonunda ortaya ¢ikan, "pazarlanabilir, yeni ya da

geligtirilmis trin, yontem ya da hizmeti" de anlatir.

Yeniligin klasik tanimlari asagidakileri icerir (Wikipedia
http://en.wikipedia.org/wiki/lnnovation#Introduction,10.04.2008).

* Yeni bir seyi sunma isi (The American Heritage Dictionary).

* Yeni bir sey ortaya ¢ikarma(Merriam-Webster Online).



* Yeni fikir, metot veya diizen(Merriam-Webster Online).
* Yeni fikirlerin bagaril isletimi (Department of Trade and Industry, UK).

* Yeni performans boyutlari yaratan degisiklikler(Peter Drucker, Hesselbein,
2002).

* Yeni bir sey ortaya cikararak iyilestirme yapma sireci.

ingilizce olarak bile tam anlami bilinmeyen bu kelime, Turkce'de karsihg da
olmadigi icin iyice gizemli bir hale donuslyor. Kolay anlasiimasi icin “yenilik” olarak
ifade edilebilir, ama 6zlinde yaraticilik yatiyor. Kisacasi, yaraticilik yaparak herhangi bir
konuda yenilik meydana getirmek diye de tarif edebiliriz (Kavrakoglu, 2006:168).
Yeniligin ortaya cikabilmesi icin yaraticihidin olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
yaraticihk kavramina kisaca deginmekte vyarar vardir. Yaraticilik, baskalarinin
gorebilecegi, duyabilecegi yeni bir sey Uretmek olarak tanimlandi§i gibi, gérebilme ve
tepki gosterebilme yetenedi olarak da tanimlanmaktadir. F. Taylor'a gére yaraticilik,
yeni ve gecerli fikirler yaratiimasiyla sonuclanan fikirsel surectir (Budak,
Budak,2004:591). Yaraticilik yeni fikirler yaratma yetenegidir. Yenilik ise yaraticihdin
cisimsel yada digsal sonucudur(Barker, 2002:107).

Yeniligin tanimi konusunda uluslararasi diizeyde kabul goren kaynaklarin
basinda OECD ile Eurostat'in birlikte yayinladi§i Oslo Kilavuzu gelmektedir. Kilavuzun
halen ydrurlikte olan 2006 strimunde yenilik asagidaki sekilde tanimlanmaktdir:

Yenilik, yeni veya 6nemli dlcide degistiriimis Uriin (mal ya da hizmet), veya
sirecin; yeni bir pazarlama yonteminin; ya da is uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iligkilerde yeni bir organizasyonel yéntemin uygulanmasidir
(Vikipedi,http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0novasyon,10.04.2008).

Yenilik, ekonomik veya toplumsal deger yaratmaktir. Uriinlerde, hizmetlerde, is
yapis yontemlerinde vyapi yontemlerinde yapilan degisiklik, farklilik, yenilikler
batinadar(Uras,2008,7).

Bir yenilik icin asgari kosul, (rin, slre¢, pazarlama ybntemi veya
organizasyonel yontemin firma igin yeni (veya 6nemli derecede iyilestiriimis) olmasidir.
Bu, firmalarin ilk defa geligtirdikleri ve diger firma veya organizasyonlardan uyarlamis
olduklari Grinler, surecler ve yontemleri kapsar (OECD, 2006:50).



Yenilikle ilgili gecmisten gunimize kadar gecen sirede bircok tanimlama
yapilmaktadir bunlari su sekilde siralayabiliriz:

Schmookler (1966): "Bir isletme, kendisi icin yeni bir drin veya hizmet
geligtirirse ya da kendisi icin yeni bir yontem veya girdi kullanirsa teknik bir degisiklik
yapmis olur. Belli bir teknik degisikligi ilk yapan isletme yeniligi yapandir ve yaptidi bu
eylem yeniliktir." Knight (1967): "Yenilik, bir organizasyon ve onun ¢evresi i¢in yeni olan
bir degisikligin gerceklestiriimesidir." Freeman (1982): "Endustriyel yenilik, yeni bir
Urindn pazarlanmasi ya da yeni bir siirecin veya ekipmanin ilk defa ticari kullanimi igin
ylrattlen tasarim, lretim, yonetim ve ticari faaliyetleri kapsar." Drucker (1985): "Yenilik,
girisimcilerin farkl bir is veya hizmet ortaya koymak icin degisiklik yapmalarini saglayan
aractir. Bir disiplin, 6grenme yetenegi, uygulama yetenegdi olarak gosteriime 6zelligine
sahiptir*(Mcdam,Armstrong, 2001:395-396).

Yenilik faaliyetleri, yeniliklerin uygulanmasina yol acan veya yol agmasi
ongorilen tim bilimsel, teknolojik, organizasyonel, finansal ve ticari adimlardir. Bazi
yenilik faaliyetleri kendi baslarina yenilikci iken, digerleri yeni faaliyetler olmamakla
birlikte yeniliklerin gercgeklestiriimesi igin gereklidir. Yenilik faaliyetleri ayni zamanda,
Ozel bir yeniligin gelistiriimesi ile dogrudan iligkili olmayan AR-GE'yi de icermektedir
(OECD, 2006:51).

Temel anlamiyla yenilik; bilimsel arastirmadan icada, gelistirmeye ve
ticaretlestirmeye kadar yeni bir Grlin veya uretim sireci yaratmadaki tim faaliyetlerdir
(Korkmaz, 2004:7).

GuUnumizin hizla degisen rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin
sirketlerimizin Granlerini, hizmetlerini ve Uretim yontemlerini strekli olarak degistirmeleri
ve yenilemeleri gerekmektedir. Tim bu tanimlamalardan hareketle bu degistirme ve

yenileme islemi "yenilik" olarak adlandirilir.
1.1.2.Yenili gin Boyutlar

Yenilik, yeni veya iyilestiriimis 0riin, hizmet veya Uretim yontemi gelistirmek ve
bunu ticari gelir elde edecek hale getirmek icin ylrutllen tim sirecleri kapsar. Yeni
veya iyilestirilmis Urlin, hizmet veya Uretim ydntemi gelistirme, yeni dislncelerden
dogar. Yenilik surekliligi olan bir faaliyettir. Bu nedenle, ortaya atilan, gelistirilerek isler

hale getirilen ve sonugta firmaya rekabet glcl kazandiracak sekilde pazarlanan bu
5



fikirlerin ve sonuglarinin tekrar tekrar degerlendiriimesi ve yeni getiriler igin
yayginlastirilarak kullanilmasi gerekir. Bu sayede dogacak yeni fikirlerse yeni yenilik
faaliyetlerini dogurur.

Yenilik terimi Griin,strec ve servislerde radikal ve asamali degisiklikleri isaret eder.
Yeniligin sik kullanilan amaci problem ¢oézmektir. Yenilik, ekonomi, igsletme, teknoloji,
sosyoloiji ve mihendislik biliminin onemli konusudur (Wikipedia,

http://en.wikipedia.org/wiki/Innovation#Introduction,10.04.2008).

Yenilik terimi, kicuk gelismelerden, endustrinin donisimine neden olabilen
onemli buluglara kadar genis bir alani kapsamaktadir. Bu agidan yeniligin temel
siniflandirma kriteri yeniligin radikallik diizeyine ve sebep oldugu etki dizeyine bagli
olarak yapilir. Bu tUr yenilikler radikal (stireksiz ya da devrimsel) ve kademeli (surekli ya
da evrimsel) yenilikler olarak ifade edilir.

Yenilik, ya radikal fikirler sonucu daha 6nce denenmemis ve gelistirilmis Urdn
veya Uretim yontemlerinin ortaya c¢ikarildigi buytk atihmlarla olusur (radikal yenilik), ya
da adim adim yapilan, bir dizi gelistirme ve iyilestirme faaliyetini iceren ¢alismalarin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikar(adimsal yenilik) (Elci, 2006:35).

Radikal yenilik, genellikle yogun gelistirme ¢abalari sonucu ortaya ¢ikan, misteri
ya da enddstri icin tamamen yeni olan yenilikleri ifade eder. Uygulayici birim agisindan
radikal yenilikler, kabullenen organizasyonun is uygulamalarinda énemli degisikliklere
neden olan gelismelerdir (Tekin, Giiles ve Ogiit, 2003:140).

Kademeli yenilik ise, mevcut Griin ve sireclerin gelistiriimesidir. Uygulayici birim
acisindan kademeli yenilik, yeniliklerin mevcut isletme uygulamalarinda kiglk
degisikliklerin yapilmasi sayesinde gerceklestiriimesini ifade eder. Bir yeniligin, bu tir
bir siniflandirma icine alinmasi kosullara baglidir. Bilgisayarla haberlesme sistemine
sahip bir isletme icin internet kademeli bir yenilik iken; elektronik posta uygulamasiyla
yeni tanisan ve 6rgutin iletisim kanallarini bu yonde degistiren bir isletme igin internet
radikal bir yeniliktir (Tekin, Gules ve Ogiit, 2003:140).

Joseph Schumpeter’in ¢alismasi, yenilik teorilerini buytk o6lcide etkilemistir.
Schumpeter, ekonomik gelismenin yenilik tarafindan; kendisinin “yaratici yikim” olarak
adlandirdigi yeni teknolojilerin eskisinin yerini aldigi dinamik bir sire¢ yoluyla harekete
gecirildigini savunmustur. Schumpeter’in gorisine gore, “radikal” yenilikler nemli yikici

degisiklikler yaratirken, “adimsal” yenilikler ise degisim surecini sirekli olarak ileriye
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gotirmektedir. Schumpeter bes yenilik tirinden olusan bir liste dnermistir (OECD,
2006:33):

e Yeni Urtnlerin girisi,

* Yeni Uretim yontemlerinin girisi,

* Yeni pazarlarin aciimasi,

» Hammaddeler ve diger girdiler icin yeni tedarik kaynaklarinin gelistiriimesi,

» Bir endistride yeni pazar yapilarinin yaratiimasi.

Porter'a gore; sirketler, yenilik ile rekabet avantaji yakalar. Yenilige, hem yeni
teknolojileri hem de yeni is yapis sekillerini kapsayacak sekilde genis bir acidan
yaklagirlar.

Rothwell ve Gardiner'e gore; yenilik sadece teknolojik acidan onemli bir
ilerlemenin ticarilestiriimesi anlamina gelmez (radikal yenilik), ayni zamanda teknolojik
bilgide ku¢ik ¢apl degisikliklerin kullanimini da icerir (iyilestirme veya adimsal yenilik).

Roberts’a gore; “Yenilik = icat + kullanim”. icat, yeni fikirler yaratmak ve bunlari
isler hale getirmek icin ortaya konan tim cabalari ifade eder. Kullanim sireci, ticari
gelistirme, uygulama ve transferi kapsar; belli hedeflere yonelik fikirlere ve icatlara
odaklanmayi, bu hedefleri degerlendirmeyi, arastirma ve/veya gelistirme sonuclarinin
transferini ve teknolojiye dayali sonuglarin genis bir alanda kullanimini, yayilmasini ve
yayginlastiriimasini da icine alir (Gunes,http://www.turkcadcam.net/rapor/inovasyon-
urge/,15.05.2008).

Bir diger deyisle yenilik iki sekilde geligtirilebilir. Bunlardan biri dikey bilgi ile
ilgilidir, yani belli bir konuya derinlemesine dalmak, arastirmak ve yeni bir bilgi yaratmak
anlamindadir (Kavrakoglu,2006:168). Bilgi tretmenin yontemi AR-GE’dir. Yenilik, resmi
olarak AR-GE'ye cok fazla 6nem verir fakat profesyonel tecriibelerin kombinasyonlari
ve daha bir ¢ok yolla is Uzerindeki daha az resmi degisikliklerle de gelistirilebilir. Radikal
ve devrimci yenilikler genelde AR-GE departmanlarindan c¢ikiyor olabilir, fakat agama
asama gelisen yeniliklerin de uygulamalar sirasinda ortaya ¢iktigi unutulmamahdir.

Yenilik icin bir diger yaklasim yatay bilgiden yararlanmaktir, yani baska
alanlarda yapilanlardan esinlenerek vyenilik yapmaktir. AR-GE kadar yayginlig
olmayan, ama yenilik potansiyeli cok daha yiksek olan bir ydntemdir. Mesela, viicuttaki
asiri yaglardan kurtulmak icin karbondioksit gazi enjekte edilmesi, petrol kuyularindan

daha fazla verim almak i¢in karbondioksit enjeksiyonundan esinlenerek gerceklestirildi.
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Toyoto Motor, Unli Just-In-Time Uretim modelinde bir sipermarketten esinlendi. Ayri bir
depo kullanmadan raflardaki stoklarla stirdirebilen bu modeli firmasinda uygulayan bay
Eiji Toyoda sadece otomotivde degil, sanayinin her alaninda devrim yasanmasina yol
actl. Bilgisayar dunyasinin en basarili sirketi Dell Computer ise Toyota'nin J.I.T.Uretim
modeliyle e-ticaret satls modelini CRM(Musteri iligkileri  ydnetimi)sistemiyle
bitinlestirmisti(Kavrakoglu; 2006:170-171).

Ayrica, bir yenilik ya tedarik-itigli (yeni teknolojik imkanlara dayanan) ya da
talep-cekisli (sosyal ihtiyaclara ve piyasa gereksinimlerine dayanan)'dir. Tedarik-itisli
yeniliklerde yeni teknolojik gelismeler yenilik icin itici glgtur. Talep-cgekisli yeniliklerde
musterilerin istekleri ve ihtiyaclarn cekici glctur (Hippel, 1998:1122).Buna lineer yenilik
modeli denir. Yeniligin sadece kaynagini aciklayan bu model daha sonra yerini,
yeniligin ar-ge,lretim ve pazarlama arasindaki baglantiyla olustugunu 6neren baglanti
modeline biraktl. Son olarak etkilesimli model, butiin bu modelleri birlestirip,Pazar,bilim
ve teknoloji, organizasyon yeteneginin etkilesimiyle yeniligin meydana geldigini
vurguladi(Trott, 2002:19).

Sekill: Etkilesimli Yenilik Streci

Son bili oloji
~ TEKNOLO

JiiTisLi

Hhr('———* ARGF — lIretim —» Pazarlamaa——> ) Ticari Uriin

A

PAZAR v
CEKISLI lumun ihtiyaclari

Kaynak: Trott, 2002:19



1.1.3.Yenili gin Ozellikleri

Yenilik, bireysel ve toplumsal ihtiyaclarin (saglik, dinlenme, ¢alisma, ulasim v.b.)
daha iyi bir dizeyde karsilanmasini saglar. Yenilik, girisimcilik ruhu icin de esastir: Her
yeni girisim ne de olsa belli bir yenilik getirmeye yoénelik bir stire¢ sonunda dogar.
Dahasi, bituin girisimlerin rekabet guclerini surdirebilmek icin surekli yenilenmeye
gereksinimleri vardir. Bu stylenenler ulkeler i¢cin de dogrudur. Ekonomik biytmelerini,
rekabet glglerini ve istihdam olanaklarini surdurirebilmek icin onlar da yeni fikirleri
hizla teknik ve ticari basarlya donUstirmek  zorundadirlar  (Karaata,
http://www.danismend.com/konular/yeniekonomi/yenieko _inovasyon.htm,03.04.2008).

inovasyon "yenilik" demektir. Ama her yenilik inovasyon degildir. inovasyonda
yeniligin  sirkete deger katmasi ve faydali olmasi sarti vardir (Ates,
http://www.sirketdoktoru.net/content/view/134/38/1/0/,07.02.2008). Ornegdin magazanizi

herkes gibi sabah saat onda degilde sekizde agmaya karar verdiniz ya da evinize yeni
ve farkli bir yatak odasl dekorasyonu yaptirdiniz. Bunlar her ne kadar yenilik de
olsalar,ne yazik ki inovasyon kavraminin icine girmezler. Zira bir yeniligin inovasyon
sayllabilmesi icin, bu yeniligi bulan kisi ya da kurumun bu icat sayesinde piyasadaki tim
alternatiflerden farklilasmasi ve bunun sonucunda da musterinin satin alma davranisini
kendi lehine ¢evirebilmesi gerekir. Yani musterilerin bu yeniligi daha ¢ok satin almalar
veya diger alternatiflere gére daha yuksek fiyat 6demeye gonillli olmalari gerekir.
Kisacasl daha iyi para kazandirmasi gerekir.Bu cercevede bakarsaniz o zaman
inovasyon kelimesini “para kazandiran yenilik” veya “farkhlastiran yaraticilik” olarak
yeniden tanimlayabiliriz (Kirim, 2007b:6).

Yenilik icat degildir. icatlarin sonuglarindan yararlanabilir, ancak asil 6nemli olan
ekonomik getirisi olan, hentiz yapilmamis, bilinmeyen birgeyleri yapmaktir. Bu nedenle
de fikirler ve kavramlar 6nem kazanir. Elektrikli stplrge J. Murray Spengler tarafindan
icat edilmis olsa da ticarilestiriimesini ve satisint W. H. Hoover adli bir deri imalatcisi
gerceklestirdi. Bunun icin de Spengler adi degil, Hoover adi diinya ¢apinda bilindi ve
yayildi. icat var olan bir probleme bulunan yeni bir ¢éziimse, yenilik bu ¢éziimiin ticari
basari getiren sekilde uygulanmasidir. Yaraticilik yeni fikirler bulmaksa, yenilik bu yeni
fikir ve ¢cozimlerin organizasyonlarda basaril bir sekilde uygulanmasidir. Kisaca, yenilik

yeni fikirlerin basarili uygulamalara déntsium sirecidir.



Yenilik G¢ temel bilesenden olusur(Gunes,http://www.turkcadcam.net/rapor/inovasyon-
urge/,15.05.2008).

* Yeni bir teknoloji, metot veya piyasa,
e Bu yeniligin basarili bir sekilde uygulanmasi ve
» Sirkete arti deger kazandirmasi.

Yenilik bir kesif, ilk kez bulunan bir fikir icermek zorunda degildir. Fikrin firma icin

veya s6z konusu uygulama i¢in yeni olmasi onu yenilik yapmaya yeter.

Yenilik yeni bir bilgiden yararlanmayi veya mevcut bir bilginin yeni kullanimini ya
da bunlarin bir bilesimini icerir. Yeni bilgi, yenilik yaratan firma tarafindan yenilik
faaliyetleri sirasinda uretilebilir (yani, firma ici Ar-Ge yoluyla) veya cesitli kanallar
yoluyla disaridan kazanilabilir (6rnek, yeni teknoloji satin ahmi). Yeni bilgi kullanimi
veya mevcut bilginin kombinasyonu, standart rutinlerden ayirt edilebilen yenilikgi
cabalar gerektirir(OECD, 2006:39).

Yenilik Ar-Ge demek degildir. Sistematik yenilik yaklasimina gore; bilim ve
teknoloji yeniligin 6nemli bir girdisi; ar-ge(arastirma-gelistirme) de yeniligi destekleyen
faaliyetlerden biridir. Ancak Ar-Ge yapanlarin girisimcilik niteligi yoksa deger yaratmalari
beklenemez; Ar-Ge sonuglari yenilige dolayisiyla ekonomik ve toplumsal faydaya
donusturilemez. Dolayisiyla, teknoloji-tabanli firmalar disinda kalan tim firmalarda
yiratilen yenilik calismalar sadece "teknolojik yenilik"i degil, "organizasyonel yenilik"
ve "sunumsal yenilik"i de kapsar(El¢i, http://www.focusinnovation.net/Innovation.aspx
,12.05.08).

Yeniligin blayukluga yaratacagi etkinin biytk olacagi anlamina gelmez. Mevcut
Urinlerde, hizmetlerde ve sureclerde tamamlanmayi bekleyen kigik parcalar, biyik
yenilikleri dogurur (Sony'ye milyarlarca dolar kazandiran kugultiimis kulakhklik
kasetcalar-Walkman gibi). Yenilik icin firsatlar ararken bir firmanin "Su anda mimkdn
olani daha cok deger elde eder hale nasil getirebiliriz?", "Ne tir bir adim atarsak
ekonomik sonugclarimizda olumlu yonde degisir?", "Tum kaynaklarimizin kapasitesini ne
tur bir degisiklik artirir?" sorularina yanit aramasi gerekir. Basarili bir yenilik, farkli
dusinmek ve farki yapmakla gerceklesir. Einstein'in dedigi gibi "Bugiin yarattigimiz

dunyanin problemleri, bu problemleri yaratirken disundigumuz sekilde disunursek
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¢cozulemezler”(El¢i, http://www.focusinnovation.net/Innovation.aspx ,12.05.08).

Yenilik, geriye donmezlik 6zelligi gosterir. Yeni Grtn eskisinin yerini aldiginda
eski Uriin pazarda tekrar gérinmez. Bu durumun sebeplerinden biri, yeniligin buyuk bir
performans ve maliyet avantaji saglamasidir. Bu nedenle, eski Urinin yeniden
Uretilmesi ekonomik olmaktan cikar. Yeniligin geriye donmezlik 6zelligi géstermesinin
bir diger sebebi ise bilginin kimulatif olmasidir. Yeni bir teknoloji kullaniimaya
baslandiginda, kullanicilarin bu teknolojiyi gelistirmesiyle yeniligin lzerine daha fazla
bilgi Uretmek olasiI hale gelecekken, eski teknoloji artik hicbir kullanicinin karsilikli
etkilesimi  olmadigindan nispeten durgun kalacak, gelisemeyecektir. Ornegin
buzdolabinin bulusundan sonra, dogal yollardan buz yapiminin, tekrar ortaya ¢ikmasi
olasi degildir(Jorde ve Teece, 1989:3).

Yeniliklerin bir bagka 6zelligi ise, kimulatif bir yapiya sahip olmasidir. Gelistirilen
bir yenilik, daha 6nceki yenilikler veya bilimsel esaslar lzerine kuruldugu gibi ayni
zamanda bagka yeniliklerin gelistiriimesine de temel olusturur. Geligtirilen her yenilik,
geligtirilecek diger yeniliklere temel olusturacagindan, gelecekteki yeniliklerin de yénuni
belirleyecektir. Bu kimulatif 6zellik nedeniyle, yeniliklerin takip edecegi yon énceden
bilinemez, belirsizdir(Yiimaz,2003:6).

Yenilik yayllma gosterir. Yaratici yeniligin faydalari nadiren timdiyle yeniligi icat
eden firma tarafindan kullanilir. Yeniligi benimsemek suretiyle yenilik yapan firmalar,
bilgi dagilimlarindan veya orijinal yeniligin kullanimindan fayda saglayabilir. Bazi yenilik
faaliyetleri icin, taklit maliyetleri gelistirme maliyetlerinden ¢ok daha disik olabilir,
dolayisiyla yenilik yapmaya yonelik bir tesvik saglamak Uzere etkin bir tahsisat
mekanizmasi gerekebilir(OECD, 2006:39).

Yenilik, oldukca fazla belirsizlik, risk alma, derinlemesine arastirma ve yeniden
arastirma, uzmanlasma ve test etmeyi icerir. Bu slrecte, tesadiflerin, 6ngorilemeyen
degisikliklerden kaynaklanan belirsizliklerin ve sansin biyuk roli vardir(Yiimaz,2003:6).

Yenilik, yenilik faaliyetlerinin sonucu tzerindeki belirsizlikle baglantihdir. Yenilik
faaliyetlerinin sonucunun ne olacadl 6nceden bilinmemektedir, drnegin, Ar- Ge'nin
pazarlanabilir bir Griinin basariyla ortaya ¢ikmasini saglayacagdl veya yeni bir Gretim
sirecinin, pazarlama veya organizasyonel yontemin uygulanmasi icin ne kadar zaman
ve kaynak gerekecedi ve bunlarin ne derece basarili olacagi 6nceden bilinemez.

Yenilik yatirnm icerir. Ilgili yatirnm, sabit ve maddi olmayan varliklarin edinimi
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oldugu kadar, gelecekte potansiyel getiri saglayabilecek diger faaliyetleri de (Ucretler,
malzeme veya hizmet satin alimlari gibi) icerebilir.

Yenilik dalgalanma gdstermeyen sabit bir stire¢ degildir. Aksine belirsizliklere ve
ctkmazlara kargl gogis geren karisik ve rutin olmayan bir surectir. Baslangic ve bitis
suresi vardir fakat dogasi geredi buna uymaz(Cobbenhagen, 2000:14).

Yenilik, firma drinlerinin talep egrisini (6rnegin, Urln kalitesini artirma, yeni
Urinler sunma, yeni pazarlar veya musteri gruplari agma) veya firmanin maliyet egrisini
(6rnegin, birim dretim, satin alma, dagitim veya islem maliyetini dislirme) kaydirmak
veya firmanin yenilik yapma kapasitesini iyilestirmek (6rnegin, yeni bilgi edinmek ve
yaratmak amaciyla yeni Urtinler ve sirecler gelistirme kapasitesinin artiriimasi) suretiyle
rekabetci bir avantaj yakalamak (ya da basit sekilde rekabetciligi korumak) yoluyla bir
firmanin performansinin iyilestiriimesini amaclar(OECD, 2006:39).

Yenilik butinsel bir faaliyettir. inovasyon, bir firmanin diger faaliyetlerinden
soyutlanmig bir faaliyet degildir. Aksine, firmadaki tium faaliyetleri kapsar ve butinsel
yaklasim gerektirir. Yeniligin butinsel bir faaliyet olarak algilanmamasinin doguracagi
problemler (Tozcan, http://www.aslantozcan.com/document_details.asp?menu=11
,15.04.07):

Sekil 2: Yeniligin batinsel bir faaliyet olarak algilanmamasinin doguracagi problemler

Sonucta teknoloji, kullanici
Yenili gin yalnizca guglu bir Ar-Ge gereksinimlerine yanit vermede yetersiz
yetene gi gerektirdi gi diisinildi gunde kalabilir ve kullanicilar tarafindan kabul

g6rmeyebilir.

N Farkl bakis acilarina sahip kisilerin bilgi ve
Yenilik, Ar-Ge laboratuarinda cali  san _ _
o deneyimleriyle katkida bulunmasi
beyaz 6nlUkll uzmanlarini  si olarak - o .
. engellenebilir ve ticari basari icin gereken
goruldi giinde -
yaklasimdan uzaklasilabilir.
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Yenilik, sadece ml steri taleplerine yanit

vermek olarak algilandi ginda

Yenili gin, yalnizca teknolojik
ilerlemelerden ibaret oldu gunu

disunuldi gunde

Yenilik, sadece buyuk firmalarin
ylrutebilece gi bir faaliyet olarak

goruldi ginde

Yenilik, yalnizca ¢ok buyik ve énemli
degisiklik ve yenilikler olarak
algilandi ginda

Yenili gin girket icinde bui s icin
gorevlendirilmi g belli ba sh kisilerin i i
oldu gu di sunulda ginde

Yenili gin sadece sirket icinde ortaya

ctkti g1 disUnaldi gunde

Yenili gin sadece sirket di sinda
yardatulen bir faaliyet oldu  gu
distnuldi gunde

Kaynak: Tozcan,A.

60’lardan

Gelecekteki gereksinimleri tahmin ederek
rekabet avantajl yakalama olanaginin
kaybedilmesine ve teknolojik ilerlemelerden

yararlaniimamasina yol acabilir.

Pazarin talep etmedigi Uriinlerin
Uretilmesine veya kullanicilarin
gereksinimlerine yanit vermeyen stireclerin

tasarlanmasina neden olabilir.

Kicuk ve orta buyuklukteki firmalarin
rekabet gucleri kalmaz.

Kicik degisik ve yeniliklerin sahip oldugu

blylUk potansiyel ihmal edilmis olur.

Geri kalan calisanlarin yaraticiliklarindan
yararlaniimamis; dolayisiyla yeniligin yeni
boyutlarla daha etkili hale gelmesi

engellenmis olur.

Disardan gelecek iyi fikirlere kapi

kapanmis olur.

Sirket ici 6grenme gerceklesemez ya da
teknolojik yeteneklerin gelismesi

engellenmis olur.

Gunumize inovasyon Tanimlari.

http://www.aslantozcan.com/document_details.asp?menu=11 .
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Ayakta kalmak ve rekabet etmek icin alicilarin Grldnlerimizi tercih etmelerini
saglamaliyiz. Tercih edilmek icin Urtinlerimize ekledigimiz 6zellikler yeniliktir. Yenilik, bir
sirketin daha yiksek kar marji kazanmasina neden olsa da bunun ne kadar strecegini
tahmin etmek imkansizdir. Gunumizde gelisen teknolojinin, degisen miusteri
isteklerinin, bilgiye ve teknolojiye kolaylikla erisen rakiplerin yeniligi taklit etme
becerilerinin hizlarini disinirseniz, tek bir yenilikle elde edilen rekabet avantajinin ne
kadar kisa sirebilecegini tahmin edebilirsiniz. Bu nedenle, sirekli olarak yenilik yapmak

gerekir (Elci,http://www.focusinnovation.net/Innovation.aspx,15.05.2008).

Gunumuzde yasanan teknolojik gelismeler ve artan rekabet sonucu, yenilik
yapmak igletmelerin hayatta kalmasi icin zorunluluk haline gelmistir. Yenilik Grlnleri
cesitlendirmek ve igletme alanlarini genisletmek ya da mevcut Griin hatlarini blyitmek
ve korumak icin kullanilabilir(Durna,2002:125).

1.1.4.Yenilik Turleri

Yenilikler 6zelliklerine, icerdikleri yeniligin dizeyine gore farkli yazarlar
tarafindan farkh bicimlerde siniflandiriimiglardir(Arkése,2004:101):

7’li ayrim: Yeniden formile edilmis, yeni kisimlar eklenmis, yeniden
ticarilestirilmis, gelistiriimis, yeni Grln, yeni pazarlara kazandiriimis, yeni musteriler
kazandiriimis.

5'li aynm: Sistematik, devrimsel, evrimsel artimsal, patente baglanmamis.

Yenili gin 6nemine gore ayrim: DusUk dizeyde yenilik, orta dizeyde yenilik,
yiksek diuzeyde yenilik veya artimsal yenilik, radikal yenilik.

Bazi yazarlara gore ise yenilikler Gi¢ kisimda ele alinmigtir:

Yuksek dizey yenilikler:  Dulnyada ilk olan yeniliklerdir. Bu tir yenilikler
mevcut durumu bozarlar ve basaril olduklarinda firmaya cok 6nemli katkilarda
bulunurlar.

Orta duzey yenilikler: Firma ve pazar icin ilk olan yeniliklerdir. Etkisi daha
dusuktir.

Diisiik diizey yenilikler:  Uriinlerdeki kiiguk tasarim yeniliklerini, kiigiik maliyet

dusurict yenilikleri, yeniden formule etmeleri kapsar.
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Yenilik radikal ve kademeli yenilik olarak da ayrilabilmektedir Bazi yazarlara
gore ise yenilik, sadece yeni Urilin icat etmek degildir, bunun c¢ok 6tesindedir. Bu agidan
bakildiginda ise isletmeler su yonlerden de yenilik yapabilirler (Taskiran, 2004; 35):

Pazarlama yenili gi: Tlketiciye ulasma yollari veya ulasilacak yeni tiketiciler,

insan kaynaklari yenili gi: Calisanlari édullendirme ve giiclendirme yeniligi,

Finansal yenilik: Finans ve yatirim kararlarina yeni yaklasim yollari,

Bilgi yenili gi: Bilgi edinmenin, saklanmasinin, degisiminin ve aktariimasinin
yeni yontemleri,

Organizasyon yenili gi: Yeni tip organizasyon yaplilari ve suregleri,

Muhasebe yenili gi: Maliyeti 6lcmek ve tahsis etmek icin yeni arag ve teknikler.

Dinyaca Unli yonetim danismani Geoffrey Moore'un kategorize ettigi yenilik

tarleri ise sunlardir(Kirrm,2007a:14):
» Duzen bozucu stratejik yenilikler
* Uygulama yenilikleri
* Yeni Urdin yeniligi
» Sirec yeniligi
* Deneyim yeniligi
e Pazarlama yeniligi
+ is modeli yeniligi
« Yapisal yenilik

Yenilik bir firmanin Grinlerinde, hizmetlerinde, Uretim, dagitim yontemlerinde, is
yapis yontemlerinde, tasarim ve pazarlama yontemlerinde yapilabilir. Bunlar da
sirasiyla, ‘Oriin yeniligi’, ‘hizmet yeniligi’, ‘stre¢ yeniligi’, ‘organizasyonel yenilik’ ve

‘pazarlama yeniligi’ olarak adlandirilir.

Ayrica, yenilik yapilirken teknolojinin dnemli bir girdi olup olmadidi goz éninde
bulundurularak ‘teknolojik yenilik’ ve ‘teknolojik olmayan yenilik’ siniflandirmasina da
gidilir.
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Yeniligin sadece ekonomik bir sistem olmadigi; ayni zamanda esitsizlikleri
ortadan kaldiran, istihdam yaratan ve cevrenin korumasina katkida bulunan toplumsal
bir sistem oldugu gerceginden hareketle ‘toplumsal inovasyon’ kavrami da artik 6n
plandadir(El¢i,2007:18).

1.2. Yenili gin Kaynaklari

Yaraticililkla Uretilen disiince ve fikirlerin uygulanarak yasama gecirilmesi icad
ve yeniliklerin kaynagini olusturur. Her yeniligin ve icadin kokeninde yaraticilikla elde
edilmis fikirler vardir. Ancak yaraticilik sonucu elde edilen fikirler her zaman sorunlarin
¢6zimiinde uygulanabilirlik niteligi tasimaz veya ekonomik olarak uygulanma olanagi
hi¢ bir zaman ya da o an icin mimkin degildir (Eren,1982:17).

Yenilik sirecine, toplumun hayat standardinin ve refahinin yiikseltimesinde
yasamsal bir 6nem atfedilmektedir. Burada alti cizilen noktalar ise “Orlin kalitesini
yikseltebilme”, “Urine ayirt edici 6zellikler kazandirabilme”, “Uretimde verimliligi
yikseltebilme” ve “yiksek otomasyon dizeylerine erisebilme” yetenekleridir. Avrupa
Komisyonu'nun Avrupa Birligi Ulkelerinde yeniligi etkileyen faktorleri irdelemek ve
Birligin yenilik kapasitesini artirmaya yonelik oneriler gelistirmek amaciyla, 1995
sonunda yayimladi§i politika dokiimaninda da, yeniligin yasamsal 6énemi su cimlelerle
vurgulanmaktadir(Goker, 2000:67):

Yenilik bireysel ve toplumsal ihtiyaclarin (saglik, dinlenme, ¢alisma, ulasim v.b.)
daha iyi bir dizeyde kargilanmasini saglar. Yenilik, girisimcilik ruhu icin de esastir; her
yeni girisim ne de olsa belli bir yenilik getirmeye yoénelik bir stire¢ sonunda dogar.
Dahasi, bitin girisimlerin rekabet guclerini surdirebilmek icin surekli yenilenmeye
gereksinimleri vardir. Bu stylenenler ulkeler i¢cin de dogrudur. Ekonomik biytimelerini,
rekabet guclerini ve istihdam olanaklarini stirdiirebilmek icin onlar da yeni fikirleri hizla
teknik ve ticari basariya donustiirmek zorundadirlar.

Basaril girisimciler, dis ¢cevreyi dikkate alarak potansiyel kullanicilarin beklentilerini
test eder, gelistirme yolunda olduklari Griin veya hizmetin kullanicilarin degerlerine ve
ihtiyaclarina yanit verip vermedigini kontrol ederler. Girigimciligin sahip olmasi gereken
en temel 6zelliklerinden biri; sistematik yenilik gerceklestirebilme yetenek ve cabasina
sahip olabilmesidir(Drucker,1993:129). Girisimci ruha sahip biri icin yenilik¢i olmamak
mumkin degildir. Yenilik yapmak ve uygulamak mimkin ise girisimcilik yenilikgilik

yoninde harekete gecebilir. Degilse taklit ve tekrardan kurtulamaz.
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ic Kaynaklar: Firmanin yenilik kapasitesini etkileyen bircok faktér vardir. I faktor
olarak, firmanin sahip oldugu bilgi, beceri, 6grenme yetenegdi, girisimci 6zellikleri
sayllabilir. Ayrica firmanin yaptigr yatinmlar, Ar- Ge calismalari, deneyimleri de bu
faktorlerin icinde sayilabilir. Ancak bu kaynak ve Kkabiliyetlerin direkt olarak
gozlenmesinin  elverissiz olmasindan dolayr tim bu faktorlerin ¢iktilarindan

yaralanilarak yenilik kapasitesi ol¢tilmeye c¢alisilir(Romijn ve Albaladejo,1999:95).

Dig Kaynaklar: Buginki dinyada kiresel ekonominin ve disen islem ve iletisim
maliyetlerinin etkisi ile uzak bélgelerdeki firmalar arasinda network iligkiler ortaya
cikmistir. Ekonomik alanda ortaya cikan bu network yapilar teknolojik gelismeyi ve
ekonomik rekabeti desteklemektedir. Hukimetler ve Universitelerin yenilik alanindaki

desteklerini de bu dis unsurlar arasinda sayabiliriz(Romijn ve Albaladejo,1999:96).

Yeniligin kaynaklari farkl bir yaklasimla da tanimlanabilir. Peter Drucker,
yeniligin  kaynaklarini  7'ye ayiriyor. Bunlar: beklenmeyen, uyumsuzluk, slre¢
gereksinimi, endustri ve piyasa yapisindaki degisim, demografik veriler, anlayistaki ,ruh
halindeki ve anlamdaki degisim ve yeni bilgi. Bunlarin ilk dérdi endustriyle ilgilenen
kaynaklar, geri kalanlar ise sosyal ¢cevreyle alakalidir.

1) Beklenmeyen: Beklenmeyen bir basari, basarisizlik ya da bir dis olay, benzersiz bir
olanagin gostergesi olabilir.

2) Uyumsuzluk: Gercek ile olmasi beklenen sey arasindaki celiski, yenilik¢i bir firsat
yaratabilir.

3) Surec¢ Gereksinimi: Bir stirecte etrafindaki kisilerce dizeltimemis zayif bir halka goze
batiyorsa, bu durum kisi ya da sirket icin zayif halkayi diizeltmek icin bir firsat yaratir.

4) Endustri ve Piyasa Yapisindaki Degisim: Bir endustrinin ya da marketin tabani
degdisim geciriyorsa, urin, hizmet ve is yaklasimi icin bir yenilik firsati dogar.

5) Demografik Veriler: Nufustaki, yas yapisindaki, tertipteki, issizlikteki ve egitim ve gelir
seviyelerindeki degisime bagli olarak bir yenilik firsati dogabilir.

6) Anlayistaki, Ruh Halindeki ve Anlamdaki Degisim: Belirli bir toplumun genel goérisleri,
tutumlari ve inanclari degistiginde, yenilik firsatlari ¢ikabilir.

7)Yeni Bilgi: Bilimsel ya da bilimsel olmayan bilgideki gelismeler yeni Urlnler ve yeni
piyasalar yaratabilir. Bir arastirmaya gore, insanlar yeni bilgileri takip edebilmek icin her
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Uc¢ yilda bir Gniversite egitimi gérmek zorundalar. Bu arastirma bilginin takibinin dnemini
gosteriyor(Drucker, 1993:102).

Hippel’'e gore yeniligin kaynaklarini 4 sinifa ayrilir(Hippel, 1998:13).

» Kullanici bazl,

o Uretici bazl,

» Tedarik¢i bazl,

* Rakip bazl.

Kullanicilar genelde suralarda aktiftir;

« htiyacin belirlenmesi,

* Arastirma/Gelistirme,

e Prototip yapimi

Kullanicilar, ¢cogunlukla yeniligin uygulama/ticarilestirme yayilimi ile ilgilenmezler.
Ureticiler yeniligin uygulanmasinda, ticarilestiriimesinde ve yayilmasinda énemli rol

oynar; bagka deyisle, yeniligin ekonomik yonuyle ilgilenirler.

Bugin hayatimizin vazgecilmezleri olan cep telefonlari, kisisel bilgisayarlar,
kompakt diskler hep birer yenilik olarak ortaya ¢ikan Urtnlerdir. Yenilik, hem yaratici
fikirlerden ticari fayda yaratma sireci hem de bu sirecin sonucunda ortaya ¢ikan yeni
drtnler, hizmetler ya da is modellerini anlatan bir kavramdir. Yenilik, gecmiste bir
dahinin tek basina bir sey icat etmesi veya birisinin bir fikri alip ticari faydaya
donustirmesi olarak degerlendiriliyordu. Yani sirec i¢in akilli bir beyin, biraz tesadif
biraz da sans yeterliydi. Ancak glinimiz dinyasinda yenilik tek seferlik degil,
tekrarlanabilir, sistemlestirilebilir ve sirketlerin yapisina yerlestirilebilir bir streci ifade
ediyor. iste bu nedenle de sirketler, 6grenme prosesine oldukca ©nem veriyor ve

kaynak ayiriyorlar.

Acik yenilik, Berkeley Profesorlerinden Henry Chesbrough tarafindan ortaya
atilan bir kavramdir. Acik yeniligin altinda yatan temel dislnce, tamamen bilgiyle
kusatilmig bir dinyada firmalarin sadece kendi arastirma faaliyetlerine bagl
kalmamalari ve bunun yerine dis kaynaklara 6rnegin lisans anlasmalari ya da patent

satin almalari gibi firma digl kaynaklara yonlenmek zorunda olmalaridir.
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Acik yeniligin aksine, kapali yenilik bilginin blylk c¢ogunlugunun ya da
tamaminin ¢ok sinirli dig kaynak kullanimi ile tamamen i¢ kaynaklar ile elde edilmesidir.
2. Dinya Savasl sonrasi donemde kapall yenilik bir ¢ok firmanin kullandigi bir
paradigmaydi. Yenilik yapan bir¢ok firma icatlarini ¢cok gizli tutuyordu ve dis kaynakh
bilgileri ele gecirip 6zimsemeye c¢alismiyordu. Oysa buglin dinya bilginin daha hizh
yayllmasina ve kullaniimasina olanak saglayan buytk teknolojik ve toplumsal
ilerlemelere sahne oldu. Ornegdin elektronik haberlesme sistemleri, internet, cep
telefonlari. Bugin bilgi (enformasyon) o kadar kolay ve hizl yer degistirebiliyor ki, bu
surece kargl koymak neredeyse imkansizdir. Ozetle, acik yenilik, firmalarin bu stireci
durdurmaya calismak yerine, bu durumdan faydalanmayr ©6grenmelerini

soyluyor(Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Open_innovation,10.04.2008).

Sekil 3:Aclk ve Kapali Yenilik

Kapall Yenilik Acik Yenilik

Butun akilli insanlarin bizim igin
Sektérimizdeki en akilli calismalarina gerek yok. ihtiyacimiz
insanlar bizim igin caligir. olan sey icerde ya da disaridaki akilli
insanlarla calisabilmek.

Ar-Ge'den faydalanmak Harici Ar-Ge de ciddi degerler
icin, icat etmeli, gelistirmeli yaratabilir, dahili Ar-Ge ortaya ¢ikan
ve bundan faydalanmaliyiz. degerin tamamlayicisi olmalidir.

Eder biz icat ettiysek, ilk
olarak biz piyasaya
surmeliyiz.

Kar etmek icin arastirmaya ilk olarak
bizim baglamamiza gerek yok.

Piyasaya yeniligi ilk
cikartan, pazarda ilk
kazanandir

lyi bir is modeli insa etmek, pazara ilk
olarak ¢cikmaktan daha iyi olabilir.
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Sektérdeki en iyi fikirlerin
bir cogunu ortaya
koyabilirsek, kazanan biz
oluruz.

Eger i¢ ve dis kaynakl fikirleri en iyi
kullanan biz olursak, kazanan da biz
oluruz.

Bagkalarinin bizim yeniliklerimizi
kullanmalarindan fayda
saglayabilmeliyiz ve bagkalarinin Fikri
haklarini kendi is modelimiz icin
yararli oldugu zaman satin
alabilmeliyiz.

Kendi yeniliklerimizi
olabildigince sakli tutmalyiz
ki rakiplerimiz bizim
fikirlerimizden
faydalanamasin.

Kaynak: wikipedia internet sitesi, http://en.wikipedia.org/wiki/Open_innovation

Chesbrough'un "Acik Yenilik" adl kitabi parlak fikirlerin firma disinda aranmasi
yaklagimi ile populer oldu. Acik yenilik kavrami yayginlastikca, firma ici Ar-Ge'nin
yenilige olan katkisinin azligi anlasiimaya basladi. Henry Chesbrough'nin acik yenilik
konusundaki en buyik dayanagi, yenilik konusunda dinya liderlerinden birisi olan
IBM'in yaptigi arastirmalardir. IBM'in ulastigi en 6nemli sonug, yeniliklerin ortaya

¢tkmasinda firma ici Ar-Ge'nin payinin oldukca disik olmasidir.

Sekil 4 : IBM firmasinda Yenilik Kaynaklari

Cahsanlar ]

is ortakian ]

Msteriler |
Darigmaniar

Rakipler

Fuar &Konferenslar
Firma ici ARGE
Akademi

0% 10% 20% 30% 40% S0%

Kaynak: IBM "The Global CEO Study 2006"
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Acik yeniligin avantajlarindan yararlanan ketum firma bazi aliskanliklarindan
kesin bir donls yaparak LINUX kullanmaya basladi. Bilindigi gibi Linux, Linus Torvalds
adinda Finlandiyali bir bilgisayar mihendisinin 1991 yilinda Helsinki Universitesi'nde

gelistirdigi bir isletim sistemidir.

Yillar boyunca Ivory Soap, Crest dis macunu, Ariel gibi cok basarili yenilige imza
atmis olan P&G, g6z bebegi gibi korudugu dahili Ar-Ge merkezinin bir ¢ok fonksiyonunu
kaldirdi ve cok gecmeden yeni fikir ve trinler konusunda c¢ok carpici sonuclara ulasti.
Firma bugln, Universitelerden, yan sanayilerinden, firma digi mucitlerden fikirler
topluyor ve karsiliginda bazen ddil bazen de belirli oranda pay veriyor. On yildan az bir
sire icinde, P&G dis kaynakl yeni Urtn fikirlerinin oranini %5'lerden, %50'ye kadar
arttirdl. Bu degisim, sirketin 2001-2006 yillari arasindaki %6'lik blylimesinin ve yillik
kérini 3 kat arttirarak 8.6 milyar dolara ulasmasinin arkasindaki sebebi olarak
goruluyor.

Dinyaca Unlu kahve zinciri Starbucks sadik musterilerinin parlak fikirlerini
“demleyerek” karh Urlinlere dénistirmek icin énemli bir adim atti. Amerikali misterileri
icin 6zel hazirlanan bir websitesi ile Starbucks isletmenin dikkanlarini ve siregleri nasil
gelistirebilecegi konusunda fikirler toplamaya bagladi. Onyargili elestirilere ragmen
MyStarbucksldea.com  web  sitesine su an  binlerce  fikir  sunulmus
durumda(mystarbucksidea.force.com). Bu fikirler dogum gtinii olan misterilere Ucretsiz
kahve ikramindan acelesi olan musteriler icin ekspres kasalar acilmasina kadar degisik
konulardan geliyor. Sitede gbzimize carpan Oneriler arasinda (cretsiz internet
baglantisi sunulmasi, sanat etkinlikleri gerceklestiriimesi, VIP kartlari verilmesi, kahve
kaltira Gzerine egitimler sunulmasi, sadik musterilere indirimler sunulmasi yer
aliyor(Unaldi, 2008:2).

Google, yeniliklerin sayisini artirmak icin, “Kuruculardan Odiiller” diye bir sey
geligtirdiklerini sdyledi. Bu en iyi fikirleri Ureten kiguk ekiplerden olusan insanlara
duzenli bir sekilde verdikleri hisse senedi 6dultydi. Amaclari, yeniliklere acgik insanlarin
isi birakmamalarini saglamakti(Vise, 2001:353).

Ulkemizde, yenilik konusunda atti§i basarili adimlarla ilk dikkat ceken banka
Garanti oldu. Bu basari hikayesini goren diger bankalar hemen harekete gecti. Son
zamanlarda Akbank ve TEB yenilikci yonlerini 6n plana ¢ikarmaya calisiyorlar. Ozellikle
“open innovation” acik yenilik modelini uygulayan bankacilar, bu konuda oldukc¢a
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basarili goéruntyorlar. TEB'’in, finans sektdriine yenilikgi-yaratici gencler, fikirler ve
projeler kazandirmak amaci ile dizenledigi “icat ¢ikar” isimli fikir yarigsmasi bunun en
glzel 6rnegidir. Zaten bankanin son zamanlarda doénen reklam filmlerindeki “molali
kredi” uygulamasini da Ciftehavuzlar Subesinde giuvenlik gorevlisi olarak ¢alisan Ahmet

Calisir 6nermistir(Kuyumcu, 2008:2).

1.3.Yenilik Seviyeleri

Arastirma-gelistirme (Ar-Ge), yenilik icin gereken en dnemli faaliyetlerden biridir.
Ancak girisimsel yenilik yoksa, diger bir deyisle Ar-Ge'yi yapanlarin yenilik niteligi yoksa,
deger yaratilamaz; Ar-Ge sonuclari yenilige doénistirilemez. Dolayisiyla, teknoloji-
tabanh firmalar disinda kalan tim firmalarda yuritilen yenilik calismalari sadece
"teknolojik yeniligi" degil, "organizasyonel yenilik" ve "sunumsal yeniligi"de kapsar.
Kaldi ki, teknoloji tabanli firmalarda her ne kadar agirlik teknolojik yenilige veriliyorsa
da, organizasyonel ve sunumsal yenilik icin yeterli kaynak ayriimadan basarili olunmasi
beklenemez.

Firmadan firmaya farklilik géstermekle birlikte yenilik strecinin karakteristiklerini

gostermesi acgisindan yenilik seviyelerini asagidaki gibi 6zetleyebiliriz.

Teknolojik Yenilik:  Teknolojik yenilik, teknolojik Griin ve siure¢ yeniligini kapsar.
Burada Urtin, hem fiziksel bir Griinii hem de hizmeti ifade etmektedir. Teknolojik olarak
yeni bir Grinidn veya slrecin gelistirilmesinin yani sira, mevcut Uriin ve sireglerde
onemli teknolojik degisikliklerin yapilmasi da bu kapsamda degerlendirilir(Cannarelle ve
Piccioni, 2003:36). Teknolojik yenilik, teknolojik Grinin pazara sunulmasi ve sirecin
Uretimde kullaniimasi ile gergeklestiriimis olur. Teknolojik drliin yeniligi, tiketiciye yeni
veya iyilestirilmis hizmetler sunmak amaciyla performans 6zellikleri artiriimis bir Grindn
geligtirmesini/ticarilestiriimesini ifade eder. Teknolojik sire¢ yeniliginde ise, yeni veya
onemli oOlcide gelismis bir dretim ya da dagitim yonteminin uygulanmasi s6z
konusudur. Teknolojik yenilik genellikle, yuksek teknolojili sirketlerin yénetim yapisini
tanimlamada ortaya cikar. Cogu sirket, yapilarini finans, pazarlama, Uretim, insan
kaynaklari ve ar-ge etrafinda insa ederler. ilk bakista teknolojik yenilik miihendislik ve
ar-ge tabanli gibi gorinsede sirketin diger fonksiyonlariyla da bitinlegir(Martin,
1994:55).
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Organizasyonel Yenilik:  Yeni calisma ve is yapis yontemlerinin gelistiriimesi ve/veya
uyarlanarak kullaniimasi ile bir firmanin rekabet gucunin ylkseltimesini ifade

eder(Elci,http://www.focusinnovation.net/Innovation.aspx,15.05.2008).

Sunumsal Yenilik:  Yeni tasarimlarin ve pazarlama yontemlerinin gelistiriimesi ve/veya
uyarlanarak kullaniimasi ile bir firmanin rekabet glicinin

yukseltiimesidir(El¢i,http://www.focusinnovation.net/Innovation.aspx,15.05.2008).

Finansal ve Ekonomik Yenilik:  Finansal pazarlarda ve diger pazarlarda yatirim firsati
yakalamak ve kredilere erisim firsati elde ederek karlih@ artiracak ve maliyetleri

dustrecek yeni metotlar bulmaktir(Cannarelle ve Piccioni, 2003:37).

Yonetim Seviyesinde Yenilik: Rasyonalizasyonu ve optimizasyonu saglayacak
kararlari almak ve orgutin tim fonksiyonlarinin gelistiriimesini saglamak anlaminda
kullaniimaktadir(Cannarelle ve Piccioni, 2003:37).

Tum bu sayllanlarin disinda, firma buydkligunin yeniligi etkiledigi ve buyuk
firmalarin daha yenilik¢ci yapida olduklari, birokratik yapidan kurtulamamis eski
firmalarin yeni firmalara oranla yenilige karsi daha az ilgili olduklari, firmanin pazar
payinin blyik olmasi ve bu suretle yeni Urlin gelistirme giiclinin pazar pay! kiguk
olanlardan daha yiksek oldugu, mavi - beyaz yakall ¢alisan ayriminin yiksek oldugu
orgutlerde katihmci yapinin oldugu drgutlere oranla yeniligin olumsuz etkilendigi aciktir.
Ayrica ¢ok sayida Uriin katagorisine sahip firmalarin daha yenilikci olduklarini ve yenilik
calismalarinin bu durumdan pozitif yonde etkilendigi yapilan ampirik calismalarda

ortaya konmustur.

1.4.Yenilik Yonetimi

Yenilik yonetimi kurumlarda yeniliklerin (6rnegin fikirler) yonetiminin sirecidir.
Yenilikte ilk asama bir kisinin Urettigi fikirdir. Bu tipik olarak bir Griin veya sirec ile ilgili
bir teknik goriis veya bir hizmet ile ilgili bir distincedir. Bazi durumlarda fikirler mevcut
durumda veya gelecekte goézlemlenen sorunlar ile ilgili olabilir. Fikirler kurumun
amaclarindan ya da aniden ortaya cikan firsatlardan da kaynaklaniyor olabilir. Okunan
dergiler veya diger kurumlari ziyaret ederek oradaki sorunlarin gézlemlenmesi veya is

arkadaslari ile yapilan gayri resmi sohbetler de fikirlerin ortaya ¢ikmasina yol agabilir.
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Peter F. Drucker, vyeniligin yonetiimesi konusunda sunlari séylemektedir
(Drucker , 2003: 120): “Yenilik gercek calismadir ve herhangi bir kurumsal islev gibi
yonetilebilir ve yonetilmelidir. Ama bundan, yenilik¢iligin diger sirket faaliyetleriyle ayni

turden bir faaliyet oldugu anlami ¢cikmaz.

Yenilik, tek asamali bir faaliyet degil; aksine, tim organizasyonu firsatlari
yakalayacak ve pazar payini artiracak sekilde i¢c ve dig faktorlerle etkileyen strekli
faaliyettir. Bu nedenle yeniligi tesvik eden ve ydneten bir sistem kuran firmalar trln ve
hizmetlerini daha ustin 6zelliklerde gelistirme, Uretme ve pazarlama sansina sahiptir.
Yenilik Yonetiminin anahtar kelimeleri "degisiklik" ve "yenilik" olduguna goére, bu
noktada en énemli sorun degisimi yonetebilmektir. Degisim yonetiminin ana bilesenleri
ise insan, is surecleri ve teknolojidir. Burada basari, inovasyon faaliyetinin firmanin
kurumsal stratejisi ile bltinlesmis olmasina baghdir(Elci,

http://www.focusinnovation.net/Innovation.aspx, 20.05.08).

Etkilesimli yenilik surecinde dis kuruluglarla iki tiir etkilesim mevcuttur. ilki
tedarikciler, musteriler ve diger ishirligi yapilan kuruluslardir. Digeri ise bilim ve teknoloji
ile yapilan igbirligidir. Hi¢ stiphesiz yenilik sireci etkilesimli modelde oldugu gibi birden
fazla degiskenin etkisinde kalarak baslar ve planl bir projeye doniserek devam eder.
Sekil 5'de goruldagu gibi birinci asamada birbirinden farkli ve gerceklesme olasiliklari
birbirleriyle ayni olmayan cok sayida fikir (is fikri) oldugu icin genistir. Bu genislik
uygulama asamasina kadar daralir. Cunki yenilik icin diustnulen fikirler elenir, en
uygun olan secilir. Bu elemenin énemli bir kismi ikinci asamada yani yapilabilir de
(fizibilite) olur. S6z konusu asamalardan gecen fikir sonunda Urin ya da hizmete
donusir. Firma bakimindan son karar yapilabilirik asamasinda verilir. Daha sonra
verilen karar (iglincii agsamada is planina dokulir. is planlari firmalarin kararlarinin

gerceklesmesinde yol haritasi niteligi tagir (Ulusal inovasyon Sistem, 2003:136).
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Sekil 5: Etkilesimli Bir Yenilik Streci Modeli

yen e toplumun ve pazarin ihtivaci

TIKIr \
fikir aligtirme | o | Brotetio imdat | o |paaams pazar
uratme J* *| imaa |* o=ty [T yen

yeni /

teknoloji | teknoloji ve Uretimde en san diizey

Kaynak: (Ulusal inovasyon Sistemi, 2003:136)

Bir kurum iyi yapilanmig, dogru ve en iyi kaynaklara sahip fakat tim bunlara
ragmen hala basarisiz olabilir. Bu basarisizlik kétl yonetim sonucu olabilir. Kurum
kendi insanlarini, alanlarini, kaynaklarini ve iligkilerini en etkili bicimde yo&netiyor
olmalidir, aksi takdirde yiksek performans elde edilmesi mimkin olamayacagi gibi
uzun vadede basarisizlik kacginilmaz olacaktir. Odaklandigimiz alani kurumsal boyuttan
Ozellikle yenilikle daralttigimizda, ana fikir degismez. Yenilik de basari dogrultusunda
yonetilmelidir. Yenilik sadece AR-GE departmaninin kurulmasi ve pazarlama icin dogru
insanlari ise almak degildir. Yeniligin iyi yonetim olmadan anlamsiz kalacagdi insan
bloklar1 vardir. Yenilik kurumda fikir tretim slrecinden satis sonrasi sireclere kadar
yonetilmelidir. Bu strecler kurum icinde farkh bircok fonksiyonel alanin entegrasyonunu
icerir ve bu zor siire¢ sadece etkin yenilik ydnetimi ile saglanabilir. Yenilik Yonetimi
1890'larda Edison’un “inovasyon fabrikas!I” ile bir disiplin olarak gelismistir. Edison
yeniligin imajini birlikte ¢alisan bir ekip tarafindan atilan tanimh adimlar ile basit bir icat
surecinden farklilagtirmistir. Bu adimlar bitin endustrilerde fikir gelistirme, kavramsal
tasarim, fizibilite caligmalari, tGrln gelistirme, pazarlama testi ve piyasaya cikisin da
icinde oldugu bir boyuta ulasmistir.Yenilik yonetimi, yeni Urtnlerin ve yeni hizmetlerin
ortaya ¢ilkmasina yol acar. Yenilige olan yiiksek talep yeni fikirlere olan kurumsal talebi
arttirmistir. Yenilik yukaridan asagiya musteri bilgisinin mevcut oldugu alt kademelere
indirilmelidir. Ust yonetim, yenilik aktivitelerine onderlik etmek icin uygun yenilik
stratejilerini uygulamali ve yenilik ihtiyaglari is sUrecleri olarak sistematik hale
getirilmelidir(Baykal,2007:37).
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1.5.Yenilik Kulttrt

Yenilik, sirketler icin farkh bir kiltlr ve anlayisi gerektirir. Bu kultir ve anlayis ise
genis bir vizyona sahip, degisime ve gelismeye acik yoneticiler ve calisanlarla
olusturulabilir. Yenilik kaltdrinin Olcitleri asagidaki

gibidir(http://www.teknolojitasarim.com/haber_detay.asp?haber|D=263).

Farklila smak: Bununu icin farkli gormeyi 6grenmek gereklidir. Farkli gérmek ise
dinyayi, isinizi, yetkinlikleriniz ve rekabet avantajlarina bakisinizi sorgulamak demektir.
Farkli gérmek, rakiplerin yakalayamadi§i firsatlari yakalamanizi ve sartlari lehinize

cevirmenizi saglar.

Risk almak: Yenilik, tanimi geregi yeniliklere agik olmayl ve bu nedenle de
dogal olarak risk almayi gerektirir. Basari kadar, basarisizlik da yeniligin bir parcasidir.
Bu nedenle basarisizligi, 6grenmek ve gelismek icin bir firsat olarak gérmek gereklidir.
Belirsizlikler ve riskler ise kapsamli aragtirma raporlari ile azaltilabilir.

Yaraticillik: ~ Yenilik yeni bir fikirle baslar. IBM'nin 2006 Global CEO
Aragtirmasr’na gore inovatif fikirlerin yiuzde 41'i calisanlardan geliyor. Onemli olan,
birinin aklina parlak bir fikir geldigi zaman bunu sisteme sokacak mekanizmalarin
olmasi, fikirlerin dogdugu noktada elestirilip bastirilmamasi ve uygun bir dederlendirme

sisteminden gectikten sonra bir karara baglanmasidir.

Musteri odakhlik: Yeniligin nihai hedefi musteridir. Musterilerle strekli etkilesim
halinde olmak ve onlarin gereksinimlerini dogru anlamak, yeniligin gerceklestiriimesi icin

en etkili yoldur.

Sorgulamak: Yenilik, cogu zaman meraktan dogar. Sirket icerisinde "neden",

"naslil" ve "neden olmasin” sorulari sik sik sorulmali ki, verilen yanitlarla farklilasilsin.

Basarisizli g1 hos gérmek: Yenilik, risk almayi da beraberinde getirdigi icin bazi
durumlarda basarisizlik kacinilmaz olabilir. Yenilik strecinde de hata yapmamak
mimkuin degildir. Tim bireylerin yenilik fikirleri gelistirip yenilik stirecine dahil oldugu bir

ortam yaratabilmek icin hatalari cezalandirmayan bir kurumsal kiltiir gelistirilmelidir.
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Acik bir ileti sim agi: Yenilikte, basarili olabilmek i¢in acik bir iletisim, bilgi,
deneyim ve fikir paylasim ortaminin olusturulmasi gerekir. Yenilik strecinde yasanan
basarisizliklarin  ¢codu yetersiz iletisim sonucu ortaya c¢lkar. Bu nedenle,
anlasmazliklarin ¢6zimand, iletisimin acikligini ve surekliligini saglayan mekanizmalar

gelistirip uygulanmalidir.

isbirli gi: Yenilik fikri tek bir kisiden ¢iksa bile gerceklesmek icin bir ekibe ihtiyac
duyar. Etkilesimi kisitlayici yaklagimlar ve sadece kisisel cabalari ddillendiren tesvik
sistemleri bu igbirligini, dolayisiyla yeniligi baltalar.

Aglar ve ili gkiler: Yenilik, gucli aglarin ve iligkilerin varlhigini gerektirir. Ne
kadar cok kisi ve kurulugla temas halinde olunursa yenilik fikirlerinin dogmasi ve

gelismesi o kadar yiiksek bir olasiliktir.

Ogrenme ve bilgi yonetimi:  Yenilik déngiisiiniin en énemli adimlarindan biri
olan 6grenmenin gerceklesebilmesi ve vyeniligin en degerli kaynagi olan bilginin
basariyla yonetilebilmesi ¢ok ©Onemlidir. Bu nedenle, Kkisisel olarak &grenilenleri
kurumlara mal etmeyi saglayan bir sureg, yap! ve kultir gelistiriimelidir. Ayrica bilgi
yonetimine 6énem vermeli ve bilgi yonetim tekniklerinin 6grenilerek uygulanmasi

saglanmalidir.

Biyuk sirketlerde, calisanlarin tamaminin yenilik stirecine katilmasi ¢ok 6nemli
bir etkendir. Beyaz esya devlerinden Whirlpool, 80 yillik geleneksel yonetim seklinde
radikal bir karar alarak tim calisanlarin, ki rakam 61 bin kisiyi buluyor, yenilik siirecine
katllimini  saglamistir. Whirlpool'un o dénemdeki CEO’su Walter Whitwam, yeni
politikalarini, “ancak herkesin katilimiyla sirketin klltirint degistirebilirdik, aksi takdirde
cogunlugu proses yonelimli insanlarin oldugu bir sirkette yenilik kaybolurdu” diye
acikliyor. 3M ve Google ise calisanlarina serbest zamanlar kullandirarak, inovatif
fikirlerin olusmasina destek oluyor. Ustelik, is saatlerinin yiizde 10 gibi bir bolimini
kendi sectikleri, Uzerinde calismak istedikleri projelere ayiran calisanlarin, sirkete
inovatif getirileri ise cogu zaman milyon dolarlik cirolarla
Olculuyor(http://www.bursaekonomi.com.tr/default.asp?page=newsopen.asp&opennews
=571&agmshow=227).
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1.6.Yenili gin Sektorel ve Bolgesel Boyutlari

Yenilik surecleri; gelistirme, teknolojik degisim hizi, baglantilar ve bilgiye erisim
ile birlikte organizasyonel yapilar ve kurumsal faktérler bazinda sekttrden sektore
buayuk farkhlasma gdstermektedir. Bazi sektorler, hizli degisim ve radikal yeniliklerle
karakterize edilirken, digerleri adimsal degisikliklerle tanimlanmaktadir. ileri-teknoloji
sektdrlerinde Ar-Ge yenilik faaliyetlerinde merkezi rol oynarken, diger sektérler daha
blylk oranda bilgi ve teknoloji uyarlamasina givenmektedir. Teknolojik yenilikler Griin
ve materyallerin yani sira piyasalari da degistirme potansiyeline sahiptir. Teknolojik
yeniliklere ilaveten goreli maliyet iliskilerindeki kayma, yeni ve farkli misteri
gereksinimlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir(OECD, 2006:41).

Hizmetlerde yenilik

Sireclerin gelistiriimesi, hizmetler icin, arastirma, fikir toplama ve ticari
degerlendirmeden olusan bir baslangi¢c safhasi ve ardindan uygulama asamasi ile
mallara oranla daha gayri resmi nitelikte olabilir.

Hizmetlerde yenilik faaliyetleri ayni zamanda, Urlnler ve sireglerde bir dizi
adimsal degisiklikten olusan surekli bir sire¢ olma egilimindedir. Bu, zaman zaman,
belli olaylar bazinda hizmetlerdeki yeniliklerin, yani Grlnler, surecler ve diger
yontemlerde  6nemli  bir  degisiklik  gerceklestiriimesini, teshis  edilmesini
glclestirebilir(OECD, 2006:42).

Duslik ve orta teknoloji endistrilerinde yenilik

Dusuk ve orta-teknoloji endustrilerinde (DOTE) yenilik siklikla, ileri teknoloiji
endustrilerindeki yenilikten daha az dikkat ¢cekmektedir. Bununla birlikte, DOTE’lerde
yenilik, bu sektorlerin ekonomideki agirligr nedeniyle, ekonomik buyime Uzerinde gugli
bir etkiye sahip olabilir.

DOTE'ler genellikle adimsal yenilik ve benimseme ile karakterize edilir. Bu
sebeple, yenilik faaliyetleri siklikla Gretim verimliligi, Urtn farklilastirmasi ve
pazarlamaya odaklanmaktadir. Bu endustrilerde yeniligin dnemli bir boyutu, yeni
teknolojilerin basitce benimsenmesinden daha karmasik olmasidir. Cogu durumda,
DOTE'lerdeki  yenilik faaliyetleri, ileri teknolojili  Grlinler ve teknolojilerin
bitinlestiriimesini kapsamaktadir. Bunun 6nde gelen &érnekleri, yeni Urlnler ve Uretim

siirecleri gelistirilmesinde BIT ve biyo-teknoloji (6rnegin, gida isleme) kullanimidir.
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DOTE'lerin ileri teknoloji kullanimi ve uygulamasi, sahip olduklari isgicinin
becerileri konusunda yeni talepler ortaya cikarabilir ve organizasyonel yapilari ile diger
firmalar ve kamu arastirma kurumlari ile olan etkilesimlerini etkileyebilir(OECD,
2006:42).

Kicluk ve orta buyukliktekii  gletmelerde yenilik

Kuguk ve orta biyiklikteki isletmeler(KOBI'ler)gereklilikten 6tirli  kendi
faaliyetlerinde daha uzmanlasmis 6zelliktedir.

KOBI' ler cesitli yer ve zamanda degisime uyum saglamak icin ya da degisim
yaratmak icin yenilik sirecine girerler. Organizasyonlarin pazar odakli davranmalari
yenilik faaliyetlerini etkilemektedir. KOB/P'lerdeki irin bazli yenilik calismalari,
masterilerin ihtiyac ve isteklerindeki degisimlerden etkilenmektedir. Yenilikte stratejik
6nemi olan bir unsurda 6grenmedir.

Yeni Urin, sureg ve fikir gelistirmede teknolojinin énemli bir etkisi bulunmaktadir.
Teknoloji, var olan yenilik teorilerinin degisimine etki etmekte ve organizasyonlarin
yenilik calismalarini da etkilemektedir. KOBI' lerde miisterilerin 6zel ihtiyaclarini
belirlemek ve bu dogrultuda harekete gecmek icgin ihtiya¢c duyulan en énemli unsur
teknolojidir(Yilmaz,2003:52).

Finans; siklikla yenilik projeleri yirtitmek icin i¢c kaynaklari bulunmayan ve blyuk
firmalara goére dis fonlama bulmasi ¢cok daha zor olan KOBI'lerde yenilik icin belirleyici
bir faktor olabilir(OECD, 2006:42).

Bolgesel yenilik

Bdlgesel faaliyetlerin firmalarin yenilikgi kapasitelerini etkileyebilecegi kanisi,
bdlgesel diuzeyde yeniligin analiz edilmesine artan bir ilgi dogmasi sonucunu ortaya
cikarmistir. Yenilik faaliyeti diuzeylerinde bélgesel farklliklar buyik oranda olabilir;
yenilik faaliyetini tegvik eden ana 0Ozellikler ve faktérlerin teshis edilmesi ile bolgesel
dizeyde 06zel sektorlerin geligtirilmesi yenilik slrecinin  anlasiimasinda yardim
saglayabilir ve politikanin detaylandiriimasinda deger tasiyabilir. Ayrica ulusal yenilik
sistemlerine paralel olarak, bdlgesel yenilik sistemleri de gelisebilir(OECD, 2006:43).
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Kireselle sme

Gunumuz kiresel pazarlarini, her bireyin istedigi yerel aligkanlga, istedigi yerel
yasam tarzina, istedigi Urlne ulasabildigi; yerel pazarlarin kaybolmadigi ama surekli
birbirleri ile iligki icerisinde oldudu birer havuz gibi dustnebiliriz. Bu olusum, bu
ulasilabilirlik, elde edilebilirlik, bilinirlik glinimUz pazar yapisinin bir parcasidir. Bu, yerel
bir aligkanliktan, yerel bir yagsam stilinden ve ya kiresel bir Griinden haberdar olmanin,
ona ulasmanin her anlamda miumkin oldugu bir yapidir. Birkag¢ ylzyil dnce ulagimi bile
neredeyse mimkiin olmayan Cin'in yemek kiltiriine késedeki restorandan erisebilmek,
pilavi artik chopstick’lerle yemek, kahve icmek icin gittiginiz kafede meniiden Fransiz
stili vanilyal kahveden Kolombiya usulii koyu filtre kahveye kadar secenekler gérmek,
gazete bifelerinden tutst satin alabilmek, v.b. butlin bu ulasilabilirligin bir parcasidir.
Buna ornek olarak, tasidigl isim tam bir italyan adi olmasa neredeyse italyan
kiltiriiniin bir parcasi oldugu bilinemeyecek olan Espresso verilebilir. Espresso, italyan
kahve kiiltiriniin bir parcasi ve bir italyan aliskaniigi olarak diger toplumlara da
yayllmistir. Bu yayillma Espresso hazirlama slirecinin modernizasyonuyla, gelistirilen
Espresso makinelerinin bu stireci ve aligkanh@i ulasilabilir, anlasilir ve elde edilebilir
hale getirmeleriyle hizlanmistir. Toplumda olugan italyan tarzi kahve icme talebi
kolayca, kolay elde edilebilen makinelerle karsilanabildikge, diger toplumlarda da talep
olusumunda hizli bir biyime olmus, sonug bir kiresel pazar talebi halini almistir. Yerel
aliskanliklarin, kilttr simgelerinin, yerel trtnlerin ulasilabilirligi ve bilinirligi zit yénde, bu
drtinlerin ve aligkanlklarin tanitilabilirligi ve pazarlanabilirligini de mamkin kilmaktadir.
Bunun sonucunda, yerel Urinler kiresel pazarlarla tanisabilmekte, tiketiciler farkh
kaltarlere, farkli yerel degerleri yansitan Urinlere ulasabilmektedirler(Mutlu ve Er,
2005:2).

Ulusal yenilik sistemleri, yeniligi etkileyen faktorlerin ¢codunun, kurumsal
faktorler, kultir ve degerler gibi, ulusal oldugu fikrini temel almaktadir. Ayni zamanda,
yenilik sureclerinin, bircok ydnden, uluslararasi oldugu da aciktir. Teknoloji ve bilgi
sinirlar 6tesine akar. Firmalar, yabanci firmalar ve Universiteler ile etkilesime girer.
Firmalar ve rakipleri anlaminda, bircok pazar kureseldir. Internet, diger ulkelerdeki
firmalar ile iletisim kurma ve is yapma firsatlarini blylk 6l¢iide genigletmistir.

Cokuluslu igletmeler kiresellesmenin  merkezindeki faktordir. Bunlarin

faaliyetleri, uluslararasi sermaye, bilgi ve teknoloji transferleri gerceklestirdikleri icin
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ulusal sinirlarin 6tesine gegcmektedir. Kiresellegsme sireci yenilik icin de saglam bir itici
guctur. Uluslararasi rekabet, firmalari verimliliklerini artirmaya ve yeni Urtnler
gelistirmeye zorlamaktadir. Kiresellesme ayni zamanda ekonomileri yeni endustriler
benimseme ve bu yeni endustrilerin kurumsal cercevelerine uyum saglama yodniinde
zorlayarak, ekonomilerin endistriyel yapisini degistirebilirf(OECD, 2006:43).

Yerel veya ulusal diizeyde kiiltiirel 6gelere dayanan Uriin kavramlarinin kiiresel
pazarlardaki rekabet guicii son 10 yildir artarak tartisiimaktadir. Kilttr, yeni yasam
bicimleri yoluyla yenilige yol acan unsurlardan birisi olarak, 6zelikle pazarlama alaninda
6nem kazanmaktadir. Buna parallel olarak kiltirtin yeni Griin gelistirme projelerinde bir
yenilik kaynagi olarak giderek artan bir kullanimi da g6zlenmektedir. Farkli yerel veya
ulusal kultdrlerin nitel 6zelliklerini yansitan tasarimlar ginimizde kuresel pazarlarda

yenilik nitelikleriyle rekabet glicii kazanabilmektedir(Mutlu,Er, 2005:2).

1.7.Yenilik¢i Firma

Bir firmanin yenilikci statlisu cesitli sekillerde tanimlanabilir. Bir yenilik¢i firmanin
temel tanimi, en az bir yenilik gerceklestirmis olan firma iken, bir trin veya slrec¢
yenilik¢isi, bir Urlin veya surec¢ yeniligi gerceklestirmis bir firma olarak tanimlanir.
Yenilikci firma, rekabetci ve teknolojik cercevede, yenilikcilik siirecini devam ettirme ve
yonetme kapasitesine sahip firma olarak da tanimlanabilir. Politika veya arastirma
gereksinimlerine bagll olarak, yenilik¢i bir firmayl siniflandirmanin baska yollari da
mamkinddr. Bunlar, dort yenilik tarintn her birini ortaya koyan firmalarin ylzdesini
(blytkluk sinifina, sektore, Ulkeye veya diger faktorlere gore) veya uriin ve pazarlama
yenilikleri veya silire¢ yenilikleri ve organizasyonel yenilikler gibi, yenilik kombinasyonlari
gerceklestirmis firmalarin payini belirtmek tizere kullanilabilir(OECD, 2006:62).

Ulkemizde de Devlet istatistik Enstitiisii (DIE) tarafindan yenilik yapan firmalara
uygulanmakta olan Avrupa Birligi'nin Topluluk inovasyon Arastirmasi'nda (Community
Innovation Survey) tanimlandidi sekilde, faaliyetinin son g yilinda, yeni veya geligkin
Urin, sire¢ veya hizmetler gelistirmis ve pazara stirmis firmalar ifade eder(inovasyon

s6zIugl, http://www.pazarlamadunyasi.com/DesktopDefault.aspx?tabid=231 ).

Yenilik¢i statilye gore siniflandirma ayrica, sadece diger firmalar tarafindan
geligtirilen Orliin ve sire¢ yeniliklerini benimseyen (uyarlayan)firmalari teshis etmek
amacltyla kullanilabilecek, yeniligin gelistiricisi hakkindaki bilgiler gibi diger bilgileri de

icerebilir. Firmalar, gercekte bir yenilik gerceklestirmemis olmalarina ragmen inceleme
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doneminde yenilik faaliyetlerinde bulunmus olabilirler. Gelecekte gerceklestiriimesi
planlananlar dahil, yeniliklerin gelistiriimesi veya gerceklestirimesine dahil olan tim
faaliyetler birer yenilik faaliyetidir. Belli bir donem siiresince, yenilik faaliyetleri Gi¢c cesit
olabilir:

Basarili: Yeni bir yeniligin gerceklestiriimesi basariyla sonuclandiriimistir(mutlaka ticari
acidan basaril olmasi gerekmez).

Suriyor: Calisma sureci devam ediyor, ancak henlz bir yeniligin gerceklestiriimesi
sureci sonuclandiriimamigtir.

Vazgecilmi s: Bir yenilik gerceklestiriimeden énce faaliyetten vazgecilmistir.

Bir yenilik-faili firma, devam eden ve vazgecilen faaliyetler dahil, inceleme
doénemi siresince yenilik faaliyetlerinde bulunmus olan firmadir. Diger bir deyisle, s6z
konusu faaliyetin bir yenilik gerceklestiriimesi sonucunu dogurmus olup olmadigina
bakilmaksizin, inceleme dénemi siresince yenilik faaliyetlerinde bulunmus olan firmalar
yenilik-failidirf(OECD, 2006:63).

Sekil 6: Basarili Yenilik Siireci igin Kritik Faktorler

Isletmeyle ilgili faktiirler
Isletme kiiltiirid
'Efgihf . Uriinle ilgili faktérler
Ar-Lc takimi Uygun fiyat
Yenilik stratejisi U;Eun k_;[j[{t
Grganizas_}' un{‘]_}'apj Y{‘ﬁililﬁ;i lik
Ar-Ge yogunlugu Teknoloiik eelismislik
\ Teknolojik Ticari

veterlilik  [—*| B3 l€— yererlilik
Projeyle ilgili faktorler Pazarla ilgili faktérler
Tamamlayicilik Hedef pazara odaklanma
Yionetim gekli Pazara giris zamanlamas
Ust yonetim destedi Rekabet

Pazarlama

Kaynak: Panne G. ,2003:4
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~IKiNCI BOLUM
PAZARLAMA B ILIMINDE YENILIK(INOVASYON)KAVRAMI

2.1.Pazarlama, Pazarlamada Yenilik ve 4P

Pazarlama teorileri, tiketici davranisi, alicilar ve saticilar arasindaki pazar
alisverigleri ve normatif yaklagimlara odaklanmaktadir. Hem alicilar hem de saticilarin
heterojen olmalarindan 6tirt, firmalar, Grlinlerini talebe gore eslestirmede yildirici
zorluklarla karsilasmaktadir.  Tlketicilerin  heterojenligi ayni zamanda, Urin
farklilastirmasinin siklikla, talebi yakalamada yeni Urinler gelistirmek kadar onemli
olmasi anlamina gelmektedir. Talep Urlnlerin yalnizca objektif 6zelliklerine gore degil
aynl zamanda bu drtnlerin sosyal 6zellikleri ve imajina gére de degisebilir ve firmalar
Urtinlerine yonelik talebi etkilemek icin bu iki 6zelligi de kullanabilir. Normatif pazarlama
teorileri, pazarlama uygulamalarinin gerceklesmesine odaklanmaktadir. Buna bir 6érnek
pazarlamanin 4P’si denilen drin(product), fiyat(price), promosyon(promotion) ve

konumlandirma(placement) izerine odaklanan Pazarlama Karmasi modelidir.

Uriin, Griin tasarimi veya ambalajlanmasinda, triiniin cazibesini arttirmak veya
degdistirmek ya da yeni bir pazari veya Pazar payini hedeflemek amaciyla éngérilen
degisiklikleri kapsamaktadir. Fiyat, mal ve hizmetleri pazarlamak icin fiyatlandirma
yontemleri kullanimini kapsar. Promosyonlar, firmalar tarafindan, UGrdnlerinin imajini
iyilestirmek veya Uurlnlerine iligkin farkindali§i artirmak amaciyla goésterilen tanitim
¢abalarini kapsamaktadir. Son P olan konumlandirma(placement) ise, hem firmalarin
Urtnlerini satmak amaciyla sectikleri satis kanali tUrlerini hem de drlnlerinin en iyi
sekilde pazarlanmasi amaciyla bu satis kanallarinin  nasil tasarlandigini
kapsamaktadir(OECD, 2006:35).

Yenilik ilk anda teknoloji ve Uriin gelistirmeyle akla gelse de pazarlama da
yeniligin 6nemli bilesenlerinden biridir. Pazarlama vyeniligi, yeni tasarimlarin ve
pazarlama yontemlerinin gelistiriimesi, pazarlamaya yeni ve farkli bir yon verilmesi

seklinde 6zetlenebilir.
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2.2.Pazarlama Yenili ginin Tanimi

Bir pazarlama yeniligi, U0rin tasarimi veya ambalajlamasi, Urln
konumlandirmasi, Urin tanitimi  (promosyonu) veya fiyatlandirmasinda o6nemli
degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama yontemidir. Uriine farkli bir imaj kazandiracak
6zgln gorsel tasarimlar, filmlerde sanal reklam uygulamasi, yeni showroom konseptleri,
Uyelik kartina indirimli fiyatlar, vb.(Elci,2007:32).

Pazarlama yenilikleri, firmanin satiglarini  artirmak amaciyla, mugteri
ihtiyaclarina daha basarili sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar agmayi veya bir firma
Urinini pazarda yeni bir sekilde konumlandirmayr hedeflemektedir. Bir firmanin
pazarlama araclarindaki diger degisikliklere kiyasla ayirt edici 6zelligi, firma tarafindan
daha o6nce kullaniimamis bir pazarlama ydnteminin uygulanmasidir. Bu, firmanin
mevcut pazarlama ydntemlerinden 6nemli bir ayrihdi temsil eden yeni bir pazarlama
kavraminin/konseptinin veya stratejisinin parcasi olmalidir. Yeni pazarlama yontemi,
yenilik¢i firma tarafindan gelistirilebilir ya da diger firma veya organizasyonlardan
uyarlanabilecegi gibi, hem yeni hem de mevcut Urlnler icin gerceklestirilebilir(OECD,
2006:53).

Pazarlama yeniligi musteriyle temas sureclerinin iyilestiriimesini icerir. Buradaki
yaratici fikirler pazarlama iletisimi alaninda gelistirilebilecegi gibi(6rnegdin yuzuklerin
efendisi filminin ¢ok basarili kulaktan kulaga pazarlamasinda oldugu gibi) alis veris
etkinligi alaninda da geligtirilebilir(6rnegin amazon.com’'un ya da e-bay'in iglem
etkinlikleri gibi).Ote yandan T-box érneginde oldugu emtialasmaya baglayan sektérlerde
yeni bir dinamik yaratmak icin de kullanilabilirler. Kaniksanmis bir pazarlama karmasi
olan bir sektorde, pazarlama karmasini yeniden tasarlamak icin de
kullanilabilirler(Kirim,2007g:4).

Pazarlama yeniligi, tGrin ya da paket tasariminda, Urin pozisyonlamasinda,
Uriin promosyonunda ya da fiyatlandirmada énemli bir degisiklik saglayacak yeni bir
pazarlama metodunun uygulanmasidir(Pazarlamanin 4 P’si). Pazarlama yenilikleri,
Uriin pozisyonunda ya da sohretinde degisiklik yaparak, satis hacimlerini ya da pazar
payini artirmayl amaglar. Sinir durumlari, yeni satis kanallari kapsayan pazarlama
yeniliklerinden c¢ikabilir(OECD, 2006:152).
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Pazarlama yenilikleri, yeni bir pazarlama kavraminin parcasi olan Urln
tasarimindaki 6nemli degisiklikleri icerir. Bunlar, UrGnin iglevsel veya kullanici
Ozelliklerini degistirmeyen, drin bicimindeki ve gérinidsindeki degisiklikleri ifade
etmektedir. Ayni zamanda, ambalajin Grinin goérinidstndeki ana belirleyici faktor
oldugu, gida, icecek ve deterjanlar gibi Urlinlerin ambalajlamasindaki degisiklikleri de
kapsamaktadir. Uriin tasarimindaki yenilikler; yeni bir misteri kesimini hedeflemek
amaclyla bir gida 0riini icin yeni lezzetler tanitmak gibi, gida veya icecek uriinlerinin
tadi, gorinist ya da biciminde dnemli degisiklikler yapilmasini da icerebilirf(OECD,
2006:54). Ambalajlamada pazarlama yeniligine bir 6rnek,bir vicut losyonuna iliskin
olarak, yeni bir Pazar kesimi icin Griine farkhlastirici bir gériinis ve cazibe katmasi
ongorilen timuyle yeni bir sise tasariminin kullanilmasidir. Buna baska bir érnek Taris
tarim kooperatifinin zeytinyagl pazarinda gectigimiz yillarda gelistirdigi pazarlama
modelidir. Bu modelde Urtinler segmente edilmis siseler yeniden ve ¢ok farkl olarak
tasarlanmis, perakende zeytinyagl butigi fikri olusturulmus ve bu sayede sirketin
zeytinyag! fiyatt Pazar liderinin yarisi iken kisa zamanda basa bas hale
gelebilmistir(Kirm, 2007a:23-24).

Bahcivan Gida’nin dilimli beyaz peyniri de bir pazarlama yeniligi o6rnegidir.
Normalde kalip halinde satilan beyaz peynir dilimler halinde kesilerek hazirlanmis,
ambalaji da icinin gorilmesine olanak saglayacak ve icinden dilimler alindiktan sonra
kapatilarak tekrar kullanilacak sekilde tasarlanmistir. Filiz Gida’nin Urettigi Fizi'nin farkh
sekilleri ve ambalajlari da pazarlama yeniligine bir érnektir. Uriin, bu sayede hedef
kitlenin (cocuklarin ve cocuklu ailelerin) ilgisini cekme ve rakiplerinin éniine ge¢me

avantajini yakalamistir(Elgi,2007:35).

Uriin konumlandirmasinda yeni pazarlama yoéntemleri, yeni satis kanallarinin
tanitimini kapsamaktadir. Burada satis kanallari, esas olarak verimlilikle ilgilenen lojistik
yontemler(Uriinlerin tasinmasi, depolanmasi ve idaresi)degdil, musterilere mal ve hizmet
satmak amaciyla kullanilan yontemleri ifade etmektedir. Uriin konumlandirmasinda
pazarlama vyeniliklerine o6rnekler; ilk kez bir franchising(imtiyaz verme) sisteminin,
dogrudan satis veya muinhasir perakendecilik ve Urln lisanslamasinin ortaya
konulmasidir. Uriin konumlandirmasinda yenilikler, Grinlerin sunumuna iliskin yeni

kavramlarin kullanimini da kapsayabilir. Buna bir érnek, musterilerin Grinleri timuyle
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dekore edilmis odalarda gérmelerini mimkin kilan, temalara gore yeniden tasarlanmig
mobilya satis odalarinin olusturulmasidir(OECD, 2006:54).

Uriin promosyonunda yeni pazarlama yontemleri, bir firmanin mal ve
hizmetlerini tanitimina iliskin yeni konseptlerin kullanimini kapsar. Ornegin sinema veya
televizyon programlarinda Urin konumlandirmasi ya da Unli kisilerin tavsiyelerinin
kullanimi gibi 6nemli derecede farkli medya veya teknigin ilk kez kullanimi énemli bir
pazarlama vyeniligidir. Diger bir o6rnek ise firmanin Urinind yeni bir pazarda
konumlandirmak ya da Urtine yeni bir imaj kazandirmak zere dngoérilen timuyle yeni
bir marka sembolUnin(markanin gérintsinde diuzenli olarak yapilan giincellemelerden
ayirt edilebilir 6zellikte) gelistirilmesi ve tanitimi gibi markalama islemidir. Uriin
sunumunu her bir muisterinin kendi 6zel ihtiyaclarina gére dizenlemek amaciyla
ornegin sirkete baghlik kartlarindan elde edilen kisisellestiriimis bilgi sisteminin

gerceklestiriimesi de bir pazarlama yeniligi olarak degerlendirilebilir.

Pazarlama yeniligine baska bir 6érnek olarak internet lizerinden yemek siparisi
alip bu siparislerin musterilere ulastiriimasini verebiliriz. Bu hizmeti veren igletme,
Tarkiye'nin cesitli illerinde yasayan kigilerin o ildeki restoranlardan getirtecekleri
yemekleri internet (izerinden siparis etmelerine olanak saglayabilir. Bu sekilde, 6rnegin
Erzurum’da oturan bir kisi, evine yemek siparisi verecekse igletmenin web sitesi
adresine girerek bunu yapabilir. Boylece kendi sehrinde bulunan ve bu siteye kayit
yaptirmis olan restoranlardan istedigi yemegi secip evine getirilmesini saglayabilir.
Yemeklerini bu sekilde satmakta olan restoranlar pazarlama yeniligi yapmis olurlar ve
bdylece internette yer almayan restoranlara gore rekabet avantaji kazanirlar. Bu
restoranlarin yer aldigi internet sitesini isleten firma da hizmet yeniligi yapmis olur.
Daha 6nce kimsenin sunmadidi bir hizmeti sunarak (internetten yemek siparis etme
hizmeti) gelir elde elder ve isini bayutir

(http://www.teknolojivetasarimsitesi.com/inovasyon/inovasyon-turleri-29.html ).

Fiyatlamadaki yenilikler, firmanin mal ve hizmetlerini pazarlamak amaciyla yeni
fiyatlama stratejilerinin kullanimini kapsar. Buna érnekler; bir mal veya hizmetin fiyatinin
talebe gore(6rnegin, talep distk iken, fiyat dislk) degistirilimesine iliskin yeni bir
yontemin ilk kez kullanimi ya da musterilere firmanin web sitesi tizerinde istenilen driin

Ozelliklerini secmeleri ve ardindan belirlenmis Urlne iliskin fiyati gérmeleri imkanini
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tanlyan yeni bir yontemin uygulamaya gecirilmesidir.Otomattan Coca Cola alan bir
tuketici fiyata kargl daha az duyarli, sipermarketten altili paket satin alan kisi ise fiyata
kars! daha fazla duyarlidir. Sirket bu sekilde Grtnind farkh kanallarda farkh fiyatlarla

satarak yenilik icat etmistir( Kirim, 2007e:19).

Pazarlama araclarindaki mevsimsel, dizenli veya diger rutin degisiklikler genel
olarak pazarlama yenilikleri degildir. Bu tir degisiklikler, pazarlama yenilikleri olmasi
icin, firma tarafindan daha Once kullaniimamis pazarlama yontemlerini kapsamalidir.
Ornegin Gruniin tasarimi veya ambalajlanmasinda, firma tarafindan diger Griinler igin
zaten kullaniimis olan bir pazarlama konseptine dayanan onemli bir degisiklik bir
pazarlama yeniligi degilken, mevcut pazarlama yontemlerinin yeni bir cografik Pazar
veya yeni bir Pazar kesimi(6érnek-sosyo-demografik musteri grubu)hedeflemek Uzere
kullanimi da pazarlama yeniligi degildir(OECD, 2006:55).

2.3.Pazarlamada Yenilik Ce sitleri

2.3.1. Ambalajlama Yenili gi
Ambalaj, Urtn dizisindeki maddenin veya urinin icine konuldugu bir kap,

sarmallk veya konteynerdir(Tek,1997:372). Paketleme veya ambalajlama, Urinin
maliyetini ve satiglarini etkileyen énemli bir elemandir. Ambalajdan beklenen baslica iki
temel iglev bulunmaktadir. Birincisi, Grind korumasi ve kullanma kolayligi getirmesi;
ikincisi ise, Urlndn tanitilmasi ve tutundurulmasini saglamasidir. Yenilik GrGnin
kendisinde oldugu gibi ambalajinda da olabilir ve bu ambalaj degisikligi tiketiciye
onemli bir yenilik goturebilir. Ambalaj, malin korunmasi, tasimada kolaylik saglanmasi,
malin farklilastiriimasi, tutundurmaya yardimci olunmasi gibi faydalar sunar. Bir ¢ok
firma ambalaj yeniligi ile basari saglamistir. Ornegin, Procter&Gamble’ in cikardig
Wondra el losyonu bunun ilging bir érnegidir. Mevcut bitiin el losyonlari, tstten kapakh
plastik siselerde satildigi icin icindeki losyon azalinca kullanabilmek icin siseyi ters
cevirmek gerekiyordu, buna ragmen de bir miktari kullaniimadan sise ile atiliyordu.
Getirdigi yenilik kapaginin altta olmasi ve st kisminin yuvarlakligi nedeniyle sadece
kapaginin Ustliinde ayakta durabilmesiydi. Sonucta losyon, alta stiztldigu icin kolaylikla
son damlasina kadar kullanilabiliyordu. Ambalajlamanin yeni mamuller acisindan, iki
bakimdan 6nemli oldugu soylenebilir. Birincisi, yeniligin mimkin oldugu kadar etkin
sekilde musterilere iletiimesi, ikincisi ise, ¢ogu durumlarda icindeki mamulde hicbir

degdisiklik olmadigl halde, sadece ambalaj yolu ile yenilik imajinin yaratiimaya
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calisiimasidir. Blylk magazalarda musterinin kendi kendine yaptigi satin almalar,
saticinin rolind bir bakima ambalaja vermistir. Burada bir bakima goézler ile satin
alindigina gore, satin alma karari buyik 6lciide ambalajin cekici gorsel guctne bagl
olacaktir. Ornegin renk, ambalajin duyularimiza en fazla hitap eden, tepkilerimizi
etkileyen, hafizamiza kolaylikla yerlesebilen, Uriiniin satis yerinde en fazla taninmasini
saglayan cok énemli bir unsurdur. Ornegin, Coca Cola kirmizi rengi kullaniyor. Bunun
nedeni, kirmizinin istah agmasidir, gida firmalarinin hemen hemen hepsinin logosu
kirmizidir. Pizza Hut, Burger King vb. Buna karsilik mavi yeme icgiidusini azaltan bir
renktir, o ylzden fast-food zincirleri iceride mavi hicbir sey kullanmazlar. Mimkin olsa
mavi tisortli misterileri disari atmak isterler. Dikkat edilirse, hemen hemen tim diyet
Urtnler mavi yazihdir. St ve st Grinleri saghkl, fakat sismanlatici olmadiklarini
anlatmak icin maviyi ve yesili tercih ederler. Dolayisiyla, renklerin nemine varmis bazi
global markalar, yeni Urtinlerinin renklerini belirlerken profesyonel danisma hizmeti alma
yoluna gitmektedir. Paketlemede yapilan yenilikler, Griiniin performansini pek cok yolla
gelistirebilir. ilk olarak satin alinan veya belirli donemlerde kullanilan Griin miktarlarini
degistirerek, isletmeye yeni pazarlar acabilir. ikinci olarak, daha iyi paketleme Urinin
depolama kalitesini 6nemli dl¢tide gelistirebilir. Tetrapak paketleri, meyve suyu ve diger
iceceklerin satiginda bir devrim yaratmistir. Paketleme Urindn performansini ve kabul
edilebilirligini de gelistirebilir. Coca Cola ve Pepsi yuvarlak, tstten ¢cekmeli aliminyum
kutu kullanimina onculik ettiler. Paketleme yeniliginin birgok faydasi olmasina ragmen,
bir takim sorunlara da yol acabilir. Paketleme yeniligi, diger yenilik ttrlerine gére daha
ucuz bir yenilik ¢esididir. Cogunlukla isletmeye, 6zel bir patent almadik¢a uzun vadeli
avantaj saglamayabilir. Rakipler tarafindan kopya edilebilir. Bunun yaninda, bazi
paketleme yenilikleri pazar tarafindan kolayca kabul edilemeyebilir. Paketleme yeniligi

cok radikal ise musterilere ¢ok iyi anlatiimalidir(Arkdse,2004:114).

2.3.2. Marka Yenili gi

Marka, Ureticilerin veya saticilarin, mallarinin kimligini belirleyen ve mallarini
rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin bilesimidir(Cemalcilar,
1998:116). Marka, baska bir ifade ile gerek kalite, gerekse dirist bir calisma ve is
hacmi semboll olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir(Tek,1997:352). Dolayisiyla,
eskiden imalat¢cinin basit bir imzasi mahiyetinde olan marka, bugin bir mamul veya

hizmeti tanimak, benzerlerinden ayirmak, ona bir kisilik kazandirmak, kalitesini garanti
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etmek amaciyla verilen isimdir. Marka statik bir kavram degildir, devamh gelisme
icerisinde olan markalar, dogar, geligirler, anlamlari degisiklige ugrar. Marka, mamule
gercek maddi yapisi yaninda, psikolojik bir nitelikte kazandirir. ilging olan ise, cogu
zaman Uriintn kendisi gercekten yeni olmadigi halde, musteride yenilik imaji yaratarak
mamule bir yeni mamul hiviyeti kazandiriimasinda markanin etkili bir ara¢ olmasidir.
Bu amacla yeniligin tiketiciye, musteriye iletiime, bildirilmesi stratejisinde yeni,
gelistirilmis, slper gibi bazi standart tutundurma mesajlarinin kullanildigi ¢cok gordlar.
Bunun yaninda mevcut markaya bir de numara ilave ederek yenilik imajinin
tiketicilerde yaratilmaya calisildigina da rastlanmaktadir(Arkése,2004:110).

Basit anlamda marka, belirli bir Grin icin satin alma egiliminin yaratiimasi ve
strddrilmesi ile ilgilidir. Arastirmalara gore tiketici Urinleri satisinin yaklasik %24 U
promosyon c¢alismalari ile ilgilidir. Benzer sonugclar, endistri ve hizmet sektérleri icin de
gecerlidir. Icecek sektoriiniin cok Unlii markalari arasinda yapilan arastirmalar,
markalarin satislari nasil etkiledigini gostermesi acisindan ilginctir. Gozlu kapatilan
deneklerin, cesitli icecekleri tattiktan sonra, hemen Pepsi veya Coca Cola'yi
secmedikleri ortaya cikmistir. Uriin markasiyla birlikte sunuldugunda tercihler
degismistir(Taskiran,2004:46).

Yenilik ve markalasma; her ikisi de 6zlinde, sistematik bir yaraticilik yaklasimi
ile Grin ve hizmetleri farkhlastirmayi, onlara deger katarak rekabet gici kazandirmayi
ve yapilan isi daha kéarl hale getirmeyi amaclayan kavramlardir. Bununla birlikte her iki
kavramin da kendine 6zgu dinamikleri, kesistigi ve ayristigi noktalari da vardir. Yenilik
daha cok sirketlerin is yapma bigimleri ile ilglidir. Onlarin hem kendileri hem de
musterileri icin ekonomik bir fayda yaratacak 6zgiin is modelleri olusturmalarina, ar-ge
calismalar ile Urtnlerinde yenilikler yaratmalarina ya da yeni Urlnler gelistirmelerine
yonelik yaratici fikirleri kapsar. Buna karsilik markalasma, daha ¢ok, sunulan Uriin veya
hizmetin, hedef musteri tarafindan nasil algiladidi ile ilgilenir. Hedef kitlesinin kalbini
kazanirken,  zihninde de 6n siralarda bir yer edinmeyi amaglar

(http://blog.ubf.com.tr/2007/01/inovasyon-ve-markalama-zerine.html, 16.01.07).

Gunumuz pazarlamasinda marka imajindan marka yeniligine gecis oldu. Pazarlamada

marka imajl ve marka yeniliginin karsit 6zellikleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir.
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Sekil 7: Marka imaji ve Marka Yeniliginin Karsilastirmasi

Marka Imaji Marka Yenili gi
Mesaj gbnderir. Katilim saglar.
Statiktir. Dinamiktir.
Vaat eder. Vaatleri yerine getirir.
Gormek ve hissetmek. Deneyimlemek.
Hayal gucu. Gergeklik.
Reklam. Kaltdr.
Hedef Kitle. Toplum.
Tutarhlk. Uyum.
imaj. Gegerlilik.
Pasif. interakif.

Kaynak: Grant,2006:24

Marka Iimaji Goril sii: Apple’in ipodu ikon tarzi reklamciligin,tasarimin ve halkla
iliskilerin ise yaradigini kanithyor. Sonugta Uriin sadece bir mp3 ¢alar. Onu 6ne c¢ikaran,

markanin reklam ve tasarimla titizlikle insa edilmis olmasi.

Marka Yenili gi Gortisi: Ipodun basarisinin marka imajiyla higbir ilgisi yok. O
mukemmel bir Grtin, kokll bicimde farkli bir deneyim; internetten muzik indirmeyi yasal

hale getiren iTunes miizik magazasiyla baglantili(Grant, 2006:25).

Markalar, isletmeye cesitli faydalar saglama yoninde bir tiketici tercihi
olusturma yatinmidir. Markalar, tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
Tiiketicide firmaya baglilik yaratir. ikame mallar yiiziinden satis kaybi tehlikesini onler.
isletmeye Uriin yeniliklerinde de tutundurma kolayhg: saglar. Ornegin, Coca Cola’nin
gucli markasi, diet kola, kafeinsiz kola gibi sirketin bagka yeni trlinlerinin pazara girisini
ve tutulmasini kolaylastirmistir. Guvenilir bir marka, musterilerin gbziinde, yeni bir Grlin
veya hizmetin yiiksek standartta olacaginin bir garantisi gibidir. Uriin ne kadar ok
yenilik taglyorsa, musteriler gecmiste guivenilirlik sinavini basariyla vermis bir markanin
glvencesini o kadar ¢ok arayacaklardir.

2.3.3.Deneyim Yenili gi

Deneyim vyeniligini musterilerin  mevcut Urin ve hizmetleri kullanma

deneyimlerini geligtirmek olarak 6zetleyebiliriz.
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Deneyim mdusterinin satilan 0Ordnle iligkilerinde, Grinin magteri Uzerinde
yaratacagi etkiye verilen isimdir. Bu etki siradan bir Griin kullaniyormus gibi nétr bir etki
olabilecegi gibi, cok olumsuz bir tepki sekli ya da saskinlik ve hayranlik uyandiracak bir
tepki de olabilir. Bu durumda bu tepkilerin timi musteri Gzerinde yaratiimis olan farkli
deneyimleri ifade eder. Musteride olumlu izlenimleri olusturabilmek ancak ve ancak
misteriye kolay unutamayacagi deneyimler yasatmak suretiyle mimkin olabilir. Ama
bu deneyimlerin neler olmasi gerektigini belirlemek asil yaraticilik ve girisimcilik
meseleleridir. Siradan olmayan, daha dnce kolay kolay kimsenin aklina gelmeyen ama
yasandiginda mdasteriyi saskin bir hayranlik icinde birakan yaratici yeni deneyimler,

farklilasmanin en 6nemli silahi olabilir(Kirim, 2007b:8).

Ornegin; Koton firmasinda egsleri alisveris yaparken beylerin keyifle vakit
gecirebilecekleri ve Ucretsiz icki icebilecekleri Amerikan bar fikri bir deneyim yeniligidir.
Ya da DHL kurye firmasinin paketlerimizin nerede oldugunu izlememize olanak veren
‘tracking’ sistemi de, bu hizmetin bizde yarattigi cok olumlu bir deneyimdir.

Amazon.com’un varolus nedeni, baska sekilde yapilamayacak olani internete
sunmaktir. internete baglanan biri icin deneyim elbette web sitesinde baglar.
Amazon.com musterilerine kitap satmakla kalmayip elestiriler, kisa 6zetler, yayincidan
gelen tanitim yazilari, yeni ¢ikan kitaplar, hediye onerileri, musterilerden gelen en iyi
kitap elestirilerine para 6dilu gibi yeniliklerle satin alma deneyimini eglenceli ve ilging
kiliyor(Spector, 2001:158).

Starbucks firmasi, ortaya cikisini ve buginki inanilmaz basarisini tamamen
hedef musterileri icin essiz bir deneyim yaratmasina borc¢ludur. Bu deneyim, kahve icme
deneyimidir. Kahve meraklisi genis bir kitle icin her yerde bulunmayan cok degisik
Ozelliklere sahip kahveler sunmak suretiyle sirket bugiin piyasa degerini 19,3 milyar
dolara cikarmig, yilda bir milyar dolarin Uzerinde kar yapabilir glice erigsmistir. Bu
deneyim Oyle ug¢ boyutlara gelmistir ki sirket artik neredeyse her musterisine 6zel servis

veren ve 6zel Urln Ureten bir yapiya ulasmistir(Kirim, 2007a:22).
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2.3.4.Uruin ve Hizmetlerde Yenilik
2.3.4.1.Uriin Yenili §i

Farkli ve yeni bir Grinlin gelistiriimesi, ya da varolan Uriinde degisiklik, farklilik
ve yenilik yapilmasi, ve bu drinin pazara sunulmasi ‘Orin yeniligi’ olarak
adlandirilir(Elci,2007;22).

Bir Uriin yeniligi, mevcut 6zellikleri veya 6ngdérulen kullanimlarina gore yeni ya
da o6nemli derecede iyilestiriimis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasidir(OECD,
2006:52).

Uriin yeniligi, bir fikri Gretim siireci sonunda pazarlanabilir, yeni yada gelistirilmis
Urtin, yontem yada hizmete donustirmedir (Goker, 2000: 2).

Uriin yeniligi konusunda odaklanma farkli alanlarda olabiliyor. Bu mevcut tGriiniin
performansini arttirmak Uzerine olabilecedi gibi (Windows XP),maliyetleri dusirmek
Uizerine de olabiliyor(HP’nin inkjet yazicilarini ¢ikarmasi). Ayrica kullanim kolayligini
arttirmak Gzerine(Palm el bilgisayarlar), ya da herhangi diger bir sekilde Urin
iyilestirmesi tizerine de olabilir(Kirim, 2007a:19).

Uriin yenilikleri, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir ya da mevcut bilgi
ve teknolojilerin yeni kullanimlarina veya bunlarin bir kombinasyonuna dayanabilir. ilk
mikroislemciler ve dijital kameralar, yeni teknolojiler kullanilarak dretilen yeni Grtnlerin
ornekleri olmustur. Mevcut yazilim standartlarn ile minyattrlestiriimis hard sirtcu
teknolojisini bir araya getirebilen ilk tasinabilir mp3 oynatici, mevcut teknolojileri
birlestiren yeni bir Griin olmustur. Bir Griintn teknik 6zelliklerinde yalnizca kigik caph
degisiklikler yaparak o trin icin yeni bir kullanim gelistirmek, bir trin yeniligidir. Buna
bir 6rnek, daha 6nceden yalnizca astar Uretiminde bir araci madde olarak kullaniimis
olan mevcut bir kimyasal komposizyonu kullanarak yeni bir deterjanin piyasaya
surtlmesidir(OECD, 2006:52).

Yenilik, cogu zaman basit ama fark yaratan fikirlerin basariyla uygulanmasiyla
kendini gosterir. Ornegin, 1937 yilinda Amerikali Sylvan Goldman, bugin kullandigimiz
market arabalarini gelistirerek diinya ¢apinda biyik bir pazar yaratti. 1989'da Robert
Plath tekerlekli bavulu gelistirdi. Plath’in gelistirdigi bu bavullar, sadece 1990 yilinda 50
milyon Dolar'in Gzerinde satig rakamina ulastl. Eroglu Sirketler Grubu'nun markasi
Colin’s Jeans’in 2005 yilinda piyasa surdugi, iki tarafi da giyilebilen Grinid ‘Double

42



Vision’ da bir Grin yeniligi 6rnegidir. Firmanin, kisa slrede Urln icin hedefledigi
satislarin Uzerine ¢ikmasi, tim sektorlerde oldugu gibi tekstil ve hazir giyim sektérinde
de rekabet gliciintn yenilikle mimkin olabileceginin bir gostergesidir. Eczacibasi Yapi
Grubu’'nun Vitra “kokusuz klozet” i, basit bir fikirden yola ¢ikarak gerceklestirilen bir
yeniliktir. Rezervuar icine monte edilen koku emme ve filtrasyon Unitesi, otomatik
ylkama (nitesi, elektronik kontrol Unitesi ve klozet Uzerinde duvara monte edilen
elektronik algilama Unitesinden olusan klozet, (rinde vyenilige glzel bir
ornektir.DYO’nun nanoteknolojiyi kullanarak gelistirdigi “akilli boyalari’” DYO NANO da
bir Grin yeniligi 6rnegidir. Uriin, ayni zamanda teknolojik ilerlemelerin yarattig
firsatlarin yenilik i¢in ne kadar 6énemli oldugunu da gozler dniine seriyor(Elgi;2007:23).

Mevcut Urlnlerde yapilan ©6nemli derecede iyilestirmeler, malzemelerde
bilesenlerde ve performansi artiran diger 6zelliklerdeki degisiklikler yoluyla ortaya
cikmaktadir. Otomobillerde ABS frenleme, GPS (Kiresel konumlandirma sistemi),
dolasim sistemleri ve diger alt sistem iyilestirmeleri, bir dizi entegre teknik alt-
sisteminden birine yapilan kismi degisiklikler veya ilavelerden olusan bir Griin yeniligine
ornektir. Giyim egyalarinda nefes alabilir kumaslarin kullanimi da, Grin performansini
iyilestiren yeni malzemeler kullanimini kapsayan bir Griin yeniligine 6rnektir(OECD,
2006:52).

Uriinlerde yenilik iki kategoride toplanabilir. Bunlar(Kavrakoglu, 2006:196):

» Fonksiyonel ustinluk

» Tasarim/estetik Ustlnligu

Tasarim, Urln yeniliklerinin gelistiriimesi ve uygulanmasinin tamamlayici bir
parcasidir. Ancak bir Grinin islevsel 6zelliklerinde ya da 6ngorilen kullanimlarinda
onemli bir degisiklik getirmeyen tasarim degisiklikleri Griin yeniligi degildir. Tasarim
yeniliginde basarili olmak isteyen igletmeler, 6zellikle migterileri ile ¢ok iyi bir iletisim
icerisinde olmalidir. Musterilerini cok yakindan tanimali ve begenilerini ¢ok iyi bilmelidir.
Tasarim yeniligi cok iyi pazar testleri yapmayl ve bu testlerden elde edilen geri
bildirimleri kullanmay gerektirir. Ozellikle modanin énemli oldugu ve ¢ok cabuk degistigi
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sektorlerde faaliyette bulunan isletmeler icin tasarim yeniligi kritik bir faktordir (Arkose,
2004:112).

Yeni Urtin yeniligi cabasi icine girecek olan firmalarin bazi hususlari bilmesinde
yarar vardir. Birincisi, piyasalarda artik ¢ok fazla sayida cesitte Grin mevcuttur. O
nedenle de yeni bir Grinin musterilerin dikkatini cekebilme sansi genelde oldukca
dusuktar. Bu 0Ortin radikal 6zellikli bir Grtin bile olsa bunu buyuk kitlelere satmak zor
olabiliyor. Ayrica yeni urtn yeniligi eder bir énceki tUrinin performansini arttirmak
amach bir cabaysa, o zaman musterinin bu yenilik i¢cin extra bir para 6édemeye gonulli
olup olmayacaginin da mutlaka dusiinilmesi gerekir. Ornegin urettigimiz otomobildeki
yiksekligi ayarlanan ve kisin isitan arac¢ koltugunu yenileyip simdi artik sirt ve bacak
masajl yapabilen yepyeni bir koltuk monte ettiginizde, migterinin bu yeni Ustln

Ozelliklere extra para verip vermeyecegini de goéz 6nline almalisiniz(Kirim,2007a:19).

Uriin yeniliginin firma acisindan kisa donem etkisi, firmaya maliyetlerini
karsilama ve asiri kar elde etme imkani sunmaktir. Ancak firma acisindan asil énem
tasiyan nokta, Urin yeniliginin uzun dénemdeki etkisidir. Hizli teknolojik gelismelerin
yasandigi ekonomik ortamda firma, Urtn yenilikleri sayesinde bu teknolojik degisime
uyum saglayabilecek ve piyasadaki varligini strdirebilecektir (Durna,2002:67).

2.3.4.2.Hizmet Yenili gi

Bir isletme tarafindan pazara sunulan, alicilara saglanan faydalar hizmet olarak
adlandirilir. isletmeler, hem (riin, hem de hizmet sunabildikleri gibi, sadece riin veya
sadece hizmet sunabilirler. Ornegin, hastaneler ve oteller genellikle sadece hizmet
sunarlar. Ama restoranlar hem hizmet hem de Urlin sunarlar (yemekler onlarin
Urtnleridir). Bir bilgisayar Ureticisi Griin sunar; bilgisayar onun Urinidir. Ama sattigi
bilgisayari evimize kadar teslim ederse veya daha sonra bunun bakimini ve tamirini
yaparsa hizmet sunmus olur

(http://www.teknolojivetasarimsitesi.com/inovasyon/inovasyon-turleri-29.html, 10.06.08).

Bir isletmenin yeni, farkli ve degdisik bir hizmet gelistirip bunu mdusterilerine
sunmas! hizmet yeniligidir. Uriin yeniliginde oldugu gibi, hizmet yeniliginde de daha
once sunulmayan bir hizmeti sunmak sart degildir. Zaten sunulmakta olan hizmetleri
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daha cok musteri cekecek sekilde degistirmek ve farkhlastirmak da hizmet yeniligi
yapmak anlamina gelir(Elci,2007;24).

Hizmetlerde Urin yenilikleri; saglanma bicimlerinde yapilan énemli iyilestirmeleri
(6rnegin, verimlilik veya hiz acisindan), mevcut hizmetlere yeni fonksiyonlar veya
Ozellikler ilave edilmesini veya timduyle yeni hizmetlerin piyasaya surilmesini icerebilir.
Buna 6rnek olarak ylksek dercede iyilestiriimis hiz ve kullanim kolayligi getiren internet
bankaciligi hizmetlerindeki veya musterilerin kiralik aracglara erisimini kolaylastiran eve
teslim evden alim hizmetlerinin ilavesi gibi 6nemli yenilikler verilebilir(OECD, 2006:52).

Bir hastanenin hastalarina elden vermekte oldugu tahlil sonuglarini internetten
veriyor olmasi bir hizmet yeniligidir. Boylece, hastalarinin isini kolaylastirmis; tahilil
sonuclarini almak icin hastaneye gitme zahmetinden kurtarmis olur. Béyle bir hizmet
sundugu icin de, uzak mesafelerde oturan ya da igleri cok yogun olan hastalar, bu
hizmeti sunmayan diger hastanelere gitmek yerine, o hastaneye gitmeyi tercih
ederler(http://www.teknolojitasarim.info/index2.php?option=com_content&do pdf=1&id
=51, 25.11.07).

Bu durumlarda hizmetin Uretim yeriyle tiketim yeri birbirlerinden ayrilabilir.

Hizmetin ‘fayda’ 6zelligi ile ‘ayrilabilir olma 6zelliklerini bir araya getirildiginde asagidaki
2x2 matrisi ortaya cikiyor.
Sekil 8: Pazar yaratan hizmet yenilikleri

Ayrilabilir | ESNEK KONTROLLU

]

¢O0ZUMLER RAHATLIK

[]

RAHATLIK SAYGIN
KAZANIMLARI ERISIM

Ayrilmaz

Temel Fayda PA_EAEIN Teslimat
R

Kaynak: Kirim, Temmuz 2007:124
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Hiicre 1:ESNEK COZUMLER: Bu hiicre, miisterilere yepyeni bir temel fayda sunan ve
aynl zamanda Uretim yerleriyle tiiketildikleri yerlerin birbirinden ayrilabilecegdi yenilikleri
ifade ediyor. CNN televizyonu bu anlamda o©nci bir hizmet yeniligidir. Bu hizmet
sayesinde insanlar 13:00 ajans haberleriyle 20:00 televizyon haberlerini dinleme
zorunlulugundan kurtuldular. Ayni zamanda da bu haberleri evlerinde ya da isyerlerinde
dinlemek zorunlulugundan da kurtulabildiler. CNN sayesinde bir kisi dinyanin
neresinde, hangi mekaninda ve giniin hangi saatinde olursa olsun haber seyredebilir
hale geldi. Bu hem temel bir faydaydi, hem de mekandan bagimsiz,ayrilabilir 6zellikli bir
hizmet yeniligi idi. Keza FedEx ya da eBay zamandan bagimsiz hizmet verebilen
yenilikci is modelleri olarak ortaya ciktilar ve ¢ok basarili oldular. 1978 yilinda bir adet
FedEx hissesi 31.36 dolarken, 2005 yilinda 2,600 dolar seviyesini gordu.

Hiicre 2:KONTROLLU RAHATLIK: Yeni teslimat faydalari tizerinde pazar yaratan
yenilikler insanlara kontrol edilebilir rahatlik sagladiklari icin basari sansina sahip
olurlar. Esnek cotzimlerde oldugu gibi musterilere ginin herhangi bir saatinde ve
hayatin herhangi bir yerinde bu hizmeti kullanabilme firsati verirler. Ornek olarak
Google sirketini ele alabiliriz. iki tane gen¢ adamin, insanlarin internette arastirma
ihtiyaclarini inaniimaz kolaylastiran bir algoritma bulmalari sayesinde internet kullanim
sekli bile kokten degisti. Guniin hangi saatinde isterseniz ve hangi konu hakkinda
bilgiye erismek isterseniz Google size bu hizmeti kesintisiz veriyor. Hem de basit ve
kullanici dostu bir yontemle. Yemeksepeti.com sitesi de aynen bu hizmeti veriyor.
Giuniin hangi saatinde ve Istanbul'un neresinde olursaniz olun bu hizmetten
yararlanabiliyorsunuz. Yani rahathdinizin kontrolli tamamen sizin elinizde oluyor. Keza
Akbank'in Cep Kredi isimli telefonla bagvuru hizmeti, musterilere inanilmaz rahatlik
sagladigi gibi basvuru zamaninin kontroliini tamamen musterinin keyfine birakiyor.
Musterinin alis verigini bankanin acgik oldugu saatlerle sinirlamiyor. Bu alanda yenilikgi
is modelleri duistinen girisimciler kendilerine su soruyu sormali “Arzu ettikleri bir hizmete
nasil ve ne zaman erisebileceklerinin kontroliini misterilerimizin eline nasil verebiliriz?”
Hiucre 3: KONFOR KAZANIMLARI: Bu hicre, musterilere temel bir fayda sunan ama
Uretimin yapildi§i yerde tuketim olanagi veren yenilikleri ifade ediyor. Bu yenilikler
misterilere yepyeni konfor kazanimlari sagliyor. Ornegin Starbucks kafelerinde oldugu
gibi hem fiziki hem de duygusal bir deneyim saglamak suretiyle konfor alanini

farklilastiriyor. Starbucks kafelerinde masalarin yuvarlak olarak yapilmalari bile belli bir
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konfor amaci gudulerek kararlastiriimis. Teoriye goére insanlar koseli masalarda
oturduklarinda kendilerini daha yalniz hissederlermis. Yuvarlak masada oturduklarinda
ise bu vyalnizlik duygusu ortadan kalkarmis. Starbucks, kafeye yalniz gelen
musterilerine ekstra bir konfor sunmak icin masalari bu sekilde tasarlamis. Ayrica masa
ve Kkoltuklari birbirlerinden oldukca aralikh koymus ki insanlar birbirleriyle sohbet
ederken yan masanin isitmesi engellensin. Bu basarilarin arkasinda yatan, musterilere
yepyeni deneyimler yasatacak olan yenilik¢i ve sira digl bir hizmet konseptini tasarlamis
olmalari, bunu uzun yillar siirekli kilmalari, inovasyonu ve hizmeti sirket kilttr haline
getirmeleridir.

Hiicre 4: SAYGIN ERISIM: Bu hiicrede sirket miisterilerine yepyeni ve farkl bir teslimat
faydasi sunuyor. Ancak hizmetin Uretimi ve tlketimi ayni yerde cereyan ediyor, yani
birbirinden ayrilamiyor. Amerika’da Ball Memorial isimli hastanenin acil servis
konusunda yapmis oldugu yenilikler bu konuda bir érnektir. Acil servis bolimunin
kargasa dolu, bekleme salonlu, tedirgin edici ve Uzuntl yiUkli ortamini elimine edip
yepyeni bir acil servis konsepti gelistirmisler. Bu isi nasil basardiklarini sbtyle
anlatiyorlar.“Biz en dnce meseleye hasta ve ailesinin acisindan bakmaya calistik. Yani
bizim ve hastane personeli icin hangi tir bir tasarimin en verimli, en ekonomik
olacagina degil, tam tersine verecegimiz hizmete tamamen hastanin gozliginden
baktik”. Sonucta bekleme salonu olmayan bir acil servis birimi gelistirmigler. Bu da
Amerika’'nin bekleme salonu olmayan ilk acil servisi olmustur. Bu hastanede aynen liks
bir otele girer gibi bir lobi alanindan acile giriyorsunuz, burada sizi Giggen bir resepsiyon
karsiliyor, siratle sikintinizi anlayip sizi uzun bir koridorun Uzerindeki asansoérlerle
tamamen sizin icin ayrilmis bir odaya sevk ediyorlar. Odada TV, banyo, refakatci yeri
var. Doktor en ge¢ yarim saat icinde size ulasiyor. O sirada hemsirler gerekli ilk
mudahaleleri yapiyorlar. Acilde ¢alisan tim ekip birbirleriyle telsiz araciligiyla konusup
her tirlli gecikmeyi 6nliyor. Bir hemsire aninda hasta ile ilgili tim yasamsal bilgileri alip
bilgisayara giriyor. Hastanin butln bilgileri doktor gelene dek basucuna elektronik
olarak kaydedilmis oluyor. Bu sekilde insanca verilen saygin bir servis, bu hastaneyi bir
yildiz isletme haline getiriyor(Kirim, 2007f:124-125).
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2.3.5.SUre¢ Yenili gi

Sirec yeniligi, sureglerin yaratilmasi ve ortaya ¢ikmasindaki degisimdir (Pauvitt,
1995:101).

Bir suire¢ yeniligi yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir Uretim veya teslimat
yonteminin gerceklestiriimesidir. Bu yenilik, teknikler, techizat velveya yazilimlarda
Onemli  degisiklikleri  icermektedir(OECD,2006:53). Sire¢ yeniligi; tedarikten
depolamaya, siparisleri yerine getirmekten yeni Grlin gelistirmeye, miusteri
hizmetlerinden satin almaya, stok yonetiminden teslimata kadar bir sirkette goriilen
islerin timunU yepyeni yontemlerle yapmay! ve bu suretle maliyetleri sistem disina
cikarip verimliligi arttirmay! hedefleyen tim vyenilikci uygulamalari icerir(Kirim,
2007d:14).

Sure¢ yenilikleri, birim 0Oretim veya teslimat maliyetlerini azaltmak, kaliteyi
artirmak veya yeni ya da 6nemli derecede iyilestirilmis Urtnler Uretmek veya teslim
etmek Uzere o©ngorulebilir. Uretim yontemleri, mal ve hizmet lretmek amaciyla
kullanilan teknikleri, techizati ve yazilimlari kapsamaktadir. Toyota’nin 1950’lerde
geligtirdigi “tam zamanli dretim” sistemi bu tlr slre¢ yeniligine iyi bir 6érnektir. Bu
sayede sadece ihtiyag¢ duyulan Urlnler ve parcalar, ihtiya¢ duyulduklari anda ve
miktarda Uretilir. Sistem stok miktarini minimumda tutarken verimliligi arttirir ve
degisikliklere hizla cevap verme esnekligini saglar (Kirim,2007a:20).

Sire¢ yenilikleri yeni ekipmanlarin, yazilimlarin ve belirli tekniklerin ve
prosedirlerin uygulanmasiyla ilgilenir. Eger yenilik yeni ya da gelistiriimis birim
maliyetleri diglrmeye ya da kaliteyi artirmaya yonelik Uretim ya da tedarik metotlarini
kapsiyorsa, bu sire¢ yeniligidir(OECD,2006:26).

Surec yeniligi, Uretim ve dagitim sureclerindeki degisimi kapsar. Bilgi sisteminin
bilgisayar ortamina aktariimasi gibi ara sira blyuk adimlar atilabilir, ancak uzun
donemli basari sirekli deg@isimin uygulanmasina baglidir. Sirec yenilikleri sadece
enerji ve hammadde kullaniminda verimliligi arttirma olarak disinidimemelidir.
isletmenin imajini olumsuz yénde etkileyen is kazalarini en aza indirecek yeni
dizenlemelerin getiriimesi de sirecte bir yeniliktir (Taskiran, 2004:37).

Teslimat yontemleri, firmanin lojistigi ile ilgili olup, girdilerin bulunmasi, arag
gereglerin firma icinde tahsisi veya nihai Urlinlerin teslimi amacina yonelik techizat

yazihm ve teknikleri kapsamaktadir. Surec yenilikleri, hizmet yaratiimasi ve tedarigine
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iliskin yeni veya dnemli derecede iyilestiriimis yontemleri icermektedir(OECD,2006:53).
Ornegin Dell sirketi basarisini ¢ok etkin bir tedarik ve yine benzer sekilde etkili bir eviere
teslim sistemi gelistirmesine borcludur. Bu basarinin temeli ise PC tedarik zinciri ile
siparis yerine getime sireclerini saat gibi isleyecek bir yapiya kavusturmasinda yatiyor.
Yani bir anlamda Dell sirketinin basarisi yepyeni bir tedarik zinciri fikrini hayata gecirmis
olmakla birlikte ,bu tedarik zinciri icinde gelistirdigi strec yenilikleriyle saglanmistir.
Benzer sekilde diinyanin hem en biylk sirketi ve haliyle de en biyilk perakendecisi
olan WalMart, belli alanlarda stoklarini vendor adi verilen tedarik¢i sirketlere
yonettirmekte ve bu alanda, yani vendor stok yénetimi sistemleri (izerinde durmaksizin
surec iyilestirme ¢calismalar yapmaktadir(Kirim,2007a:20).

Eger yenilik hem hizmetin hem de metodun, ekipmanin ve yeteneklerin
Ozelliklerinde 6nemli geligtirmeler sagliyorsa, bu hem Urin hem de slre¢ yeniligidir.
Sure¢ yenilikleri, satin alma, muhasebe, hesaplama ve bakim gibi yardimci destek
faaliyetlerindeki yeni veya 6nemli derecede iyilestiriimis yazilim, techizat ve teknikleri de
kapsamaktadir. Yeni ya da énemli derecede iyilestiriimis bilgi ve iletisim teknolojisi (BIT)
uygulamasi da, bir yardimci destek faaliyetinin verimliligini ve/veya kalitesini
iyilestirmeyi 6ngoérmesi durumunda bir sure¢ yeniligidir(OECD,2006:53).

Sure¢ yeniliginin firmaya saglayacagi katki, s6z konusu yeniligin niteligine
baghdir. Eger yapilan sure¢ yeniligi, eski streclere gére belirgin bir Ustlinlik saghyorsa,
sadece o firmada veya yeni firmalarda kullanilmakla kalmaz, eski sireci kullanan
mevcut firmalarin da kapanmasina yol acabilir. Bu durumda firma piyasa payini asiri
Olciide arttirabilecektir. Sire¢ yeniliginin ortaya cikmasinda sadece arastirma
béliumindeki calisanlarin degil firmadaki tim calisanlardan gelecek fikirler 6nem tasir.
Hatta kimi zaman bu fikirler firmanin ici ile sinirli da olmaz. Firmanin tedarikcilerinden
ve/veya musterilerinden de gelebilir. Eger firma etkin ve surekliligi olan bir sirec yeniligi
yapmak istiyorsa kurumici ve kurum disi bilgi akisinin éniini agmali ve bilgi akisinin
etkin bir sekilde ger ceklesmesini saglamalidir. Firma acisindan sire¢ yeniliginin ara
sira gerceklesen radikal nitelikteki sirec yeniliginin yani sira streklilik arz eden ama

radikal olmayan stirec yenilikleri de biyiuk 6énem tasimaktadir (Durna,2002:67—-69).
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2.3.6.Alt Pazar Yenili gi

Sifirdan pazar yaratmak olarak Ozetlenebilecek olan bu yenilikler icerisinde
Silikon Vadisi buluglarindan Pokemon oyuncaklarina kadar ¢ok genis bir yelpazede
ornek verebiliriz. Yepyeni pazarlar yaratmakla sonuclanan bu yeniliklerin bazilari
yiksek teknolojiler ve radikal bilimsel buluglar gerektirirken, diger bazilari da stratejik
buluglarla yeni pazarlar yaratilmasi sonucunu dogurabiliyor. Bu yenilikler arasinda en
carpici olanlari, sektorlerin daha dusuk gelirli ve ya daha distk beceri seviyesine sahip

olan alt kesimleri icin gelistirilen yeni triin,hizmet ya da teknolojileri iceriyor.

Alt Pazar yeniligi, daha 6nce mevcut pazardaki haliyle bir triin veya hizmet
turand tiketemeyen kitlelere, onlarin 6deyebilecegi fiyat ve basitlik dizeyinde yeni Urin
ve hizmetler gelistirip, yepyeni karli blyime firsatlari yaratmakla ilgili, alisilagelmisin
disinda bir blyime stratejisidir(Kirim,2007c¢:5).

» Daha 6nce hi¢ kimsenin herhangi bir tiketim yapamadigi yepyeni bir
tuketim alani bulmak veya

* Mevcut sektdrlerde satilan mevcut Urlnleri satin alamayan alt gelir
gruplar icin, bunlarin satin alabilecekleri fiyat seviyesinde, ama kar
getirecek bir maliyet yapisi olusturmak suretiyle, yeni fakat daha basit

Urtin ya da hizmetler gelistirmek.

Sony’nin “walkman”i alt Pazar yeniligine iyi bir drnektir. Clinkl Sony kasetcalar
teknolojisinin mucidi olmadi§i gibi asil hedef kitlesi blylk muzik seti almaya gucu
yetmeyen genclerdi. Ayni firma, walkman’den ¢ok daha 6nceleri,1955 yilinda,ilk pille
calisan transistorli  radyoyu gelistirdiginde de blylk masaulsti radyolar
tiketemeyen,satin almaya parasi yetmeyen gencleri hedeflemisti. Hindistan kokenli
Tata motors adli otomotiv sirketi, Mumbai'deki fabrikasinda gen¢ muihendisler,
tasarimcilar, pazarlamacilar ve teknisyenlerden olusan bir ekip ile ¢elik ve kompozit
plastikler Gzerinde calisarak yepyeni bir otomotiv gelistirmeye ugrasti. Bu yeni araba
sadece 2200 ABD dolarina satillacak ve Suzuki’nin 5000 dolarhk Maruti Compact
arabasina rakip olacaktl.1,3 milyar ndfusu olan disik gelirli bir tlkede boylesi bir
stratejik  yenilik, otomobil sektérindeki tim dizeni bozabilecek nitelikte bir
bulustu(Kirim,2007a:15).
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2.3.7.Yeni Pazar Yenilikleri

Pazardaki mevcut rakiplerin géremedigi, ya da hic¢ ilgilenmedikleri misteri
gruplarina yonelik olarak gelistirilecek olan, daha basit icerik ve kullanim 6zelliklerine
sahip, cok daha uygun fiyatli Grlnler tasarlamak suretiyle pazarda tiketmeyen kitleleri
tuketici haline getirmek mumkun olabilir. Bu tir yenilikler basarili olduklari él¢tide, daha
Once tuketemeyen kitleleri yeni tiketiciler haline getireceginden, ¢ok ciddi bir blyime
piyasasi olustururlar. Ornegin, Canon’'un masa usti fotokopi makinalari, insanlarin
orjinal dokumanlarn fotokopi cektirmek icin sirketin fotokopi odasina gotirip sira
beklemek yerine, kendi kendilerine kopyalamalari rahatligini getiren Ustelik mevcut
makinalardan daha dugik fiyatl bir yeniliktir.

Genel ifadeyle alt-Pazar yenilikleri olarak adlandirilan yenilik stratejileri bir
yandan yeni Pazar yeniliklerini kapsarken, diger yandan da mevcut Urlin pazarinda
daha heniiz yaygin olarak alici hale gelmemis olan kitlelere yonelik is modeli gelistirmek
ile ilgili olan alt-segment yeniliklerini de kapsar. Burada da amacg pazarin daha disuk

gelir elde eden kesimlerine yonelik cok daha disik maliyetli bir is modeli gelistirmektir.

Canan kozmetik(ipek sampuanlari)ve Ulker sirketinin halk marka triinlerinde de
amac bu alt gelir segmentlerine yonelik disik maliyetli ve karli Urlnler gelistirip
satmaktir. Pegasus ya da AtlasJet is modelleri bir yandan hayatinda daha hi¢ ucaga
binmemis ve belki de binemeyecek olan kitleleri ucak musterisi yaptiklari icin yeni Pazar
stratejisi iken diger yandan da THY’nin musteri kitlesinin alt segmentlerinden énemli
sayida misteri cekebildikleri icin ayni Zamanda alt segment
stratejisidir(Kirim,2007¢:19-20).

2.3.8. Organizasyonel Yenilikler

isletmeler sadece (riin ve hizmetlerini gelistirip farklilagtirarak yenilik yapmazlar.
Bir isletmenin rekabet avantaji yakalayip bunu koruyabilmesi icin ¢alisma ve is yapis
yontemlerini gelistirmesi, farkllastirmasi ve yenilemesi gerekir. Bu, gelistirme,
farklilastirma ve yenileme faaliyeti organizasyonel yenilik olarak
adlandinlir(http://www.teknolojitasarim.info/index2.php?option=com_content&do pdf=1
&id=51, 25.11.07).

Bir organizasyonel vyenilik, firmanin ticari uygulamalarinda, isyeri

organizasyonunda veya dis iligkilerinde yeni bir organizasyonel y®ntem
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uygulanmasidir(Vikipedi, http://tr.wikipedia.org/wiki/Yenile%C5%9Fim, 05.06.08).
Organizasyonel yeniliklerin, idari maliyetlerini ve iglem maliyetlerini distrmek, isyeri

memnuniyetini (ve dolayisiyla iscilik Uretkenligini) iyilestirmek, ticari olmayan varliklara
(dizenlenmemis dis bilgiler gibi) erisim kazanmak ya da ara¢ gere¢ maliyetlerini
dusirmek suretiyle firma performansini artirmasi éngorulebilir.

Bir firmadaki diger organizasyonel degisikliklere kiyasla bir organizasyonel
yeniligin ayirt edici 6zellikleri, firmada daha 6nce kullanilmamis ve yonetim tarafindan
alinan stratejik kararlarin bir sonucu olan bir organizasyonel yéntem (ticari uygulamalar,
isyeri organizasyonu veya dis iliskilerde)olmasidir(El¢i,2007:40).

Ticari uygulamalardaki organizasyonel yenilikler, calismanin yiritilmesi icin
rutinler ve usullerin organize edilmesine iliskin yeni yontemlerin gerceklestiriimesini
kapsar. Bunlar oOrnegin; firma icerisinde bilgi paylasimi ve o6grenimi iyilestirmek
amaclyla yeni uygulamalarin gerceklestiriimesini icerir. Bilginin dlzenlenmesi
faaliyetlerinde, baskalari icin daha kolaylikla erigilebilir olmasini saglamak tzere, en iyi
uygulamalar, dersler ve diger bilgilere dair veritabanlarinin kurulmasi, gibi
uygulamalarin ilk kez gerceklestiriimesi buna bir 6rnektir. Diger bir érnekte egitim ve
ogretim sistemleri gibi is¢i ayrilmalarini azaltmaya ve calisanlarin gelistiriimesine iligskin
uygulamalarin ilk kez gerceklestiriimesidir(OECD, 2006:55).

Ornegin bir firmanin Japonlar tarafindan 1990’larda gelistirilen “siirekli
iyilestirme” (kaizen) yontemini kullanmaya baslamasi bir organizasyonel yeniliktir. Bu
yonteme gore, isciler de dahil olmak Uzere bir firmadaki tim calisanlar yaptiklari isle
ilgili sdrecleri iyilestirme konusunda s6z sahibidir ve sirekli olarak bu iyilestirme
fikirlerine kafa yorarlar. Onerilen iyilestime fikirleri yoneticiler tarafindan degerlendirilir
ve uygun bulunanlar uygulamaya konulur. Bu yontem sayesinde basta Japon firmalari
olmak Uzere, diinya genelinde sektdriinde lider pek ¢ok firma en disik maliyet ve en
yiksek kaliteyle tretim yapip rakiplerinin dniine gecmeyi basarmistir. Bunun bir sonucu
olarak da strekli buytyip istihdam yaratarak tlke ekonomilerine ve toplumlarina biyik
faydalar saglamaktadirlar
(http://www.teknolojitasarim.info/index2.php?option=com content&do pdf=1&id=51,
25.11.07).
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Diger drnekler ise; arz zinciri yonetim sistemleri, ticari yeniden-yapilandirma,
guvenilir Uretim ve kalite yonetim sistemleri gibi genel Uretim veya arz faaliyetlerine
yonelik yonetim sistemlerinin ilk kez yirurliige girmesidir. isyeri organizasyonundaki
yenilikler, isin firma faaliyetleri (ve organizasyonel birimler) icerisinde ve arasinda
bélinmesi icin sorumluluklarin ve karar almanin ¢alisanlar arasinda dagilimina yonelik
yeni yontemlerin ve farkli ticari faaliyetlerin entegrasyonu gibi faaliyetlerin
yapilandiriimasina yonelik yeni konseptlerin gerceklestirimesini kapsamaktadir. isyeri
organizasyonundaki organizasyonel yenilige bir 6érnek, firma calisanlarina karar almada
daha fazla 6zerklik veren ve onlar fikirleriyle katkida bulunmaya cesaretlendiren bir
organizasyonel modelin ilk kez gerceklestiriimesidir. Organizasyonel yenilikler ayni
zamanda faaliyetlerin merkezilestirimesini ve karar almaya iliskin daha ylksek
sorumlulugu kapsayabilir. Ticari faaliyetlerin yapilandiriimasinda organizasyonel
yenilige bir 6rnek, siparise gore Uretim usull Uretim sistemlerinin(satiglar ve Uretimin
entegrasyonu) ya da muhendislik ve gelistirmenin Uretim ve entegrasyonunun ilk kez
gerceklestiriimesidir. Bir firmanin dis iligkilerinde yeni organizasyonel yodntemler;
arastirma organizasyonlari ya da musteriler ile yeni isbirligi tlrlerinin tesis edilmesi;
tedarikcilerle yeni entegrasyon yontemleri ve Uretim, tedarik, dagitim, ise alim ve
yardimci hizmetlerdeki ticari faaliyetlerin ilk kez disaridan saglanmasi veya taserona
verilmesi gibi, diger firmalar ya da kamu kurumlari ile iligkilerin yeniden organize edilme
yollarinin gerceklestiriimesini kapsamaktadir (OECD, 2006:56).

2.4.Yeniliklerin Birbirinden Ayirt Edilmesi
Bircok yenilik, birden ¢ok yenilik tirine ait 6zelliklere sahip olabilir. Bu gibi
durumlarda yenilik tlrleri arasinda ayrim yapabilmek, tarama amaclari acisindan

onemlidir. Bu yenilikleri bazen tek bir tirde siniflandirmak, yaniltici olabilir.

2.4.1.Uruin ve siireg yenilikleri
Mallara iligkin olarak, Urlnler ve slrecler arasindaki farklilik nettir. Ancak,
hizmetlere iliskin olarak, ¢ogu hizmetin Uretimi, teslimi ve tiketiminin ayni anda
meydana gelebilmesinden 6tirli, s6z konusu farklilk daha az nettir. Ayirt edici
ilkelerden bazilari asagidaki gibidir:
* Yenilik, musterilere sunulan hizmetin yeni veya 6nemli derecede iyilestiriimis

Ozelliklerini kapsiyor ise bu bir tGrn yeniligidir.
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* Yenilik, hizmeti gerceklestirmek icin kullanilan yeni veya 6nemli derecede
iyilestirilmis yontemleri, techizati ve/veya becerileri kapsiyor ise bu bir sire¢
yeniligidir.

* Yenilik, hem sunulan hizmetin 6zelliklerinde hem de hizmeti gergeklestirmek icin
kullanilan yontemler, techizat ve/veya becerilerde dnemli iyilestirmeleri kapsiyor
ise bu hem bir Griin hem de bir stre¢ yeniligidir.

Bircok durumda, bir hizmet yeniligi sadece bir tirde olabilir. Ornegin, firmalar,
hizmetin saglanma ydntemini 6nemli derecede degistirmeksizin, bir hizmete iliskin yeni
Ozellikler ya da yeni bir hizmet sunabilir. Benzer sekilde, érnegdin, teslimat maliyetlerini
diusirmek gibi 6nemli sireg iyilestirmeleri, misterilere satilan hizmetin 6zelliklerinde
hicbir farklihk yaratmayabilir(OECD,2006:57).

Uriin ve sire¢ yeniliklerinin is yapma bicimleri Uzerinde etkisi de farkli
olmaktadir. Uriin yeniliginin calisma uzerinde dolayl etkisi vardir. Firmanin Grinlerine
olan talep arttik¢a daha fazla tretmek icin daha ¢ok ve etkin ¢alisma gerekecektir.Buna
karsin sureg yeniliginin calisma Uzerine etkisi dogrudan
gerceklesmektedir.Calisanlarinin yeteneklerin ve kullanilan diger siire¢ teknolojilerin de
niteliginin degismesini zorunlu kilmaktadir (Kelley, 1990:191-192).

2.4.2.0rln ve pazarlama yenilikleri

Uriin ve pazarlama yeniliklerine iliskin ana ayirici faktor, driiniin iglev ya da
kullanimina iliskin édnemli derecede bir degisikliktir. Mevcut Urlnlere kiyasla énemli
derecede iyilestiriimis islevsel Ozelliklere veya kullanici 6zelliklerine sahip mal veya
hizmetler, Grln yenilikleridir. Mevcut bir Grinidn tasariminda 6nemli bir degisikligi
kapsayan yeni bir pazarlama konseptinin benimsenmesi, bir pazarlama yeniligi olup,
arinun islevsel ozellikleri ya da kullanici 6zellikleri 6nemli derecede degistiriimedigi
muddetce, bir Gran yeniligi degildir. Bir érnek olarak, iyilestiriimis performansli (nefes
alabilir, vb.) yeni kumaslar kullanilarak Uretilen giysiler, Grin yeniligidir; ancak yeni bir
masteri grubuna yonelik olarak tasarlanan giysiler icin ya da Urline daha ylksek
derecede kisiye 06zellik kazandirmak (Urinin bir 6nceki versiyonuna kiyasla daha
yiksek kar marji saglamak) amaciyla yeni bir seklin ilk kez piyasaya surilmesi, bir
pazarlama yeniligidir. Bazi durumlarda, firmanin mevcut drlnlerde, hem Urlnin
islevlerinde ve kullanimlarinda hem de Urinin yeni bir pazarlama konseptinin parcasi
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olan bicimi ve goriinisii ya da ambalajlamasinda 6nemli derecede degisiklikleri
kapsayan degisiklikler gerceklestirmesi durumunda, yenilikler hem 0Uriin hem de
pazarlama yenilikleri olarak dederlendirilebilirf(OECD,2006:58).

2.4.3.Hizmet (Urtin) ve pazarlama yenilikleri

Hizmet yenilikleri ile pazarlama yenilikleri arasindaki ana ayirt edici faktor,
yeniligin bir pazarlama yontemi ya da bir hizmet (yani, Urln) icerip icermedigidir.
Firmalar genellikle satis/pazarlama yontemleri ile Grlnleri arasinda ayrim yapabilecektir.
Buradaki ayrim, firmanin is konusunun yapisina gore degisebilir. Mal Ureten ve satan
bir firma icin, internet satislarini kapsayan bir yenilik, elektronik ticaretin ilk kez
uygulamaya konulmasi, trtin konumlandirmasinda bir pazarlama yeniligidir. Elektronik
ticaret alaninda faaliyet gosteren firmalar “satis hizmetleri” sunmaktadir. Bu firmalar
icin, sahip olduklari web sitesinin 6zellikleri veya kapasitelerinde dnemli bir degisiklik bir
drtin (hizmet) yeniligidir. Bazi yenilikler, hem driin hem de pazarlama yenilikleridir;
ornegin, bir firma, hem Urlnlerinin pazarlamasinin yeni bir yolunu tanitan (dogrudan
satis) hem de musterilerine ilave hizmetler (6rnek, onarim) ile Grin bilgilerini sunan yeni
bir satis ve musteri hizmet operasyonu gerceklestirebilir(Bingél,2006:40).

2.4.4.Sire¢ ve pazarlama yenilikleri

Hem siUre¢c hem de pazarlama yenilikleri, bilgi veya mal tasimanin yeni
yontemlerini  kapsayabilmekle birlikte, amaclari farklidir. Sidre¢ vyenilikleri, birim
maliyetleri dustirmeyi ya da Urin Kalitesini artirmaylr amaclayan Uretim ve teslimat
yontemleri ile diger yardimci destek faaliyetlerini kapsarken, pazarlama yenilikleri, triin
konumlandirma veya itibar kazanmada degisiklikler yoluyla, satis hacmini veya pazar
payini artirmayl amaclamaktadir. Belirsiz durumlar, yeni satis kanallarinin tanitimini
kapsayan pazarlama yeniliklerinde ortaya cikabilir. Ornegin, yeni bir satis kanalinin
tanitimini  kapsayan yenilikler ayni zamanda yeni lojistik yontemlerinin
gerceklestiriimesini de icerebilir. Bu yeniliklerin hem satiglari artirmasi hem de birim
dagitim maliyetlerini azaltmasi amaclaniyorsa, bunlar hem sire¢ hem de pazarlama
yenilikleri olarak disinulmelidir(OECD,2006:58-59).
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2.4.5.Surec¢ yenilikleri ve organizasyonel yenilikle  r

Surec yenilikleri ile organizasyonel yenilikleri birbirinden ayirt etmek ,her iki
yenilik tlrinin de yeni ve daha verimli Uretim, teslimat ve dahili organizasyon
konseptleri yoluyla maliyetleri dislrme girisiminde bulunmasindan 6tirl, yenilik
taramalari icin muhtemelen en sik karsilasilan belirsizlik durumu érnegidir . Bu sebeple
bircok yenilik her iki yenilik tiriinden de boyutlar icermektedir. Bir toplam kalite yénetim
sisteminin ilk kez uygulanmasi gibi organizasyonel yenilikler; (retim y®&ntemlerinde
onemli iyilesmeleri ve yeni techizata dayali daha verimli bilgi sistemleri de icerebilir.
Slre¢ velveya organizasyonel yeniliklerin birbirinden ayirt edilmesine iliskin bir
baslangi¢ noktasi faaliyetin turddir: Sirec yenilikleri esas olarak yeni techizat, yazilim
ve 0Ozel teknikler ya da usullerin gerceklestiriimesi ile ilgilenirken; organizasyonel
yenilikler esas olarak insanlar ve isin organizasyonu ile ilgilenmektedir.

Belirsiz durumlarda bu iki yeniligi birbirinden ayirt etmeye yonelik ilkeler
asagidaki gibidir(Bing6l,2006:40):

* Yeniligin, birim maliyetleri distrmesi ya da urin kalitesini artirmasi 6ngorilen
yeni ya da dnemli derecede iyilestirilmis Uretim veya arz yéntemlerini kapsamasi
durumunda, bu bir strec yeniligidir.

* Yeniligin, firmanin ticari uygulamalari, isyeri organizasyonu ya da dis iligkilerinde
yeni organizasyonel yontemlerin ilk kez kullanimini kapsamasi durumunda, bu
bir organizasyonel yeniliktir.

e Yeniligin, hem yeni ya da 6nemli derecede iyilestiriimis Uretim veya tedarik
yontemlerini hem de organizasyonel yontemlerin ilk kez kullanimini kapsamasi
durumunda, bu hem bir siire¢ yeniligi hem de bir organizasyonel yeniliktir.

2.4.6.Pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yeni  likler

Belirsiz durumlar, ilk kez hem pazarlama hem de organizasyonel yontemlerin
tanitimini kapsayan yenilikler durumunda ortaya ¢ikabilir. Yukarida belirtildigi Uzere, bir
yenilik her iki yenilik tirtinin de 6zelliklerine sahip ise, bu durumda s6z konusu yenilik
hem bir pazarlama yeniligi hem de bir organizasyonel yeniliktir. Ancak, satis
faaliyetlerini (6rnegin, satislarin diger departmanlarla entegrasyonunu) kapsayan fakat
yeni pazarlama yontemlerinin ortaya konulmasini kapsamayan organizasyonel
yenilikler, pazarlama yenilikleri degildirf(OECD;2006:60).
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA ORNEKLERI

Business Week dergisinin yayimladigi “Dunyanin En inovatif Sirketleri” listesinin
ilk i¢ sirasinda Apple, Google ve 3M yer aliyor. Listede yer alan 25 sirketin cogunun
hamurunda inovatif bir baslangi¢c oldugu goriliyor. Kimi sirketler Apple, Microsoft,
Google gibi kurucularinin zekalar ile devlesirken, Amazon, Starbucks, eBay gibi
sirketlerse yillardir var olan Urlnlerden yola ¢ikarak yeni pazarlama yeniligi
gerceklestirerek devlesmigler. IKEA ve Wal-Mart ise is modellerinde strdirdikleri
yeniliklerle sektérlerinde dinya lideri olmus isimlerdir. Hepsinin ortak noktasi inovatif bir
sistem Uzerinde blylmus olmalaridir(Ozgeng,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3789, 20.06.08).

Google makinasinin ruhu, firmanin neredeyse tim kurul toplantilarinda bahsi

gecen en 6nemli konu olan, hizli yenilenmedir. Kurucular, en ¢énemli meselelerinin,
Google'in blayumesiyle yeniliklerin de artmasi oldugunu dustntyor; ¢inki bu yarista
digerlerinin  6ninde kosmasinin ve hep en o©nde olmasinin nedeni yapilan
yeniliklerdir(Vise,2006:16).

Unlii yonetim uzmani Geoffrey A. Moore, “Mikemmel sirketlerin her asamada
yenilige basvurdugunu” ortaya koydugu kitabinda, bunun sadece teknolojiden ¢ok daha
fazla anlam icerdigine dikkat cekiyor. Uriin gelistirmeden tedarik zinciri yonetimine,
bozucu vyeniliklerden pazarlamaya kadar her alanda uygulanabilecegini sdyluyor.
Ardindan da baskalarini siraliyor: “Deger mihendisligi”, “integrasyon yenilikciligi,

“Sureclerde farkhlik”, “Organik yenilik”, “Satin alma yeniligi” ve digerleri.

Gergekten de yenilikte 6ne cikan, bu alanda liderlik listelerine giren sirketlerde
de bunlarin yansimasini gérmek mimkiindir. Ornegin, Boston Consulting Group’un
arastirmasinda ilk sirada yer alan Apple, “Teknoloji ve musteri deneyimindeki” basarisi
nedeniyle 6ne cikiyor. 3M, “yenilikgilik kdltird ve bunu igsellestirmesi”; Microsoft

“yeniligi sirekli hale getirmesiyle” bu tabloda yer aliyor.

Ancak, P&G, Wal-Mart, Virgin ve Starbucks gibi sirketlerin “yenilik liderleri”

arasinda yer almasi ise teknoloji 6tesi yenilikcilikten kaynaklaniyor. Ornegin, perakende
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devi Wal-Mart, tedarik zinciri ve lojistik yonetimindeki yeniliklerle takdir topluyor. Onu
farkli kilan bir oOzelligi ise musteri verilerini derleme ve islemedeki basarisidir.
Procter&Gamble’da ise Urln yeniligi 6ne ¢ikiyor. Sirket, musterinin ihtiyaclarini anlayip,
aninda tepki verebildigi icin “inovatif’ olarak degerlendiriliyor. Virgin'da ise marka
ybnetimi ve pazarlama vyenilikciligi var. Hava tasimacihdini, bir yasam tarzina
donistlirme basarisi, bu sirketi yenilikcilikte one ¢ikariyor(Buyuk,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3827, 20.06.08).

Diunyanin en inovatif sirketleri arasinda yer alan, fakat daha geleneksel
endustrilerden gelen 3M, Urln yeniliginde basaril ilging bir drnektir. Sirket icinde efsane
olmus hikayelerden biri, kuvvetli bir zamk gelistirmeye c¢aligilirken ortaya ¢ikan ¢ok zayif
zamkin kagitlara uygulanmasiyla gelistirilen “Post-It” notlaridir(Burgelman, Maidigue ve
Wheelwright, 2001:507).

Gida, temizlik ve saglik trinleri sirketi P&G yeniligin sadece sirket icinden degil
her yerden alinabilecegi politikasiyla “Acik Yenilik” yaklagiminin liderligini yapiyor.
Toyota ve General Electric gibi dev sirketler de hibrid otomobiller, yenilenebilir enerji
gibi yeni alanlarda yaptiklari yeniliklerle rekabet-6tesi pozisyonlar yakalayabiliyorlar. Bu
listedeki sirketler, hicbir basarinin kalici olmadigini ve gelecekteki surdurulebilir karli

buytmelerinin yenilikten gectigini yasayarak biliyorlar.

Bilylk sirketlerde calisanlarin tamaminin yenilik stirecine dogrudan katiimasi,
Ozellikle diinyanin en biylk beyaz esya sirketi Whirlpool'da denenerek Nancy Tennant
Snyder’'in 2003 tarihli Stratejik inovasyon kitabinda belgelendi. Bu uygulama, Whirlpool
80 yillhk geleneksel bir endistri sirketi oldugu ve eski kdye yeni adet getirdigi icin ilging
idi. Whirlpool'un o dénemdeki CEQ’su Walter Whitwam, bitiin ¢alisanlarin (61.000 kisi)
katllimini  6dngoéren politikasini, “ancak herkesin katilimiyla sirketin  kdltarinG
degistirebilirdik, aksi takdirde ¢cogunlugu proses yonelimli insanlarin oldugu bir sirkette
yenilik kaybolurdu” diye acikliyor.

3M, ve Google ise surekli olarak calisanlarinin yaratici potansiyelinden
yararlanmak i¢in onlara is saatlerinin %210 gibi bir bolimani kendi sectikleri ve Gizerinde
calismak istedikleri fikir ve projelere ayirmalarina olanak sagliyorlar(Ozgeng,.
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3789, 20.06.08).
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Capital ve IBM, bir siredir “Turkiye'nin inovasyon Liderleri” bashkll genis
kapsamli arastirma dizenliyor. Bu arastirmada Turkiye'nin énde gelen sirketlerinden
142 CEO’nun katildigi anketle “inovasyonda En lyi 30 Sirket” belirlendi. Daha énce
Turkiye'de benzeri yapilmayan bu arastirmadan c¢ikan sonuglar, is dinyasi i¢in 6énemli

mesajlar da iceriyor. Anketten su énemli bilgilere ulasmak mimkuandur:

Degerlendirmeye katilan CEO’larin tamamina yakininin yabanci sermayeli
sirketleri pek tercih etmedikleri goruldi. Bunun nedeni sorgulandiginda ise bu tip
sirketlerde yeniligin yurtdigi agirlikli oldugu belirtildi. Gergcekten de Procter&Gambel,
Apple, Microsoft, Unilever, 3M ve Samsung gibi diinyada ilk siralarda yer alan sirketler,

yeniliklerini Ulke disinda gerceklestiriyor ve yonlendiriyorlar.

Arastirma, Turkiye’deki CEQO’larin tamamina yakininin, yeniligi, bulusculuktan
Oteye bir yaklasim olarak algiladiklarini ortaya koyuyor. Bunu da listeye giren sirket ve

degerlendirmelerden anlamak mumkunddr.

Liste daha anket bagladigindan itibaren belirginlesme egilimi gosterdi. Ozellikle
ilk 5/6 sirket daha 20 CEO degerlendirme yaptiginda ortaya ¢ikmisti. Turkcell, basindan
beri lincilik sirasini hi¢ birakmadi.Ayni sekilde Turkiye'de elektronik ve beyaz esya
isine damgasini vuran Arcelik ile Vestel de ilk 3'de yer aldilar. Bu iki sirket basindan beri

ayni yerlerini korumayi basardilar.

Arastirmanin  en o6nemli Ozelligi, algiya dayali olmasi idi. CEO’ar,
degerlendirmelerini yaparken hi¢ suphesiz, bilgi, deneyim ve duyumlarini esas aldilar.
O sirketin Ar-Ge yatirimi, teknoloji stratejisi, CEO’nun liderligi ve Urtn yenilikgiligi
hakkinda fikir sahibiydiler. Ancak, karari buyik o6l¢iide olusan “algi” yonlendirdi.
Dolayisiyla, bu arastirmaya, Ar-Ge'ye yapilan yatirim ya da patent sahipligi acisindan
bakmamak gerekiyor. Ancak, o acidan da bakildiginda, ilk siralarda yer alan sirketlerin
teknoloji yatinmi ve patent sahipligi acisindan oldukca etkin olduklari da gordlUyor.
Tlbitak tarafindan yapilan “Turkiye Patent Ligi'nde” Arcelik, Vestel gibi sirketler de ilk
siralarda yer aliyor.

“Turkiye’'nin inovasyonda Oncii 30 Sirketi” listesi sektorel olarak incelendiginde,

onculugu elektronigin yaptigi goriluyor. ikinci sirada ise bankalar ile gida sektérii var.
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Dunyada Boston Consulting Group (BCG) tarafindan yapilan arastirmanin ilk
siralarinda ise Apple, 3M, Microsoft, GE, Sony, Dell ve IBM gibi sirketler yer almisti.

Ankette Boyner, T-box nedeniyle yenilikci bir sirket olarak éne ¢ikiyor. Uriin ve
pazarlamalariyla tam anlamiyla yaratici bir strateji izliyorlar. Ayni grupta Beymen
“Kosulsuz muisteri memnuniyeti” gibi kavrami Turkiye'de hi¢ konusulmuyorken
gindeme getirdi. Biitiin dinyada sezon indirimleri veya slrekli en distk fiyat
uygulamalari varken, onlar her ayin son giinii “Kelebekli Uriinler” gibi 6rnek uygulama
baslattilar. Son yillarda ABD pazarinda etkin olan “Mavi Jeans” yakin gecmiste Uretim
ve pazarlama sirketlerini tamamen ayirdi. Tasarimlari, marka yonetimi ve pazarlama
uygulamalari cesitli orjinallikler iceriyor.Petrol Ofisi'nin Nanoteknolojiyi Oxonica’'dan alip

motorinde uygulamalari, bir ‘Acik inovasyon’ yaklagimi oldu.

Garanti Bankasi, Turkiye’'nin ilk cipli kredi karti Bonus Card’t sundu. Turkiye’'nin
ilk ucus mili kazandiran kredi kartt Shop&Miles Card'i onlar gelistirdi. Turkiye'nin ilk
seffaf kredi karti Bonus Seffaf Card'i yine Garanti'ye aittir. Kullanicisinin harcama ve
6deme aligkanliklarina goére kisisellestirebilinen ilk kredi karti Flexi Card’'i Garanti’den
geldi. Turkiye'nin cocuklara yonelik ilk bankasi Mini Bank’i sundu. Microsoft'un
isbirligiyle KOBI'lere yonelik GANI (Garantili Nakit idaresi) bilgisayar programini onlar
geligtirdi. Son olarak da vadesiz mevduat hesabini B tipi likit fona donustiren ELMA
hesabini icad ettiler(Buytk, http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3827,
20.06.08).

3.1.Wal-Mart

Wal-Mart Stores Inc. diinya ¢capinda subeleri olan bir, Amerikan perakende satis
magazalar zinciridir. Amerika'nin bir cok sehrinde subeleri vardir. Wal Mart, Amerika'nin
onemli ekonomi dergisi Fortune’'nun 2007 sayisinda yeralan "Amerika'nin en bulyuk
yatirimlarini yapan 500 sirket raporunda "Dinya c¢apinda yiksek ciro yapan sirket"
olarak yer almistir. Wal Mart, adini kurucusu olan Sam Walton'un kisaltmasindan alir.
1950 yilinda Arkansas'a bagl kiicik bir kasaba olan Bentonville'de Dime & Nickle Store
isimli minik bir dikkan sahibi olan Sam Walton, ilk bliyik magazasi olan Wal Mart'ini
1962 yilinda Arkansas'in sehir merkezinde acti. (Bugin bu magaza, firmanin yeni
yerinin yaninda, mize olarak kalmistir). 10 yil sonra 1972 yilinda Wal Mart, kendisine
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blylUyebilmesi icin daha blyuk paralar kazandiracak olan borsaya girdi. Asil bliyime
1987 yilinda Hypermarket adini verdigi, ilkinden 10 defa daha biyik olan dev
stipermarkete tasinmasiyla basladi. 1991 yilinda Meksika'nin Polanco kentinde ilk
subesini acti. Rakibi olan Tesco ingiltere'de piyasayi ele gegcirirken, Wal Mart da
Meksika'da perakende satis yapan magazalar konusunda ekonomiye hakim oldu. Wal
Mart'n 2006 yilinda Almanya'ya yayllma cabalari sonu¢ vermedi ve sirketin binalari
Metro Group'a satildi. (Wikipedia, http://tr.wikipedia.org/wiki/Wal Mart. ,20.08.08).

Wal Mart 374,5 milyar dolar (2007) ciro ile Amerikan perakende piyasasini
elinde bulundururken, dinyanin en fazla ciro yapan sirketi invanini da aldi. Sirket, 2
milyon iscisi ile Amerika'nin en biyuk sivil is¢i ¢calistiran kurumu olarak kayitlara gecti.
En onemli rakipleri Metro, Carrefour ve Tesco'dur. Sirketin buglnki yapisina

ulasmasini saglayan en 6nemli etken tartismasiz yenilige verdigi 6nemdir.

Wal-Mart Takimlari: Sirketin en dnemli yeniliklerinin basinda Wal-Mart takimlari
ya da ekipleri adi verilen ve tedarikci sirketin elemanlariyla Wal-Mart'in ilgili kategori
elemanlarindan olusan verimlilik artirma takimlar fikri geliyor. ilk kez 1989 yilinda
ortaya koyduklari bu takimlari bugline dek 6Oylesine kabul goriip yayginlasiyor ki
sirketin genel merkezinin bulundugu Bentonville sehrinde gérevi Wal-Mart takimlari icin
gerekli sirket elemanlarini barindirmak olan bugtin tam 700 farkh tedarik¢inin ofisi yer
aliyor.

Takimlarin gerek Wal-Mart'in gerekse tedarik¢i firmalarin sistemlerinden
maliyetleri disari ¢ikarmasi,karsilikli given iligkisi icerisinde ortak bir sekilde “tim
sistemi nasil daha verimli bir hale getiririz” sorusuna birlikte yanit aramak sonucunda
gerceklesiyor. Bu takimlardan ilki dinyaca Unli hazir giyim saticisi Sarah Lee sirketi ile
kuruluyor. Wal-Mart; Sarah Lee sirketine gidip soyle diyor:”Bizim satis hacmimizin ne
blyUklikte oldugunu biliyorsunuz. Bu buyuklikte bir alici bulamayacaginiza goére
bizimle siki fiki ¢calismaya ihtiyaciniz var. Hatta buna mecbursunuz. Wal-Mart olarak
bizim stratejik hedefimiz surekli olarak sattigimiz mallarin perakende satis fiyatlarini
ucuzlatmak. O nedenle 6rnedin size her yilbasinda gelip fiyatinizi yeni bastan
indirmenizi isteyeceg@iz. Bunun yerine size sdyle bir 6nerimiz var. Siz buttn defterlerinizi
bize acin ve biz de sizin hangi hacimde ne kazandidinizi net olarak gorip,ikimiz igin de
olabilecek en makul fiyatta anlasalim. Ayrica bitiin operasyonel sireclerimizle ilgili

detaylarinizi da bizimle paylasin ki,biz kendi bilgi ve deneyimlerimize dayanarak size
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daha nerelerde verimlilik saglayabilirsiniz konusunda yardimci olahm. Siz bu 6nerileri
degerlendirip maliyetlerinizi dustrin,biz de bu maliyet tasarruflarini musterimize daha
disuk fiyatlar olarak yansitalim,herkes kazansin”.

Bunun Uzerine, yani bilgileri alicidan saklamak yerine acip paylasmanin
sonucunda drnegin style dnemli bir maliyet unsurunu sistem disina c¢ikarabiliyorlar.
Sarah Lee zaten hali hazirda (1989'da), Giiney Amerika Ulkelerinde tekstil ve giyim
Uretimi yaptiriyor. Bu Urlinleri Wal-Mart depolarina ulastirmak icin dnce farkli tlkelerden
gelen drlnler gineydogu ABD'deki dagitim merkezlerinde toplaniyor. Sonra bunlar
Ulkelerin farkl bolgelerindeki Sarah Lee depolarina gonderiliyor. Oradan da yeniden
farkli sehirlerdeki Wal-Mart depolarina dagitiliyor. Sarah Lee takimindaki Wal-Mart
elemanlariyla bu bilgiler paylasilinca,Wal-Mart'in(Meksika sinirina yakin eyalet
olan)gliiney Florida'daki kendi magazlarina mal teslim edip bos donen yulzlerce
kamyonu oldugu ortaya c¢ikiyor. O zaman bu kamyonlar bos donecegine, Sarah Lee
drtnlerini alip dogrudan Wal-Mart dagitim merkezlerine teslim ederse,bu bélgede Sarah
Lee araclarina artik gerek kalmaz ve sistemde dnemli iki asama elimine edilmis olur.

Her iki sirketin bu sayede tasarruf ettikleri rakam ylzde 1.5 ila ylzde 2
arasindadir. Bunlar basta kic¢ik rakamlar gibi gelebilir ama sadece Sarah Lee sirketinin
Wal-Mart yaptig1 ticaretin boyutunun bugin 1 milyar dolardan fazla oldugunu
distndugimuizde rakamin ne denli énemli oldugunu daha kolay anlayabiliriz. Wal-Mart
tasarrufun Ggte birini talep ediyor; Sarah Lee diger Ugte birini ve son Ucte bir ise Wal-
Mart tarafindan nihai musteriye fiyat indirimi olarak yansitiliyor. Simdi bir de Sarah Lee
gibi daha yuzlerce biyik tedarikci oldugunu disinirsek, o zaman bu farkli Wal-Mart
takimlariyla yapilan benzer operasyonel yenilikler sonucu elde edilen tasarruflarin
rakamsal boyutunu tahmin etmekte giclik ¢cekmeyiz.

Yine Sarah Lee drnegiyle devam edersek, bu takim ¢alismalarinin sonucunda
ortaya cikan bir baska saptama ve bunun sonucunda bir dizi daha 6nemli maliyetin
sistem disina atilmasi soyle gerceklesiyor. Sarah Lee firmasinin Hanes isimli birimi i¢
camasiriyla istigal ediyor. Normalde bu camasirlar Wal-Mart dagitim merkezlerine alti
dizinelik blyik karton paketler halinde génderiliyor. Ancak Wal-Mart takimi calismasi
icinde tim operasyonel adimlari birer birer masaya vyatirip sorgulamaya tabi
tuttuklarinda, érnegin bu ic camasirlarini minferit Wal-Mart magazalarinin aslinda tcer
duzine olarak siparis ettiklerini, bu sebeple de Wal-Mart dagitim merkezlerinde bu

kolilerin 6nce acilip ardindan tekrar U¢ dizinelik paketler halinde yeniden paketlendigini
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kesfediyorlar. Bunun Uzerine Sarah Lee artik Wal-Mart dagitim merkezlerine Ucer
diuzinelik paketler halinde teslimat yapmaya basliyor. Bu ve bunun benzeri a¢ kapa
islemlerinin  getirdigi isglcli saati tasarruflari  inanilmaz blylk boyutlarda
olabiliyor(Kirim, 2007d:8-9).

Paletler Uzerinde te shir: Bugin iskontolu fiyatlarla satis yapan Wal-Mart
benzeri blyik marketlere “blylk koli”(big box) magazalari adi veriliyor. Bunun ana
sebebi, Wal-Mart'in tim Amerika’da yayginlastirdi§i euro-paletler Uzerinde teshir
sistemidir. Aslinda fikir ilk kez Fransa'da Carrefour magazalari tarafindan uygulanmig
ama Wal-Mart 1991-1992 yillarinda bu fikri alip ABD’de yayginlastiran firma olmustur.

Normalde urin fabrikadan kamyonlara,100 cmx120 cm boyutlarindaki ahsaptan
veya plastikten yapilmis olan forkliftlerin alttan ¢atallarini takip kolayca kaldirabilecekleri
platformlar tzerinde yulklenirler. Paletlerin tzerinde yigiimis olan koli icindeki trinlerin
Uzerleri srinkle paketlenir ve magazada bu paletler bosaltilip Grtnler depoya tekrardan
yiklenir.

Oysa bu mallari paletler Gzerinde teshir etmek, birden fazla maliyet unsurunu
magazanin disarisina cikarabilecek ¢ok harika bir fikir olabilir. Paleti forkliftle genis
koridora getirip birakacaksiniz, Uzerindeki srink paketi acacaksiniz ve blyukce fiyat
etiketleri koyup yerinde satmaya baslayacaksiniz. Béylelikle depo yeri,istifleme,magaza
ici raf yeri ve raflara istifleme maliyetleri ¢cok ciddi olarak ortadan kalkacaktir. Gergekten
de perakende sektori icin cok dnemli bir yenilik olarak kabul edilen palet Gzeri teshir;
Wal-Mart sisteminden c¢ok ciddi maliyetleri disariya cikarmaya yardimci oldu(Kirim,
2007d:10-11).

Capraz Yukleme: Wal-Mart takimlari bulusu, sirketin maliyetlerini azaltmak icin
basvurdugu ¢ temel yoldan biriydi. Bu yolla sirket; tedarik¢ilerinin maliyetlerini
diusirmelerine yardimci oluyor, bu da kendisine sonugta disik maliyetler olarak
yansiyordu. Bunun inovatif yani, Wal-Mart'in tarihte daha 6nce hi¢ kimsenin yapmadigi
Olceklerde karsilikhi bilgi paylasma girisiminde bulunmasiydi. Sirketin operasyonel
yenilikleri ikinci olarak,diinyanin neresinde olursa olsun tedarik¢isinden Wal-mart'in
dagitim merkezine uzanan tedarik zincirini hi¢ plriizsiiz ve en az maliyetle calisir hale
getirmek hedefi Uzerine odaklandi. Ve Uglincl stratejik hedefleri de, bilisim sistemlerini
surekli yenileyip iyilestirerek miusterilerin satin aldigi Urinleri kesin bir hassasiyetle
bilmek ve raflarin dogru zamanda dogru Urtnlerle doldurulmasini saglamak amaciyla

bu bilgileri aynen tedarikgilerine aktarmakti.
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Tedarik zincirinin plrizsiz ve en az maliyetle ¢calismasini saglayacak en carpici
buluglarin basinda da elbette adina “capraz yukleme”(cross docking) denilen sistem
geliyordu. Capraz yikleme, bir lojistik terimi olup bir depoya gelen kamyonlardaki
mallari,herhangi bir depolama yapmadan depodan gidilecek yerlere mal gétiirecek olan
kamyonlara paylastirarak aktarma islemine verilen isimdir. Wal-Mart bu sistemin mucidi
ve su an i¢in diinyadaki en etkin uygulayicisidir.

Mallari dogrudan kendi dagitim merkezlerine aktarip orada capraz yukleme
yaptiktan sonra hi¢c depolayip bekletmeden sevkiyat konusunda gelistirmis oldugu bu
essiz sistem ve magazalardaki Urlin satis ve stok bilgilerini aninda tedarik¢isine aktaran
“Retail Link” isimli bilgi paylasim sisteminin tedarikciye sagladigi verimlilikler sayesinde
Wal-Mart toplam maliyetlerinde yilizde 10'a varan tasarruf saglayabiliyor(Kirim,
2007d:12-13).

3.2.EasylJet

Sirket 1995 yilinda, Yunan asilli Stelios Haji-loannu adli geng¢ bir girisimci
tarafindan ingiltere’de kurulmustur. Boyle bir girisimi mimkin kilan yapisal degisim ise
Avrupa Birligi'nin 1992 yilinda havayolu tasimaciliina getirmis oldugu liberasyondur.
Bu yeni mevzuat sayesinde daha 6nce her dlkenin milli havayolu denilen ve havadaki
yollari tekel seklinde kapatmis olan havayollarina alternatif 6zel sirketlerin kurulmasina
izin veriliyor.

Havayollarinda benzeri libarasyon daha onceleri 1980'li yillarda ABD'de
yasanmig ve orada da ilk “ucuz fiyatl” havayolu olarak Southwest Havayollari adl
sirket kurulmustu. Bu sirket kuruldugu giinden beri biyilyen ve karl olabilen bir sirkettir.
Aslinda Stelios, Easy jet icin bu yenilik fikirlerinin bir kismini Southwest’e bor¢ludur.
Ama bunlar tzerine kendisi de dyle yeni fikirler gelistirmistir ki bunlarin timunt bir araya
koyunca, bu yeni operasyon modeli kendisine “ucuz havayolu” fikrini en u¢ boyuta
tasiyan kisi tnvanini kazandirmistir.

Ucuz havayolu tasimaciigina sektdrde verilen isim “no frills” havayolu
tasimaciligidir. Frill ingilizce dilinde vola,firfir vb.anlamlarina gelen bir kelimedir.
Turkge'ye firfirsiz olarak tercime edilebilir. Sadece en temel olmasi gereken sey var ve
bunun Gzerinde hichir extra yoktur. “No Frills” havayolu tasimaciligi biz de ve dinyanin
her tarafinda gelisen bir modelidir. Bu model bir dizi stre¢ yeniligine dayanarak
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calisabiliyor. Bu yenilikleri ilk gelistiren de, Southwest havayollari sirketidir(Kirim,
2007d:16-17).

Hicbir yeni tesebbiis hemen kar elde etmeye baslayamaz. EasyJet’ de kiralik iki
ucakla basladigi ilk faaliyet yili olan 1996-1997'yi 3.3 milyon sterlin zararla kapatiyor.
1998 yilinda ucak sayisi altiya ¢ikan ve bes Ulkede 12 noktaya ucar hale gelen sirket bu
seneyi 2.3 milyon sterlin karla kapatiyor. Sirket 2004 yilina geldiginde 44 ucaklik bir
filoya sahip oluyor ve ayni yil bu kez Uretici firma konusunda karar degistirip 120 tane
yeni Airbus A319 ucak siparisi veriyor. On yil 6nce iki kiralik ucakla Londra-Glasgow
hattinda baslayan EasyJet serliveni, bu sire i¢inde inanilmaz bir blylime ivmesi
yakalayip bugiin tim Avrupa’da istanbul dahil 68 farkli havaalaninda ve 258 ayri hatta
hizmet veren blyuk ve karli bir sirket haline déntstyor(Kirim, 2007d:20).

Stelios ise baglamadan 6nce Southwest ile gorustp fikir bile aliyor ve asagidaki
benzer operasyonel uygulamalari EasyJet'te aynen uygulamaya koyuyor.

Tek tip ucak(Boeing 737): ilk kez Southwest tarafindan uygulamaya konulan
bu fikrin birkac yarari vardir. Birincisi ayni tip ucak aldiginizda ucak yedek ve yenileme
parcalarinin stok maliyetleri cok ciddi anlamda diistiyor. Ornegin hem Airbus, hem MD
ve hem de Boeing modellerinden degisik ucak tipleri icin bir dolu malzeme stoklamak
zorunda kalinmiyor. Ote yandan ucak pilotlarini tek tip ucak icin egitmenin maliyeti de
oldukca dusuk oluyor. Ayrica bakim verimliligi de uzmanlasma sayesinde inaniimaz
artiyor ve hem maliyet hem de zaman kazandiriyor. Bir de tim bunlarin sonucu olarak
guvenligi otomatik olarak yikseliyor. Bugiine dek hicbir Southwest ucagi dismemistir.

Noktadan noktaya kisa mesafeli ucu slar: Blyuk havayollari, 6rnegin THY, bu
daha eski model ugus sistematigi yerine, havayolu sektoriinde adina “hub and spoke”
sistemi denilen ve bu ismi bir araba tekerliginin gébegi ile cubuklarinin benzerliginden
alan sistematige gore ugmayi daha ekonomik bulurlar. Ornegin, tiim uzun ucuslar énce
istanbul’a baglanir, gidilecek olan daha kisa mesafeli daha kisa noktalara ise
istanbul’dan baglanti verilir. Erzurum’dan izmire gidecekseniz, THY bu iki nokta
arasinda yeterli sayida misteri bulamayacagina inandidi icin iki noktaya direkt sefer
diizenlemez. Bunun yerine Erzurum, Adana, Van vs. uguslari 6énce istanbul’a baglanir,
ardindan tim bu noktalardan gelen yolcular tek bir izmir ucagina doldurulup izmir'e
yollanirlar. Boylelikle de ucaklarin bos gitme problemi ortadan kismen kaldirilir. Ancak
bu sistemin ciddi operasyonel maliyetleri vardir ki EasyJet kisa noktalar arasinda ¢ok
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saylida sefer dizenleyerek hem bir farkhlasma saglamis, hem de ucuz fiyatlari
nedeniyle bu ucaklari doldurabilmistir.

Ucak-i¢i ikrami kaldirmak: Ucuz havayolu tasimaciligi buyik olciide otomobil
ya da otobls yolcularina bir alternatif olarak sunulmaktadir. Otobuslerde sicak dglen
yemegi verilmedigine gore ucakta niye verilsin fikri bu kararin altinda yatan ana fikirdir.
Stelios bu uygulama sayesinde yolcu basina 14 sterlin tasarruf etmektedir.

Yuksek kapasite kullanimi:  Ucaklarin havada kalma siresini maksimize
ederek “verim yonetimi” mantigiyla her ucak saati basina daha fazla gelir elde
edilmektedir.

Hizh dond sim zamani: Ucaktan yolcu indirme, ucagl temizleme ve yeni
yolculari u¢aga ahlp kalkis suresini 20 dakikaya indirmek basl basina dnemli bir stirec
yeniligidir ve bazi radikal kararlari vermeyi de icermek zorundadir. Ornegin havayolu
tasimaciligr sektérinde bagaj hizmetleri olmazsa olmaz kabul edilen bir 6zelliktir. Oysa
gerek Southwest ve gerekse EasylJet, sektoriin bu varsayimini sorgulayip, Kkisa
mesafelerde bagaj ihtiyaci olmaz dustincesiyle bu hizmeti kismen kaldirmiglardir. Bu da
haliyle ucagin inme kalkma(turnaround) zamanlarini ciddi olarak kisaltmaktadir. Ayrica
EasyJet’in en son uygulamasi, ugak-ici temziligini de hosteslere yaptirmasidir.

Bunlar ilk kez Southwest Havayollarinin gelistirdigi ve uygulamaya koydugu
yeniliklerdir. Stelios bunlari EasyJet'de de bire bir uyguluyor. Ama ona firfirsiz
tasimacihigin piri Gnvanini saglayacak olan seyler,bunlara ek olarak asagidaki kendi
gelistirdigi yenilikler oluyor(Kirim, 2007d:18-19).

-Seyahat acentalarini tamamen devre digl birakmak ve biletleri yalnizca kendi
satmak ve boylelikle operasyon maliyetlerinde %25 tasarruf etmek.

-Hicbir surette kagit bilet vermemek, bunun yerine sadece bir bilet satis kod
numarasi vermek.

-internet Gizerinden dogrudan satiglari tesvik etmek ve bu suretle de maliyetlerde
¢ok ciddi azalmalar saglamak.

-Bilet satis elemanlarini baz maas arti satis primi ile calistirarak maliyet
tasarrufu yapmak(her bilet basina 0.80 sterlin prim aliyorlar ve 8 saatlik bir giinde
ortalama 80-90 bilet satiyorlar).

-En fazla oturma kapasitesine(149) kisi sahip Boeing 737-300 model ucaklari
kullanmak ve boylelikle ucuz havayolunun ucgaklari kétl olur imajini silip pazarda tam

tersi bir imaj olusturmak.
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-ickiyi ve cerez ikramini kaldirmak, bunun yerine bir biife meniisii hazirlayip,
ucaktaki ikrami parall hale getirmek.

-Uluslar arasi hava trafiginin yogun oldugu Heathrow veya Gatwick havaalanlari
yerine Luton havaalanini segmek. Bu sayede de hem yer hizmetlerinden hem de
havaalani vergilerinden tasarruf etmek. Easy-Jet bu sayede yolcu basina 10 sterlin
tasarruf edebiliyor. Zaten Londra-Paris biletinin sadece 29 sterlin’e satildigini
dusindrseniz, bu sire¢ yeniliginin sirket maliyetlerini nasil dusirdigia ve rekabet
gucini nasil arttirdigi ¢cok rahat gorilebilir(Kirim, 2007d:20).

Tabi ki hicbir yenilik tek basina fazlaca bir anlam ifade etmez. Yenilik konusu
ancak dogru ve akilli bir pazarlama yaklasimi ile birlikte arzu edilen sonuclari verir.
EasyJet'de, Stelios’'un sahsinda pazarlama konusunda basina sirekli malzeme olacak

kadar yenilikler iceren bir sirket olagelmistir.

3.3.Starbucks

ilk olarak, 1971 yihinda 6gretmen olan Jerry Baldwin ve Zev Siegel ile yazar
olan Gordon Bowker tarafindan Seattle’in ve Ulke’nin en eski ciftci pazari olan Pike
Place Pazarinda 1971'de acildi. 1982 yilinda yatirnmci Howard Schultz da ortakliga
katildi ve birka¢ yil sonra Starbucks'in ilk sahipleri Starbucks'i Shultz'a devrettiler.
Starbucks ilk olarak o zamanlarda sirket sadece yerel bir kavrulmus kahve tesisiydi.
Howard Schulz sirkete katilana kadar bu is sirketin temel faaliyeti olmaya devam etti.
Howard Schulz sirketin yeni pazarlama yoneticisi olarak goreve baglar baslamaz yerel
kafeleri, Ust kesime hitap eden restaurant ve otelleri her gecen gin daha fazla
Starbucks kahvesi almaya ikna etmeye bagsladi. Markanin dénim noktasi ve kahve
taringesi yazmaya baglamasi 1 yil sonra Schuls’ un italya seyahati sirasinda oldu. Taze
demlenmis Esspresso ve Cappucino sunan eski italyan kafe bar geleneginden ilham
aldi. Starbucks’in kurucularini fikrine bir sans vermeleri konusunda ikna ederek 1985'de
Seattle’da ilk kafe bari acti ve bir italyan dokusu olmasi acgisindan “Il Giornale' adini

verdi.

Yeni tema iyi sonu¢ verdi, Il Giornale bir basari oldu. Ama Schulz'un hedefleri
daha da yuksekti. Yerel yatirrmcilar buldu ve 1987'de Starbucks’t satin aldi. Bu da
biyimenin yolunu agti; ayni sene Chicago ve hatta Kanada Vancouver'de yeni kafeler

actl. 17 Starbucks Kafesi kuruldu. 1992'de sirket halka acildi ve hisseler artik
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NASDAQ’'da (SBUX) islem goérmeye basladi. Bu tarihte Starbucks kafe sayisi yaklasik
165’e ulasmisti(http://www.markalartarihi.com/html/starbucks.htm).

Starbucks, adini Mobidik'teki Starbuck adli karakterden alir ve simgesi bir

denizkizidir.

Starbucks, ilk magazalarini Vancouver, Britanya Kolumbiyasi ve Sikago,
lllinois'de actl. Starbucks'in Kuzey Amerika disindaki ilk magazasi 1996 yilinda Tokyo,
Japonya'da acildi.7 Mart 2001'de Starbucks Eski Duinya'da ilk kafesini isvicre Zurin'te
actl. Gunimuzde sirketin 30'un Ustiinde Ulkede 8.000’den fazla kafesi var. Agustos
2005 itibariyle Starbucks'in dinyada toplam 5,712 kahve dikkani vardir. Bunlarin
4,666's1 ABD'de, geri kalan 1,049'u da diger Ulkelerdedir.

Starbucks, 2003 yili icerisinde Turkiye'deki ilk magazasini da acti ve su anda
istanbul Avrupa yakasinda 43, Anadolu yakasinda 22, Ankara'da 14, izmir'de 9,
Bursa'da 5, Balikesir ve Antalya'da 3 ve Kocaeli'nde 2 Aydin'da 2 tane olmak Uzere
toplam 98 tane Starbucks subesi bulunmaktadir(Vikipedi,
http://tr.wikipedia.org/wiki/Starbucks ,10.07.2008).

Bugiin Turkiye'nin bircok yerinde faaliyet gosteren Starbucks firmasi, ortaya
cikisint ve bugunki inanilmaz basarisini tamamen hedef musterileri icin essiz bir
deneyim yasatmasina borcludur. Bu deneyim kahve icme deneyimidir. Kahve meraklisi
genis bir kitle icin her yerde bulunmayan, cok degisik 6zelliklere sahip kahveler sunmak
suretiyle sirket bugiin piyasa degerini 19.3 milyar dolara ¢ikarmis,yilda bir milyar dolarin
Uzerinde kar yapabilir glice erismistir. Bu deneyim 6yle uc¢ boyutlara gelmistir ki sirket
artik neredeyse her musterisine 6zel servis veren ve 6zel Urln Ureten bir yapiya
ulasmistir. Bugin herhangi bir Starbucks magazasinda, menide yer alan
seceneklerden bir permitasyon yapmaya bagsladiginizda tam 19,000 farkh kahve

sec¢enegi olusturmak mimkuindur(Kirim,2007a:22).

Starbucks markasi kalite, yenilik¢ilik, tarz ve musteri hizmetlerini temsil eden

dinyaca taninmis bir markadir.

Kigiselle stirilmi § Starbucks Deneyimi:  Starbucks Yonetimi “dinyanin en

spesiyal kahvesinin en 6nde gelen perakendecisi, kavurucusu ve markasi” olmaktan
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gurur duymaktadir; ama ayni zamanda, insanlarin sirket magazalarina dolusurken bunu
Starbucks deneyiminin tamamini yasamak icin yaptiklarini da bilmektedirler. Sirketin
yaptigi her seyin amaci, kaliteli bir icecek ya da yiyecek satin almakta olan misteriye o

sirada olumlu, belki de moral yukseltici bir deneyim yasatmaktir.

Bunu basarabilmek icin, magazadaki ambiyans davet edici olmalidir; magazanin
gelen musterinin orada tek basina veya dostlariyla zaman gecirirken, kendisini rahat
hissedecegi bir yer olmasi gerekir. Starbucks partnerlerinin genellikle “G¢inci adres”
diye atifta bulunduklari bu ortam, onu insanlarin zamanlarinin gogunu gecirdikleri ilk iki

adresten-igyeri ve evden-ayirt eden benzersiz bir sicakhgi yakalayabilmelidir.

Musteriler, baristanin (barmen karsiligi,italyanca bir s6zliik;bu terim Starbucks'ta
kahve hazirlayan kisi anlaminda kullaniimaktadir)el becerisinin yardimiyla, 6zel icecek
siparisinde bulunabilmelidir. Misteriye 6zel demek, her musterinin kendisine 6zel bir
sicakhgl, soya sitini ve degisik cesnilerde tatlari gerektirir. Musteriye 6zel cok
karmagik icecek siparigleri ender rastlanir bir durum degildir. Ornegin: “doért expresso
shot, iki dlgek vanilya, 1,25 Olcek sekersiz findik,ristretto latte, icinde ¢eyrek soya, yarim
yagsiz, ceyrek organik sut, cok sicak ve U¢ buz parcasi cubuguyla birlikte”.Boyle bir
siparis kisisellestiriimis Starbucks deneyiminin sahip oldugu zenginligin sadece bir
parcasidir(Michelli, 2008:26).

Baristalar: Starbucks deneyiminin yapi taslarindan olan ve markanin gilen
ylzinU olusturan Baristalar, etkin egitim programlarindan yararlanan, profesyonel
kariyer planlama destegiyle calisan, yaptiklarl isten blylk keyif alan, Starbucks
dunyasinda “ortaklarimiz” olarak adlandirilan ve musteriler arasinda benzersiz bir bag
kuran c¢alisanlardan olusuyor (Kinacl, 2005:156).

Urin Cesitlili §i: Starbucks sadece sicak kahve satmakla kalmamaktadir.
Siselenmis Frappuccino gibi GOrlnler, dondurma, Tazo Caylari Starbucks Urunleri
arasindadir. Dinyada her yil Uretilen kahvenin en yiksek kaliteye sahip %2'sini secerek
satin alan Starbucks Coffee, mikemmel kalitedeki kahve ¢ekirdeklerini 6zel yontemiyle
kavurduktan sonra tlketicilerine sunmaktadir. Starbucks magazalarinda degisik kahve
cesitlerinin (Espresso, Cappuccino, Caffe Latte, Espresso Macchiatto gibi) yani sira,
Starbucks'a 6zel caylar, FrappuccinoTM gibi buzlu kahve, ¢ay bazli buzlu karigimlar ile

bu kltiire eslik eden 6zel tariflerle hazirlanan yiyecekler de sunulmaktadir. Ayrica her

69



yil sinirli sayida Uretilen ve 6zel olarak paketlenen ¢ekirdek kahveleri de Starbucks’da
bulmak muimkiandar. Kahve tutkunlari, Starbucks magazalarinda igtikleri veya
Starbucks'tan aldiklar1 kahvelerle giinlik hayatlarina tasidiklari kahve keyfini, dilerlerse
evlerinde de yasayabiliyorlar. Starbucks, ayrica ev tiketimine yonelik genis bir ¢cekirdek

kahve portfoyiinin ve ev tipi kahve ekipmanlarinin satisini da gerceklestiriyor.

Starbucks kahvelerinin en guzelleri arasinda; favori klasiklerden; Caffe Latte
(Buharla 1sitilmis siit ve zengin espresso harmanina eklenen sit képtgu.), Caramel
Macchiato (Espresso, siit ve vanilyanin sit kdptgu ve karamelle mikemmel uyumu),
Caffe Mocha, Cappuccino, Espresso; soguk kahve secenekleri arasinda; Buzlu Caffe
Latte, Mocha, Americano, Caramel Macchiato.;6zel buzlu karisimlar arasinda; Coffee
(Ozel Starbucks kahvesinin kar haline getiriimis buz ile bilegimi), Caramel (Ozel
Starbucks kahve karisiminin kar haline getirilmis buz, karamel ve krema ile harmani)
bulunuyor. Starbucks kahvelerinin yani sira zengin yiyecek moénusi ile de dikkat
cekiyor. Sabah keyifleri (Krokanh Puf, Susamli Croissant, Pizza Turca), 6zel Starbucks
drinleri (Cok Cikolatali Muffin, Starbucks Brownie, Citron Bar), Cokkie'leri (Doppio,
Misto, tarcinh), tath dinyasi (Mocha ekleri Meyvali tartelet, EImali Strudel Tarteler,
Verona kek), acikanlar icin (Jambonlu& Tavuklu Foccacia, Tavuk Salatali Kepekili
Foccacia, Kekikli Tavuk Salatasi, Pesto Pizza Truca) bulunuyor. Kahve konusundaki
uzmanligini yenilikgi bakis acisiyla birlestiren Starbucks, Griin portfdyline dénemsel
olarak yeni Urlnler ekleyerek musterilerine farkli segenekler sunmaya biyik dnem
veriyor. Ayrica kahve deneyimini zenginlestirecek kupa, termos ve coffee press gibi

Ozel perakende Urlnlerinin de satisini yapiyor.

Starbucks son yillarda Uriin yelpazesine miizigi de yerlestirmeye calismaktadir.
1990 yilinda kurulan “Hear Music”, 1999 yilinda Starbucks tarafindan satin alindi ve

Hear Music aracihdi ile Starbucks subelerinde CD satiglari basladi.

Uriin Geli stirme: Diinyada her yil (retilen arabica cekirdeklerinin en yiiksek
kaliteye sahip %1 ini secerek satin alan Starbucks, mikemmel kalitedeki kahve
cekirdeklerini “Starbucks Roast™”, olarak adlandirilan 6zel ydntemiyle kavurduktan
sonra, diinya genelinde her giin kahve tutkunlarinin sipariglerini karsiliyor. En kaliteli
kahve cesitlerini sunmak konusundaki tutkusu Starbucks't kahvenin kaynagina

yoneltiyor. Starbucks kahve uzmanlari, yilin dort ayini, en kaliteli “arabica”
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cekirdeklerinin yetisltirildigi Orta Amerika, Afrika ve Endonezya'da geciriyor, kahve
Ureticileri ile ayni dili konusuyor, onlarin dinyasinda yasiyor. Starbucks tadim
merkezinde her yil 1.000'den fazla kahve 6rnedi inceleniyor ve 6rnekler icerisinden
Starbucks kalite standartlarina uygun olanlar seciliyor. Tadim uzmanlari yilda ortalama
150 bin fincan kahvenin tadina bakiyor. Tim bu calismalar sonrasinda; tim duyulari
harekete geciren aromalar ve Dbiyldleyici lezzetler kahve tutkunlariyla

paylasiliyor(Starbucks,. http://www.starbucks.com.tr/kahve hakkinda.asp, 10.07.08).

Kablosuz internet Hizmeti: Starbucks'ta yasadiklari keyifli deneyimi kablosuz
internet keyfiyle zenginlestirmek isteyenler artik Starbucks Coffee magazalarina
bilgisayarlari ile geliyor. Kablosuz internet etiketinin yer aldigi Starbucks
magazalarinda, kahve tutkunlari bir yandan iceceklerinin tadini ¢ikarirken, diger yandan
kolay ve hizli bir sekilde e-maillerini kontrol edebiliyor, web'de surf yapabiliyor ve
internetin tim avantajlarindan yararlanabiliyor(Kinaci, 2005:157).

Sosyal Sorumluluk: Starbucks Coffee'yi anlatan en sade tanim; kahveye ve
insana duyulan tutku, icinde yasanilan topluma karsi hissedilen gicli sorumluluktur.
Starbucks Coffee kahveye ve insana duydugu tutku ile diinyanin en iyi kahve cesitlerini
essiz Starbucks deneyimi ile sunmaktadir. Starbucks Coffee icinde yasadigi topluma
kars! hissettigi sorumlulugu ise her Ulkede farkli sosyal sorumluluk projeleriyle ortaya
koymaktadir. Starbucks'in tim diinyada sosyal sorumluluk projeleri ile toplumsal fayda
yaratmak konusundaki kararlihdini gosterdigi alanlar arasinda; kahve uretim alanlarinin-
Ureticilerinin desteklenmesi, cevre bilinci-dogal kaynaklarin verimli kullanimi ve egitim,

saglik, spor gibi alanlarda kamu yararina projeler gelistirmek yer almaktadir.

Starbucks Coffee'nin  sosyal sorumluluk vyaklasimi gonullulik esasina
dayanmaktadir. Sosyal sorumluluk projelerinin  yaratimindan hayata gegcirilip
surdurilmesine kadar uzanan tum slreclerde aktif rol alabilen Starbucks Coffee
calisanlar ve Starbucks Coffee konuklari, projelere kendi tercih ettikleri sekillerde

gonalli destekte bulunabilmektedir.

Turkiye'de 19 Nisan 2003'ten beri faaliyet gosteren Starbucks Coffee egitim
alaninda yuUrattiga sosyal sorumluluk projeleri ile toplumsal fayda yaratmaya
odaklanmistir. Bu amacla hayata gecirilen Starbucks Coffee Kardes Okullar projesi,

Aralik 2003'te baglamis olup halen Starbucks coffeenin bulundugu tim illerdeki kardes
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okullara yonelik calismalarla devam etmektedir(Starbucks,
http://www.starbucks.com.tr/SosyalSorumluluk_1.asp, 17.07.08). Starbucks, bugin

kardes okullardaki ogrencilerin kitap, egitsel malzeme, oyuncak gibi ihtiyaclarini
calisanlarinin gonudlli destedi ve duyarli musterilerinin katkilariyla karsiliyor. Yine bu
proje kapsaminda cocuklara yonelik farkli calismalara da imza atan Starbucks her
yilbasi déneminde gerceklestirdigi “Bir oyuncak, kig¢uk bir kalp, kocaman bir
gulimseme” etkinligiyle ylzlerce ¢ocuk icin yeni yil armagani toplayarak bu mutluluga

konuklarini da ortak ediyor.

Tutundurma: Deneyimsel pazarlama konusunda dinyanin en basarili markalari
arasinda yer alan Starbucks, sicak satis odakli promosyon vyerine, Urlnleri ve
musterileri arasindaki bagi giclendirmeyi tercih ediyor. Bu dogrultuda, sonbahar
baslangici, yilbasi, sevgililer gini ve yaza 06zgl olarak kurgulanan tematik
calismalarda, doneme 6zel Urlinler ve magaza ici iletisim araclarina agirlik vererek
konuklarinin Starbucks deneyimlerini zenginlestirmeyi hedefliyor. Sundugu Uriin ve
duygu deneyimleriyle konuklarinin hayatindaki 6zel anlarla 6zdeslesmeyi tercih eden
Starbucks, bu yaklasimin aradaki bagi giclendirdigine inaniyor. Starbucks Coffee,
marka ve tlketicisi arasindaki iligkiyi, tlketicinin hayatindaki o©nceliklere goére
duzenleyerek her iki taraf icin daha tatminkar sonuclara ulasiyor. Marka cephesindeki
kazanimlara bakildiginda, markasini hayatinin keyifli bir unsuru olarak sahiplenen ve
acik iletisim kuran bir tiketici profili géraliyor. Tuketiciler bu acik ve gucli iletisimin
sonucunda beklentilerinin tim netligi ile anlasiimasinin ve karsilanmasinin tadini
cikariyor.

Starbucks Coffee Kahve Uzmanlari, ¢ekirdek kahvenin evde hazirlanisiyla ilgili
bilgi almak ya da kahve dinyasini yakindan tanimak isteyen misafirlerini, “Kahve
Sohbetleri” adi verilen seminerlerle bilgilendiriyor. “Kahve Sohbetleri”, Starbucks Coffee
“Kahve Uzmanlar” tarafindan organize ediliyor. “Kahve Uzmani” olabilmek igin,
Starbucks Coffee calisanlari yazili ve so6zli testlere giriyor, kahve tadimlarinda
bulunuyor(Kinaci, 2005:157).

Acik Inovasyon: Starbucks Coffee, Tiirkiye'deki birinci yilini kutlarken
dizenledigi tasarim yarismasinin ikincisini, “Kahve Keyfine Davet” temasiyla Mart
2005'te gerceklestirdi. Kahve kupalarini yaratici calismalarla stslemek ve Starbucks

koleksiyonuna yeni tasarimlar kazandirmak amaciyla yola ¢ikan Starbucks Coffee,
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yarismayla tum amator ve profesyonel
kupalarinin  Uzerine  resmetme  firsat

tasarimcilara, kahve keyfini

verdi.

Dereceye

giren

Starbucks

eserler,

www.starbucks.com.tr araciligiyla Turkiye'deki tim kahve tutkunlari ile paylasildi.

Asagida Starbucks' yenilikci yapan fikirleri bir molekil seklinde gérmekteyiz:

Sekil 9: Starbucks Molekli
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bahgeler igin
glbre olarak

knllaniimpe—2

Sosyal
sorumluluk

Amacin
magaza igindd
tanitim

Barista
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kitabi

Starbucks
Sirketi

Magaza ici
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ve sanat

Marka
deneyimi

¥ Hearmusic
caz mizik

Daha iyi

kahve sirketi
misvonu '
Ozel gesitleriy kanapeler ve

Cesit ve

secenekler . )
¢ Yeni reklami ambiyans
Hearmusic Frabouccing
kafeleri

Kendi toplama
CD'nizi
dinlemek

Aliskanlik
yaratma

Siparis
sistemi

Kaynak: Grant, 2006:71

3.4.Ikea

Adil rekabet
kurallarina

Ikea’nin vizyonu, bir ¢cok insan icin daha iyi bir ginlik yasam yaratabilmektir.

Bunu genis ve iyi dizaynlarl iceren, fonksiyonel triin gamini, insanlarin alabilecegi

fiyatlarda sunarak gerceklestirirler. 1943 yilinda Ingvar Kamprad daha kendisi 17

yagindayken IKEA'yI Almhult, isvec'te kurdu. IKEA'nin ismi biyidugi kéyin ve
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malkinin  birlesmis  halidir:  Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd(Vikipedi,
http://tr.wikipedia.org/wiki/IKEA,25.07.08). Satislari kibritten baslayarak cicek tohumlart,
tebrik kartlari, yilbagi agaci susleri, daha sonra da kursun ve tikenmez kaleme kadar
¢esitlendi ve bu bir marka imparatorlugunun kicik baslangici oldu.1946'da ilk reklamini
yerel bir gazeteye kendisi hazirlayarak veren Kamprad, 1948'de stil sahibi modern
mobilyalari Griin gamina ekledi, 1951 yilinda o meshur Ucretsiz Ikea kataloglarindan ilki
basildi ve ilk showroom 1953'de Almhult , isve¢’e acildi. 1955'te lkea kendi
mobilyalarini tasarlamaya basladi ve 1958'de ilk magaza yine Aimhult , isvec'e acild,
Ikea'nin artik 100 den fazla personeli vardi. 1959'da paketli mobilya fikri dogdu ve 1961
de lkea Uriunlerini isveg standartlarinda kalite kontroliine tabi tutmaya bagladi. 1961’ de
bugin Ikea'yl , lkea yapan tedarik¢i agi, Polonya’ da 20.000 sandalye Gretimi icin
yapilan kontratla basladi. Bunu 1963'de isve¢ disinda ilk magazanin aciimasi, Oslo
(Wesbru)-Norveg, takip etti. 1965 yilinda blyuk lkea magazasi Kungens Kuvar ,
Stockholm’de acildi ve bu magaza ile mobilya aliminda self servis devride bagladi.
1973’ de lkea iskandinav (lkeleri diginda ilk magazasini Spreitenbach Isvigre’de acti.
1997 de nihayet Ikea, nete tasindi ve o ginden bugline bu yayilim otuzun lzerinde
Ulkede 200 den fazla magaza ve 90.000 Uzerinde ¢alisandan olusan dev bir firmaya

donuista.

Bugun 1,1 milyon musteri her giin Ikea magazalarini ziyaret ediyor. lkea tasarim
anlaminda o6nemli Grinleri barindirsa da seri  Uretim, dusik maliyetler icin
kolaylastirimis Uretim sireci, kolay montaj deneyimi icin basitlik, digik maliyet icin
dustk maliyetli materyallerinin kullaniimasi gibi nedenlerle Urlnler ileri dizeyde bir
dekorasyon harikasidir demek bazen abarti kacabilir. Ama dizayndaki basari,
fonksiyonellikte gizlidir. lkea mevcut alanlardan maksimum sekilde, cevreye duyarli
Urtinlerle yararlaniimasini sagiliyor. 12 full-time tasarimci ve 80 freelance olarak ¢alisan
tasarimci ile beraber 28 tasarimci da geri donusumli, kullanilmayan materyallerin
kullanimina yonelik 6zel bir seri Gizerinde calisiyor. Ikea’'da tasarimcilari zorlayan bir ¢cok
kosul var. Ornegin bir sandalyenin vidasiz monte edilebilecek 6 parcadan olusmasi ve
bu parcalarin optimum sekilde ambalajlanabilmesi gibi. Bu sayede Uriin montaj isciligi
maliyetlerinden kurtulunmus oluyor, ayrica monte edilmis bir triiniin ambalaj hacmini
hesaba katildijinda depolama alanindan tasarruf, nakliye de tasarruf gibi etkenler

ortaya cikiyor. Burada tum drinlerin 53 Ulkede yerlesik 1.300 tedarikgiden temin
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edildigini ve tim dinya Uzerinde 30’dan fazla Ulkede 200 Uzerinde magazaya
dagitildigini da hesaba katarsak, inanilmaz oranda bir tasarruf s6z konusudur. Ayrica
Ikea bu 200 magazalik ag ve inanilmaz boyuttaki satinalma hacmi ile tim dinya
capinda tedarikcilerde maliyetleri kisma konusunda baski olusturabiliyor. Diinyaya lkea
drinlerini Uretmeyi Ogretiyor ve ardindan buyuk hacimli siparislerle tedarikgcilerini
gelistiriyor ama yeni makine yatirimlari ve artan blylmelerinin olusturdugu ekonomik
yuk ile Ikea'ya bagimh hale gelen tedarikgiler (¢linki lkea buyuk hacimde Uretimi ve
basit  drinleri  talep ediyor) fiyat baskisina  karsi  koyamiyor(Cakir,
http://www.concept57.net/tr_ikea.htm, 25.07.08).

Tasarim: Ikea tasarimcilari bir Grind fiyat etiketinden baglayarak tasarlamaya
baslarlar. lkea maliyet odakl dislinerek hem giizel tasarimh, hem kullanisli Grinleri
dusik fiyata mal edebilecek ve ayni zamanda da kaliteden 6din vermeden calisacak
tasarimci ekibiile calisiyor. IKEA drUnlerinin dretim dostu olmasi, dagitim kolaylig
sunmasi, musterilerin satin aldiklari tGrini tek basina kolaylikla monte edebilmesi ve

dusik fiyat anlayisi tasarimcilar icin en énemli faktorler arasinda yer almaktadir.

Tasarim surecinde o©ncelikle ihtiyaci karsilayacak olan Grlin belirleniyor.
Tasarlanmaya baslamadan o©nce Urln icin pazar arastirmasi yapiliyor ve lkea
magazalarinda drinin satilacagl rakam belirleniyor. Fiyat bilgisi tasarimcilara
sunulduktan sonra tasarim kismi baslyor. Tasarimcilar kendilerine verilen fiyat
dogrultusunda Urinid en kaliteli ve kullanigh sekilde tasarlarken, kolay depolama
unsurunu da gézoninde bulunduruyor. Eger Uriin mobilya ise; mutlaka yass! kolilere
konulacak sekilde tasarlaniyor. Yaratilan triin dncelikle ¢izime dokuliyor. Tasarimcinin
¢izdigi Urin cogunlugun ihtiyacini karsilayacak sekildeyse, tim givenlik sartlarina
uyuyorsa, glizel bir tasarimi varsa, kolay depolanabilecekse ve en basta verilen fiyat
etiketine uyuyorsa maket olarak, kicultilmus boyutlarda hayata geciriliyor. Alinan érnek

tasarim anlaminda kontrol ediliyor. Sonra Uretim agsamasina geciliyor.

Secilen tedarikciler, lkea standartlarinda Uretim yapmak zorundalar. Bu
dogrultuda c¢ok siki denetimlerden gegiriliyorlar. Farklilagilan noktalardan bir digeri ise
gereksiz harcamalardan kaginarak, her asamada tasarruf ediliyor olmasidir. Ornek
olarak bir masanin ya da sehpanin goérinmeyen, kullaniimayan kisimlarinin

boyanmamasi ya da dolap kapaklari yaparken artan kisimlarla duvara raf yapiimasi.
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Kullanilan bagka bir ydntem, mobilyalarin parcalara ayrilarak siki kalite
kosullarlyla ucuz iscilik maliyeti saglayabilen (lkelerde urettirilmesidir. Uretim farkli
ulkelerde degisik uzmanlik alanlari olan fabrikalarda gergeklegtirilir. Ornegin,
Malezya’'da bir kapi fabrikasina masa tablalari siparis edilirken, bacaklar, Polonya’da bir
sandalye fabrikasina siparis edilir. Bu arada baska bir Ulkedeki gdémlek Ureticisi de
yastiklar yapar. Uretim siparisleri is yogunlugunun diisik oldugu ve dolayisiyla tiretim
maliyetinin daha ucuz oldugu donemlerde verilir(Er,A.,Er,0.,
http://www.mimarizm.com/kentintozu/Makale.aspx?id=488&sid=490, 27.07.08).

Magazacilik becerisi : lkea’nin mavi-sari binalarindan her biri ortalama 28.000
m? alana, yani asagl yukar 5 futbol sahasi biyikligiine esit bir alana, 66 milyon
dolarlik ortalama maliyetle kuruluyor. Bu alana Ikea mutfak kabinlerinden, samdanlara
kadar ortalama 7.000 cesit UriinU yerlestiriyor ki bu trin gamina BoKlok prefabrik evler
de dahil edilirse, lkea prefabrik bir lkea evini de misterilerine sunuyor. lkea
magazalarinin diger bir dnemli 6zelligi de ailelere glinlerini cekinmeden magaza icinde
harcama olanagi sunmasidir. Ornegin miisteriler cocuklarini magazadaki oyun parkina
birakabilir, yada genelde magazalarin ortasinda bulunan ucuz lkea restoraninda,
yemek yiyerek kisa bir mola verebilir. Ayrica burada da Ikea formilinii sakladigi isveg
koftesi ile tim dinyada musterilerini memnun ediyor. Biitiin bu keyifli ortamin disinda
magazada yorgun disince dinlenme banklarindan birine, ya da c¢ekinmeden
sunumdaki koltuklardan birine oturulabilir. Ayrica diger 6énemli bir nokta, mezuralar,
kalemler, magaza brosurl ve ayrica zemindeki yonlendirmeler, ayni yonde hareket
edilmesini saglayarak 7.000 drinin bir daireden olusan patikada atlamadan
gorilmesini sagliyor. Bunun disinda showroom da sinirli metrekareler, ki hepsi
belirtiimis, icinde nasil diinyalar yaratabilecegini gosteriyor. Bir tek handikap Norveg
sehirlerinin isimlerini tasiyan trin isimleri; gercekten telaffuzlari zor ve kimi zamanda
Almanya’da satilan Gutvik ¢ocuk yatagl gibi, argoda “good fuck” anlamina geliyor,
kazalara yol acabiliyor. lkea misgterilerini her seyin ¢cok ucuz olduguna inandiriyor;
ornegin 199 YTL lik, masa ve 4 sandalyeden olusan seti, 584 YTL lik bir koltugun
karsisinda sergiler. Kokulu mumlar, cerceveler, sevimli buz kaliplari gibi 2 dolarlk
seyleri hi¢ disinmeden aligveris arabasina yukleyen mdisteriler ¢cogu zaman eve
gittiginde buna ihtiyacim var miydi diye distnir. Bunun diginda musteriler lkea' da

tasarimla icicedir, ellerine aldiklari Urini tasarlayan tasarimcinin fotografini raflarin
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hemen 6nlinde gorebilir ve basit bir parca bile olsa orta diredin hayatinda eksik olan
tasarim mantalitesini yasar. Tasarimcilarin fotograflari, lkea magazalarinda,
tasarladiklari Griniin yaninda musterilere gllimseyerek tasarimci ve misteri arasinda

duygusal bir bag kuruyor.

Ikea Mutfak Planlamaci ile yeni bir mutfak planlamak ve tasarlamak ¢ok
kolaydir. Musteriler, bilgisayarda mutfak Gnitelerini ve beyaz esyalar planin (stiine
kolayca yerlestirip, U¢ boyutlu gorip, degisik renkleri ve ¢dzimleri deneyebilir. Yine
magazada, her asamadaki mutfak projesine Ucretsiz fikir verecek ve tavsiyelerde
bulunacak Ikea mutfak uzmanlari bulunmaktadir(lkea web sitesi,

http://www.ikea.com.tr/servcesparent_servisler.aspx#2, 25.07.08).

Ikea magazalarinda, giris ve cikislar, magazanin icerisinde gezerken birbirini
takip eden Uriin departmanlari, yetigkinlere ve cocuklara uygun bir restaurant, ¢cocuk
oyun alani, egitimli personel gézetiminde bebek bakim odalari ve ¢ocuk oyun odalari

IKEA Isvec’e ait gidalari satan kiigiik bir market ve cikis kafesi yer almaktadir.

Tutundurma: Her magaza aclilis| tam anlamiyla bir festival havasinda yapiliyor,
Ornegin Atlanta magazasinin acilisinda insanlar ilk misteriye 4.000 dolarlik hediye
ceki ve ilk 100 kisiye indirimli fiyat vaadi ile glinler éncesinden magaza 6niinde kamp
kuruyor. lkea insanlari heyecanlandirmasini biliyor, 6rnegin Atlanta’ da ki magazanin
acilisinda ilk musteri 24 yasinda Apple Computer de calisan bir Mac uzmani Roger
Penguino idi ve yogun sicak altinda gecen 7 uzun giinden sonra 4.000 dolarlik hediye
cekine hak kazandi ve ilk isi mangallarin bile yakildigi kamp alanini magaza acilisi ile
hareketlenen 2.000 Kkisi ile terk ettikten sonra, hediye cekini alir almaz 799 dolarlik bir
Karlanda sofa ve 179 dolarlik bir Malm yatak almak oldu. $Simdi Penguino her seyin
Otesinde magazada Unlu oldugunu, her gelisinde personelin ona yeni gelen urtnleri
gosterdigini ve selam verdigini soyluyor. Iste burada da magazaciigin en 6nemli
sirlarindan biri personel ve miusteri arasinda ki sicak diyalog ile ¢alisanlardan olusan
Ikea ailesinin icine musterilerde ¢ekiliyor. Bunun disinda 2.000 dolarlik bir bagka hediye
cekide bu belgeyi neden hak ettikleri Gizerine makale yazan Ikea musterisine verildi.
Ayrica kazanan kisi magaza acilisindan 6nceki son ¢ gini magaza icinde gecirme
hakkina sahip olacaktl. Kazanan, Costco toptancisinda yonetici, Jordan Leopold “asag!

yukari sekiz saatlik uykuya sahiptim tim o matkap sesleri ve gurulti arasinda” diyor.

77



Jordan showroom da televizyon izledi, yatak bdéliminde uyudu ve kendi yatak odasi
setine sahip Ikea cumhuriyetinin sansli vatandaslarindan biri oldu. Bunun disinda da
gazete haberleri kullandilar ve odaklanmig, basarili calismalari ile bir dev olmalarina
ragmen tv gibi pahali mecralart kullanmadan lkea markasini gunlik hayatimiza

yerlestirdiler.

Katalog : lkea'nin satis giiciinin en dnemli destekleyicisi 2006 i¢in 160 milyon
basilan (lkea bunun incilden daha cok basildigini iddia ediyor) kataloglaridir.
Katalogdaki fiyat bilgileri magaza ile ortustyor ve indirimler diginda suprizlere yer
vermiyor. Ayrica katalogda, tim drinler showroomda oldugu gibi tam aksesuarli ve
tumuayle canli kullanihyor havasinda sunuluyor. Bu sayede migteri sadece bir yatak alip
¢ctkmaz, ona ilham veren kombinasyonlari benimseyip, yaninda bir okuma lambasi, bir
komidin hatta bir gardirop da alir. Turkiye acilisinda , énce hedef kitleyi tespit ettiler,
yogun bir katalog dagitimi ile kendilerini tanittilar, ayrica aralara esprili s6zlerle, Ikea
felsefesinin serpistirildigi, eglenceli, ilham veren ve akillica hazirlanmig, aligverise
kesinlikle 6zendiren katalog sayfalarindan 6érnekli agik hava ilanlari ile istanbul'un en
bilindik noktalarinda Ikea ismini tanittilar. Bu kataloglari bu kadar basarili yapan seyler,
Ozellikle Unitelerin ebat bilgilerinin 2005 kataloglarinda ayri sayfalara degilde gorsellerin
yaninda yer almasi, kataloglarda nasil yeni bir mutfak plani olusturulacagi ya da
mdisterinin ofisi nasil kendi basina dekore edebilecegini 6greten yazilar, Grlnlerin
timayle full aksesuarl gorselleri, cocuklarin ve sevimliliklerinin olduk¢a ¢ok kullanilarak
Ozellikle cocuklu ailelerde markaya inanilmaz bir sempatinin duyulmasinin saglanmasi,
magaza ulasim bilgilerinin verilis bicimindeki dizgunlik, restaurant Grtnlerin goérselinin
yer almasi, neden Ikea sorusunun yaniti ve Ikea nin sosyal sorumluluklarina ne kadar

duyarli oldugunun vurgulanmasidir.

Uriinler: BoKlok 45.000 dolara mal olan , bir giinde kurulabilien Ikea mutfagi ve
banyosu eklenmis bir prefabrikdir. 74 m? lik bir alana sahip, 3 yatak odasi, oturma odasi
ve aclk yasama alani, kicik bahcesi ve garaji ile tam bir evdir. 1997'de baslayan
programdan bugline 2.500 BoKlok , isve(;, Finlandiya, Norve¢ ve Danimarka’da satildi,

Oslo digindaki yeni projede 60 ev 45 dakika icinde satild1.

Bir diger 6nemli triinde Klippan kanepelerdir. Lars Engman, Klippan ihtiyacini,

1970'de 6 yasindaki kizi ve arkadaglari, italyan tasarimli pahali kanepesini bir ka¢ giin
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icinde kullanilmaz hale getirdikten sonra kesfetti. lkea dizayn yo6neticisi Engman,
mobilyalarin glzel gérinmekten fazlasina sahip olmasi gerekli diyor. Engman,
gecmisteki bu hatadan ilham alip, timiyle siki giydirilmis, cocuk dostu dizaynlar
gelistiriyor: Asirlar boyunca yumusak olacak, yikanabilir pamuklu kilifi ile her zaman
temiz tutulabilecek mobilyalar. lkea’ da Klippan gibi bu tasarimlara diustk fiyata
rastlamak mimkuindur. Klippan 1980'de dogdu, 20 yildan sonra bu sevimli 249 dolarlik
koltuk, temiz cizgisi, parlak renkleri ve basit bacaklari ve kompakt boyutu ile 1998'e
kadar gecen siurede 1,5 milyon adette satildi ve en iyi satilanlar arasina girdi. Buna
karsin ilk olarak isve¢'de Uretildi, bir sire sonra Ikea, lretimi Polonyadaki disik fiyatli
Ureticilere kaydirdi. Klippan olarak popllaritesi buyidi. Sirket, lkea'nin  blyik
pazarlarindaki destekleyicileri ile ¢alisarak onu daha zeki yapmaya karar verdi, onu tim
dinyada Uretmeyi ve nakletmeyi 6nlemek icin, bugiin, sadece 5 tedarikgi ile calisiyor.
Kutulanabiliyor olan klippanin nasil adapte edilebilecegini Ikea tasarimcilari kesfetmisti.
Dort parcaya ayrilmis cerceveler, koltukalti ve arka kilif oturma alanindaki aciklhktadir.
Yeni sistem nakliye maliyetlerinde %50 lik tasarruf ve lkea ya da daha uygun depolama

alani saglamistir.

Pamuk kiliflar, Klippan icin, daha ucuzdur. Fabrika Uretiminden herseyin
merkezilestiriimesiyle Ikea daha disik fiyatlar saglayabilmistir. 249 dolarlik Klippan,
gelistirilen yeni Uretim modeli ve yeni materyaller ile 1999'da 202 dolara dismustir. Bu
tami tamina %40 lik bir fiyat dustsidir. Ikea'nin basarisinin énemli bir temeli de surekli
yeni tasarimlar disinda, farkli dénemlerde gecerli olabilecek bir tasarim yaratip bunu
gelistirmek ve edinilen tecribe ile daha dusik maliyetleri hedeflemektir(Cakir,
http://www.concept57.net/tr_ikea.htm, 25.07.08).

Ikea’'nin kdlt bir marka olmasinin altinda yatan yenilikleri 6zetlersek asagidaki

maddelere ulasabiliriz:

» lIkea, guzel tasarimlar, ilham verici fikirler ve distk fiyatlar ile mugsteriye
odaklaniyor. Ve halen mobilyalarini musterilerine monte ettirebiliyor, ¢tinki
musteri klippani monteli isterse, nakliyeden ve montaj isciliginden belki 100
dolar daha 6demesi gerekecek ama bunu evde kendisi yapabilirse 100 dolar

tasarruf etmis olacaktir.
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» Heyecanlandirici ve farkli aktivitelerle magazay! gini harcanacak bir yer

kiliyor, acihglari festivale donustiriyor.

» Ailevi bir calisma ortami ve yatay yonetim yapisi ile mutlu bir calisan kitlesi
yaratiyor.

» Restaurant ve oyun parki ile aileleri tim giin magaza icinde tutabiliyor.

« Ucretsiz dagitilan kataloglar ile hedef kitleyi bilgilendiriyor, yaratici katalog
dizaynlari ile tegvik ediyor ve sonuc¢ olarak daha fazla musteri, daha fazla
trafik, daha fazla satis, daha fazla aktivite, daha blyik satinalma gucu, daha

disUk fiyatlar ile sonsuz bir déngti saglyor.
» Miukemmel ve sarsici reklamcilik kabiliyetine sahiptir.

« Inanilmaz magazacilik tasarim, ingaat ve isletme tecriibesine sahiptir.

3.5.T-box

T-box Projesi'nin temeli, 2003 yilinin Ocak ayinda, Boyner Holding blinyesinde
finansmandan Uretime, satistan pazarlamaya kadar farkl alanlarda ¢alisan 20 Kisilik bir
ekibin Cem Boyner baskanliginda bir araya gelmesi ile atildi. Bu toplantilarda ortaya
¢clkan sonug, pazardan pay almak vyerine “yeni bir pazar® yaratmak (zerine
yogunlasmisti(Altun, 2008a:183). T-box'in  hikayesi, ekipteki Kkisilerin  asil
sorumluluklarinin yani sira ilerleyen bir proje olarak basladi ve 2008'de artik bes yasini
doldurmus bir marka olarak yoluna devam ediyor.

Hedef kitlesini sosyo-ekonomik statiisti birbirinden oldukg¢a farkh olan kigilerin
olusturdugu T-box, satistaki basarisini, marka konumlandirma ve iletisim
calismalarindaki farkliigiyla percinledi. T-box, Turkiye pazarinda yakaladigi bu buyuk
basariyla cesitli dduller de kazandi. Bunlardan ilki, 2004'te 16. Kristal EIma Reklam
Odiilleri'nde, Moda ve Aksesuar dalinda aldigi Basari Belgesi oldu. Ardindan, 2004
yilinda, Hurriyet Gazetesi Kirmizi Basinda En lyiler Odiilleri'nde En lyi Moda Tekstil
Kigisel Aksesuar alaninda, Jiuri Ozel Odilu'ne layik goruldi. Ayni yil iginde, Ekonomist
Dergisi tarafindan verilen “Mor inek Farklilasma Konferansi’nda ticiinculiik édailii ald.
T-box'in elde ettigi baslarilardan bir digeri ise 2005' te Effie Turkiye Reklam Etkinligi
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Yarismasi Moda ve Tekstil Kategorisi'nde aldigi Gumis Effie 6duli oldu. 17. Kristal
Elma Reklam Odiilleri'nde, Moda ve Aksesuar dalinda iki Bagari Belgesi kazanirken,
ayni zamanda T-box internet sitesiyle On line Reklamlar dalinda Kristal EIma Odulu'nii
de aldi. 2005' te yine web sitesiyle, Altin Orimcek Web Sitesi Odiilleri En lyi
Perakendecilik/Magazacilik, En lyi Multimedya Uygulamalari ve En iyi Web Sitesi Jiiri
Ozel Odiilu olmak tizere toplam ti¢ 6diliin sahibi oldu(Kinac1,2005:160).

Dinyada esi benzeri bulunmayan, Uni Tirkiye'yi asip dinyanin dért bir tarafina
yayllan T-box gectigimiz yil ¢cok Onemli bir 6dul aldi. Design Zentrum Nordrhein
Westfalen'’in diizenledigi, Avrupa Birligi is Gelistirme Merkezi tarafindan desteklenen ve
Avrupa capinda toplam 21 Ulkeden 141 markanin katildigi Avrupa Tasarim Yonetimi
(Design Management Europe 2007) yarismasinda 3'inci oldu.

Tekstil digi Urlinlerle birlikte 58 c¢esidiyle, bir dinya markasi olma yolunda hizla
ilerleyen T-box, yurtci ve yurtdisi (Kanada, Amerika, El Salvador, Kosta Rika, Porto
Riko, Dominik Cumhuriyeti, Coracao, ingiltere, italya, israil, KKTC, Giiney Afrika,
Filipinler, Yeni Zelanda ve Avustralya) olmak Uzere 4 kitada 4050 satis noktasinda
masterileriyle bulusuyor(Mercimek, http://alamet-ifarika.blogspot.com/2008/05/sktrim-
dnya-t-box.html, 28.07.08).

Uriinlerin sunduklari somut yarar bazinda, birbirinin neredeyse ayni oldugu bir

rekabet ortaminda, siyrilabilmenin kosulu yaratici, sasirtici ve sevilebilir olmaktan
geciyor. T-box da farklilagsma Urtn tasarimiyla baslyor. Sikistiriimis giysi ambalajinin
cekiciligi, arinin kullanish olusu, satis noktalarinin renkliligi, eglenceli ve tutarli
pazarlama iletisimiyle tim marka diinyasi bir biitiin olarak birbirini destekliyor. Uriiniin
pazarlanmasinda farklilik yaratan bu unsurlari 6zetlemek gerekirse; geleneksel sistemin
disina cikilarak sira disi(sikistirimig)  bir paketleme yapilmasi ve Urinleri
Nisantasi’ndan 1gdir'daki benzin istasyonuna kadar ¢ok cesitli yerlerde satarak segment
kavraminin altlist edilmesidir. T-box’i diinya markasi yapan yenilikler asagidaki gibidir.
Ambalajlama: Aslinda Urdndn kutusunun driin icin bir reklam malzemesi olmasi
¢cok enteresan bir sey olmasada, T-Box icin 6zel bir durum sézkonusudur. Preslenerek
satilan, dolayisiyla az yer tutan, alirken deneyemediginiz, kutudan c¢ikardiginizda burus
burus olan, bir Griin satiyorsunuz. Bu preslediginiz giyim malzemelerini birde kulah,
lolipop, bez torba gibi enteresan kutulara koyuyorsunuz. Hem burusuk seyler giymeyi

moda haline getirip, hem de Uriniin kutusuyla kendisini pazarlamasini sagliyorsunuz.
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Buradan bakinca olduk¢a zor goériinen bu adimlarin hepsini Cem Boyner ve T-Box
kreatif ekibi ¢cok kisa sirede basardi(Akman, http://www.reklamania.org/2008/06/16/t-
box-neden-farkli/, 28.07.08). T-box, herkesin her yerde bulabilecegi Urtnleri farkh
sekillerde sunuyor. T-box salin adi Dolai Lama, terligin adi Shipir Dhama, sa¢ bandinin
adi Lolibant, bozuk para clzdaninin adi Hare Kurushna vb. T-box g-stringleri,
musterisinin haftalik ic camasiri ihtiyacini karsilamay hedefliyor. Yaz sicaginda
dondurma kilahlarinda bluz, kisin kestane paketlerinde triko satiyor.

G-string Uretmeye karar verildikten sonra paket alternatifleri Gzerine calisilirken
birli, ikili ve Ucli paketlerin sikistirilinca istenilen etkiyi vermedigi gortldid. Bunun
Uzerine yedi taneyi paketleyip haftalik g-string ihtiyacini karsilama fikri ortaya cikti.
Ancak, yedili paket de ¢cok buyuk oldu ve en guzel form besli pakette yakalandi. Bunun
Uzerine “Uriini nasil pazarlayacadiz?” sorusuna yanit arandi. ilk akla gelen “5'i bir
yerde” fikri begenilmedi. Sonucta beslli g-string'in Pazartesi, Sali, Carsamba, Persembe
ve Cuma diye bes gunl temsil etmesine, hafta sonunun ise tamamen serbest birakilip
“Free-weekend” olarak pazarlanmasina karar verildi. Bu fikri ortaya atan ise ekibin
muhafazakar bir finansmancisiydi(Kinaci,2005:161).

“Isinan hava genlesir buna mukabil sikistirilan tisért T-box'lasir” prensibine
dayanan bir teknolojiyle Uretilen T-box, basit bir tisortten hareketle farkli segmentlere
hitap eden, her yerde satilabilen ve kolay tasinabilen bir triin haline gelmistir. Yani
pazarda kokllu sirketlerden beklendigi Uzere liikste son nokta bir Urtine yeltenmiyor, tam
aksine tekstilin olagan dongusuni kirip “Hizl Tuketim Mallar” (Fast Moving Consumer
Goods) grubuna sokuyor(Mercimek, http:/alamet-ifarika.blogspot.com/2008/05/sktrim-
dnya-t-box.html, 28.07.08).

Hizli yasayan, hizl tiiketen, calisan, seyahat eden, sosyallesen, hep bir yerlere

yetismeye calisan gunimuz insani “sikistiriimis” hayatlar yasiyor. Bu nedenle T-box,
herkesin bildigi temel Urtnleri “sikistirarak” bu hayat tarzina uyarladi.

Uriin:  Hiz, eglence, moda ve farklilasma kavramlarini temel alan T-box,
musterinin taleplerinin de éniine gecerek ginimiz hayat kosullarina uyum saglayacak
ozelliklerde urtinler cikariyor. Uriinlerdeki temel 6zellikler, farkli tasarimda paketlerle
sunulmasi, her yerde bulunabilir ve kolay tasinabilir olmasi, ¢cok uygun fiyata yiksek
kalite sunmasi ve iletisimindeki farklilik olarak siralaniyor. Uriin gaminda t-shirtten ic
¢camasirina, bluzdan coraba, bikiniden havluya, kislik trikodan terlige kadar her tir
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tekstil GrinUndn yani sira prezervatif, cakmak, frizbi, fleker, yara bandi hatta sineklik
gibi tekstil digi tGrinler de bulunuyor.

Tutundurma: Atlenta, Retrosie, Bolares, Elbisetek, Havadharma, Plajtolon,
Pantolopez, Shipir Dhama, Shingir Dhama, Missisipli, SarmaSik, Firfirella, Sizen
bayan, Leonardo di capri, Donkisort, Elizabeth Taytor, Donatella, Duht Brahma,
KaplumBAG, Kepetto, Lollyband, Tiktaktik, Bitikbitak, ZaraSutra, Sacaporfekday, Tutan
Come On, Tutmasu yagmurluk, ParaBol, Tasimasu, S$Salamanje, Dolai Lama,
Bandanakan, gibi cin fikirli, kelime oyunlu drtn isimleriyle, marka kimligini ve tslubunu
yansitan T-box, reklam anlayisinda da buna 6zen gdstermistir. “Mizahin markalasmis
hali” olarak da tanimlayabilecedimiz T-box, “eksistzlik” havasinda bir dille yaziimis
kullanim talimatnameleriyle ve reklam metinleriyle de bambagska bir hava yakalamistir.
7'den 70’e herkesin fikirlerine ac¢ik olan T-box, markayla bitlnlesen, ona karakter
kazandiran reklam metinlerinin hazirlanmasinda Rafineri Reklam ajansiyla calist.
Mahallenin hir¢cin ve biraz da edepsiz ¢ocugu hiviyetine blriinen T-box, son
donemlerde, “zamani gosterip vermeyen saat”, “t-box'tan noel babayi alin”, “altina
girmeyen kalmadi” gibi, kimine gore fazlaca erotik, kimine gore ise son derece muzip
sloganlariyla cesitli tepkiler alsa da, tlketicilerin gézinde “mali parayla, kahkahayi

bedava veren eglenceli marka” imajini gucli bir sekilde oturtmustur.

T-box, Uuzerinde o©nemle durdugu bir diger husus olan reklam stratejisi
hakkindaki distncelerini soyle dile getirmistir; “T-box reklamin iyisi kétlisii olmaz
diyenlere gicik kapan bir markadir. Bu nedenledir ki, her bir T-box reklami olgunlasana
kadar dalinda bekletilir ve en iyileri arasindan 6zenle secilir’. Reklamlarinda, kendini
“mahallenin yaramaz veledi” konumuna indirgeyerek, marka karakterini ve tslubunu 6n

plana ¢ikan T-box'in bazi reklam 6rnekleri sunlardir;

Cakmak: “sikisgtiriimis ejderha nefesi”

Duth brahma (boxer): “uzun arag!, dikkat seytan doldurur!, kamp alani!, yumusatici
kullanmayin!, bunu okuyacak kadar yakinsan ¢ok geg!, sssst! cocuk uyuyor.”
Prezarvatif: “Babanizi yeni kardeslerle paylasmak istemiyorsaniz...”

Shipir dhama (terlik): “Sizin yerinize de sipirdar!”

Sipdediks ( semsiye): “Altina giren girene!”

Bitikbitak (saat): “Zamani gosterip vermeyen saat.”
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Leonardo di capri: “ Size caprilerin en yakisiklisi yakigir.”

Tiktaktik (saat): “Zaman altindan su yuritin.”

T-box, oldukca curetkar bir Uslupla, yer yer dozaji cogu kisiye agir gelebilecek
ifadelerle, ama daima mahallenin hir¢in ve biraz da edepsiz ¢ocugu hiviyetinden 6din
vermeden yUrattigia bu reklam kampanyalariyla basarili bir grafik yakaladi. Amiyane
tabirle “firlamalik” iceren bu kampanyalarin belki de en tuhafi “Eski donunuz bahane,
yeni T-box'lar sahane” sloganiyla yola c¢ikan “Eski donunuzu getirin, yeni T-box'l
goturin (Hem de 1 ytl indirimle)” kampanyasidir. T-box bir ilke imza atarak, bugine
kadar otomotivden beyaz esyaya, mobilyadan elektronige kadar farkli alanlarda yapilan
“eskisini getir, yenisi gotur’ kampanyasini i¢ camasirina uyarladi. Kampanyanin
basladigi ilk gin Akmerkez ve Erenkdy magazalarina 250'nin Uzerinde eski don
birakildi. Kampanya siresince 15 bin don toplanmasi bekleniyor. T-box, bu tur saka
yollu kampanyalarla misterileriyle olan iligkilerine samimiyet katma gayesindedir. Zaten
bu samimiyet kampanyanin icerigine de yansimistir. Soyle ki; “Biz sizin eski ve puski
donunuza tam tamina 1 YTL ’lik indirimi veriyorsak bu sizi sevdigimizden mi? Evet o da
var ama asll bir t-box'a gelin istiyoruz, sahane yaz Urinlerimizi goriin, onlari hissedin,
onlarla ask yasayin istiyoruz. Cok sey mi istiyoruz?” Reklam alaninda yeniden
uygulanan gerilla teknikleriyle, (“Satilik” etiketleri, “popolara kagmayan don” ve “hafta
sonlari giymeyin” mesajiyla ‘Free Weekend’) marka karakteri hedef kitlesine daha da

yakinlasti.

T-box'in fiyat politikasinin felsefesi; “Urunlerini yilin 365 gind hep ¢ok uygun
fiyattan satmak” olmustur. indirim dénemlerinde benzer tekstil markalarindan ayrilmak
icin indirim kampanyalarini “ti"ye alan bir kampanya yapan T-box'in slogani: “1 al, 8
6de” olmustu(Kinac1,2005:161).

T-box, iletisim konusunda ¢cok muntazam isler yapmakta olup, teknolojiyi de

maksimum diizeyde kullanmaktadir. Bu amacla, internet sitesi ( http://www.t-box.com.tr/

) sayesinde sanal alemden faydalanmaktadir. “Koca giysileri bir kutucuga sigdiran T-
box yine yapti yapacagini, koca T-box dinyasini da bir internet sitesine sigdirdi”
sloganiyla hizmet veren site, migterilerine T-box Urlnleri hakkinda bilgiler vermekle
birlikte, “online aligveris” imkani da sunmaktadir. Dizayniyla dikkat ¢ceken site, daha sizi
giriste karsilayan, profesyonel ses sanatcgilarinin seslendirdigi, belgesel tadindaki
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animasyonlarla ¢cok daha renkli ve eglenceli bir hal almis. “Dr. Hektor Piktor”la, T-box'in
piktogram’larin dogal ortamlarindaki maceralarina ortak olma sansini veren bu keyifli
animasyonlarin icerigi, yine marka kimligini ve dilini yansitmaktadir(Mercimek,
http://alamet-ifarika.blogspot.com/2008/05/sktrim-dnya-t-box.html, 28.07.08).

Markasini agirlikh olarak gazete ve dergi reklamlariyla yaratan T - box, sinema
ve aligveris merkezlerindeki tuvaletlerde de reklam yapiyor. Geleneksel bitcelerin
aksine T-box'in reklam butcesinin ciro icindeki payl %15 dizeyindedir. Bu strateji ile
olusturulan reklamlarda kullanilan dil ise, felsefesinin yayllmasini ve sevilmesini
saglayan unsur olarak 6ne cikiyor(Kinaci,2005:161).

Dagitim: T-box'in UrUnleri gibi satis noktalari da cok eglencelidir. Konsept
magazalar, raflarin olmadigi, miknatisli panolarin bulundugu bir lunapark reyonu
halinde sevimligiyle dikkat c¢cekmektedir. T-box Urinleri Akmerkez, Nisantasi ve
Kapalicarsi'daki T-box Concept Store'larin yani sira, bircok seckin magazada (Boyner,
Benetton, Beymen, Sisley, Network, Fabrika ve Playlife), yasam alanlarina girerek
otellerde, dondurma arabalari ile plajlarda, “T-box on Board” teknelerle denizde, Ulusoy
otobis terminallerinde, Shell benzin istasyonlarinda, AFM sinemalarinda film aralarinda
Frigo tablalarinda, spor salonlarinda, marketlerde, barlarda, “vending machine”
otomatlarla havaalanlarinda ve dutyfree'lerde tiiketicilerle bulusmaktadir. Yani kendi
deyimleriyle, “T-box’a havadan, karadan ve denizden ulasilabilir’. Boylesine cesitli
dagitim kanallari kullanarak tekstil perakendesine farkli bir yaklasim getiren T-box,
fiyatlarin kusuratli olmasi sebebiyle para Ustind (1 cent) ambalajin icine yerlestirerek,
esi benzeri olmayan bir uygulamaya daha imza atmistir.

Giyim sektori simdiye kadar tarld tarlt Granlerini hep kendi magzalarinda ya da
toplu kiyafet satan yerlerde satti. Ama T-Box, plajda, dondurma arabalarinda,
dondurma seklinde plaj havlulari ve benzeri Urlnler sattl. Eczaneleri, vapurlari,
havaalanlarini birer satis mecrasi olarak degerlendirdi, ki bu hicbir tekstil firmasinin
simdiye kadar cesaret edemedigi bir aciimdi. Bukadar farkli alanlara bir insan
boyutlarindaki standlarla girmis olmalari, insanlarda o an Uriini alma fikri olusturmasa

bile, markanin akilda kalmasini ve kendi kendinin reklamini yapmasini sagladi.

Dunyada kendi markasi disinda hicbir markayl magazalarina sokmayan fakat
Turkiye'de ilk defa T-box satan Benetton'un, T-box'in tim dinyadaki Benetton'larda

85



satilmas! i¢in goérismelerde bulunmasi, elde edilen basarinin boyutlarini
gostermektedir. Dinyadaki bircok magaza zincirinde drtnlerini pazarlamay! ve tim
dinyada yeni bir akima imza atmayl amagclayan T-box, bu hedeflerini su sekilde
aciklamaktadir: “Vatan millete hayirh bir marka olan T-box, tim cihana yayllma
politikasini, bir giin Mars’'ta hayat baglayana dek sirdirme arzusunda”. Uretiminin
yaklasik %70'ini ihrag eden T-box’in en hassas oldugu nokta, T-box konseptini tim
pazarlama unsurlariyla bir bittin olarak baska bir lilkeye tasimaktir. Yani sadece trtni
degil, felsefeyi de ihra¢ etmektir. Bu sebeple, paketlerin icinde yer alan ve ¢ok tutan
kullanim klavuzlari, ihrac Ulkelerinin diline terciime edildi, espriler ve kampanyalar o
Ulkelerin kulttrlerine gore dizenlendi(Mercimek, http://alamet-
ifarika.blogspot.com/2008/05/sktrim-dnya-t-box.html, 28.07.08).

Victoria's Secret ile 2007 Subat ayinda baslayan gérismeler sonucunda Nisan
ay! itibariyle Victoria's Secret' in bazi magazalarinda T-box i¢in hazirlanmis 6zel
standlarda, T-box drunlerini “The original T-box from Istanbul” markasi ile satisa
sunmustu. Uriinlerin kisa zamanda biiyik ilgi gérmesi (izerine daha da genigletilen
proje kapsaminda, T-box koleksiyonundaki i¢ c¢amasirlari Victoria's Secret'in 6zel
renklerinde ve T-box ile 6zdeslesmis lolipop seklindeki paketlerde hazirlandi. Yuvarlak,
papatya ve kalp seklindeki 6zel ambalajli triinler Amerika'daki tim Victoria's Secret
magazalarinda satisa sunuldu. Uriinler ayrica diinya capinda dagitimi gerceklestirilen
ve skl takipcileri  bulunan  Victoria's  Secret kataloglarinda da  yer
aliyor(Altun,2008b:156).

Turkiye'deki pazarlama yaklagimlarina farklilik getiren, her mevsimde
pazarlanabilecek drtinler sunan T-box'l yaratan marka degerinde, yenilikcilik faktéri 6n
plana cikiyor. Markanin en énemli unsurunu ise “The original T-box from istanbul”

slogani olugturuyor.

3.6.Garanti Bankasi Bonus Card

Tarkiye'nin ilk ¢ipli ve ¢ok markall kredi karti Bonus Card'in 17 Nisan 2000'de
piyasaya c¢ikisi Turkiye'deki kredi karti pazarini kokten degistirdi. Bonus Card, kredi
kartini bir 6deme sisteminden 06te; tuketiciler, magazalar ve bankalar arasinda “kazan-
kazan” iliskisi yaratan, yaraticl ve pazarlama odakli bir kart programina dénustirdd.
Bonus Card'iIn piyasaya girmesini takip eden yil icerisinde, Turkiye'nin dnde gelen
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bankalar rekabetci kalmak adina, kredi karti programlarini puanla hediye se¢cme
kataloglarindan, cok markali ve aninda nakde esdeger 6dul kazandiran sadakat
programlarina dénustirdiler(Kinaci,2005:38).

Bonus Card, hem kart sahiplerine, hem de Uye magazalara, aninda kullanilabilir
esnek adil programi (bonus) ve taksitli aligveris gibi son derece somut finansal faydalar
saglayarak pazarda o©Onemli bir degisiklige ©Onculik etti. Bonus Card'in pazara
girmesinden ¢ yil sonra Bonus Plus ve Bonus Premium ile sadakat programi
gelistirildi. Son bir yil icinde belli miktarda bonus kazanan, yani programa sadik olan
kart sahipleri icin gelistirilen Bonus Plus ve Bonus Premium, sirasiyla, Uye olmayan
magazalarda %50 ve %100 daha fazla bonus kazandiriyor. Bonus programi, gerek
pazarlama gerek teknolojik yenilikler agisindan sekttrde lider konumdadir. Program,
Bonus Plus ve Bonus Premium'un yani sira pazara Bonus Sanal Kart, Bonus Hediye
Kart, yurtdisinda taksit olanagi, akilli ekstre, POS'larda kuponlar, Griin bazli bonus
kazandirma gibi pek c¢ok yenilik getirdi. Garanti Bankasi, 6ncu oldugu bu program
cercevesinde dunya capindaki banka ve kart kurumlarina cok markall sadakat
programlari konusunda dansmanlik vererek deneyimlerini aktariyor. Bonus Card ekibi,
bugiine kadar bir dizine konferansa katildigi gibi, yurt disindan dokuz bankaya da
danismanlik hizmeti verdi.

MasterCard International tarafindan 2003 yilinda yapilan aciklamaya goére
“Avrupa’nin en buyik cok markall sadakat ve kredi kart programi” secildi. Bonus Card,
2004 yilinda da MasterCard'in dizenledigi ve Avrupa'da ilk kez verilen “Yilin ortak
markall kart1” édullerinin en prestijlisi olan “Avrupa’nin en uzun sireli basari géstermis
kart programi” odulini kazandi. Bonus Card'a bu 6dil bagimsiz bir juri tarafindan,
Avrupa'daki 2 bin 500 MasterCard ortak markali kart programi arasindan segilerek
verildi. Bonus Card'in bir Ust kategori versiyonlari olan Bonus Plus ve Bonus Premium,
sadakat ve Kkarliliklarina gore muisteriyi segmentlere ayirarak ve buna gore
odullendirerek sektére yeni bir kavram getirdi. Program, 2003 yilinda piyasaya
strdlmesinden kisa bir sire sonra “En Avantajli Program” olarak Tirkiye CRM
Enstitiisi'nden CRM o6dili aldi. Ayni zamanda Garanti Odeme Sistemleri de
hizmetlerinin butinligu ve “En lyi Miisteri Odakli Teknoloji Kullanimi” ile CRM Oscar'ina
layik gorildd. Ticari agidan bakildiginda, Bonus Card ayni zamanda 6nemli bir ticret ve
faiz geliri Ureterek bankanin kéarini artirdi ve misteri tabanini genisletti(Kinac1,2005:38).

87



Uriin: Bonus Card, sadakat, odil (bonus), taksit gibi ozellikleri tasiyan basarili bir
programi tiketicilere sunuyor. EMV teknolojisine uyumlu bu program, zengin
Ozelliklerine ragmen hem kart kullanicilari hem de igyerleri icin son derece kolay
anlasilir, kullanilir, pratik bir program olarak begeni kazandi. Kart sahipleri i¢in, 6dil
puanlarini kullanacaklari kupon, 6dul katalogu ve zaman sinirlamasi olmadigi icin
yapillan harcamalar karsiliinda kazanilan bonuslar (Uye magazalarda aninda
kullanilabiliyor. Bonus Card, kart sahiplerinin yanlarinda birden fazla kredi karti veya
magaza karti tagima ihtiyacini ortadan kaldirarak, aligverisi ve kredi karti yénetimini
kolaylastiriyor. Bonus Card lye magazalara daha fazla misteri ve daha ylksek satis
hacimleri getiriyor. Uye magazalar, (izerinde kendi logolarinin bulundugu Bonus
Card'lar Uretebiliyor, boylece kendi kart programlarini yaratmak zorunda kalmiyorlar.
Bonus Card; kart sahiplerinin Bonus Uye magazalarinda sadik musteri haline
gelmelerini de sagliyor. Genis bir 6dul havuzuna dahil olan Gye magazalarda bugtine
kadar 160 milyon dolar karsiligi Bonus ile bedava aligveris yapildi. Uye magazalar ayni
zamanda, kart icinde ikinci bir limit yaratarak kart sahiplerine POS vasitasiyla aninda
tuketici kredileri de sunabiliyorlar. Musteri davraniglarini analiz ederek satiglari artirmak
icin cip teknolojisinden ve CRM'den yararlanabiliyorlar. Her bir iglem, Uye magazalarin
mdusterilerin tercihlerini anlamasi, takip etmesi ve buna gore kampanyalar Uretmesini
saglayacak  sekilde 6zel olarak tasarlanmis  bir web sitesi  olan
www.bonusloyalty.com’un veri tabanina aktariliyor. Kart programinin %75 ortalama
aktiflik oranina ve biriken bonuslarin %80 aylik kullanim oranina sahip olmasi sektor
icin yeni rekorlari da beraberinde getiriyor.

Bonus Card, yenilik¢i yapisi ve her zaman bir adim 6énde olmayi ilke edinigiyle
pazarlama, teknoloji, iletisim, Uye magaza ve musteri iligkileri ile ilgili olarak pazara her
yil yenilikler getirerek sektérdeki onderligini surdtriyor. Bonus Card, 2004 yilinda
Bonus Plus ve Bonus Premium kart sahiplerine Turkiye disinda yaptiklari aligverigler
icin taksitli 6deme imkéani da sagladi. Kart sahiplerinin mevcut dye magaza aginin
disindan 0¢ magaza secerek bu magazalardan yaptiklari aligverigleri
taksitlendirebilmeleri ve bonus kazanabilmeleri de Bonus Card'in bir baska yenilikci
uygulamasi oldu. Yuksek is hacimli magazalara yerlestirilen, 6dul verirken Bonus
sarkisi sdyleyen POS terminalleri de Bonus Card'in eglenceli ruhunu yansitan bir diger
uygulama oldu. Ayrica, Uye magazalar arasinda is hacmini artirmayl hedefleyen bir

sans oyunu olan Bonus Game, kartin kendine 6zgu kimliginden yola ¢ikilarak geligtirilen
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bir kampanya oldu. Garanti Bankasl, gencler arasinda ATM Kkarti kullanimini artirmak
Uzere, 12-18 yaslari arasindaki genclere yonelik 6zel bir bankacilik paketi olan g'bank
icin, Bonus'un bir alt markasi olarak Bonus Kontor'i piyasaya sundu. Bonus'un
olusturdugu web sitesi www.bonusloyalty.com ise llye magazalara, giin, saat ve musteri
davranisli bazinda demografik bilgiler, harcama davranigi ve islem hacmi bilgilerini
saglayan bir diger yenilik olarak dikkati ¢ekiyor. 2005 yilinda Bonus Card, baslangicta
Universite dgrencileri, daha sonra tasarim ve yenilige duyarli tim kart sahipleri icin ilk ¢
koseli ve seffaf kart MasterCard mc2'l kullanima sundu(Kinaci1,2005:39).

Tutundurma: Uriini piyasaya sunmadan once vyirutilen marka faaliyetleri
boyunca, kartin “harcadik¢ca kazandiran” 6zelligi nedeniyle “bonus” adi segildi. Kartin
konumlandiriimasinda dncelik, yenilik¢i yaklagimina, ¢cok markali 6zelligine, Turkiye'nin
ilk cipli kredi karti oluguna ve perakende sektorl ile iligkilerine verildi. Eglenceli ve tek
mesajli iletisim platformu benimsendi. Bonus Card'in en 6nemli 6zelligi; harcama
yaparken bonus kazanma, biriken bonuslari binlerce magazada para yerine kullanma
ve bedava aligveris yapma olanagi saglamasidir. Uriin, piyasaya tim bu ozellikleri
anlatan “Alsak Alsak Bedavaya Ne Alsak” mesajiyla sunuldu. Bonus Card'in hedef
pazari, “bedava aligveris yapma imkanini cazip bulan tim olasi kart sahipleri” olarak
belirlendi. Buna paralel olarak, iletisim stratejisinde, hedef pazari mimkin oldugunca
genis tutmaya 6zen gosterildi. Yaygin bir pazara ulagsmak amaciyla Bonus Card'in imaj
ve promosyon kampanyalarinda TV, gazete ve dergiler, outdoor (billboard'lar, panolar,
kamu tagitlar vb.), radyo, sinema ve internet kanallari kullaniliyor. Kart sahipleri icin
hazirlanan basili malzemelerle, e-posta ve posta ile gonderilen aylik ekstrelerle kartla
ilgili yenilikler, promosyonlar duyuruluyor. Kart sahiplerine her ay gdnderilen Bonus
Flash bulteniyle Uye magaza agina katillan yeni sirketlere, 6zel kampanya ve
promosyonlarla ilgili bilgi veriliyor. www.bonus.com.tr web sitesi ve 444 0 334 Alo
Bonus ile, musterilere Uriinler ve kampanyalar hakkinda stirekli bilgi akisi saglanirken,
Garanti subeleri ve Uye magazalar da, Bonus Card i¢in bir promosyon ve satis noktasi
olarak islev goruyor. Bonus Card dogrudan satis ekipleri, aligveris merkezleri,
Universiteler ve fuarlarda standlar kurarak Bonus Card ile ilgili bilgi veriyor ve
bagvurularl kabul ediyor. istanbul, Ankara, izmir ve Antalya'da bulunan Cinebonus
sinema salonlari da marka bilinirligine katkida bulunuyor. Bununla birlikte marka
yatirimi, yalnizca reklam harcamalari ile sinirli kalmiyor. Marka degerlerini formule

etmek Uzere her tr iletisim kanalini kullanmak ve stirecleri degerlendirmek esas oldugu
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icin, sponsorluklar segilirken verilen destegin markaya katkisi dikkate aliniyor. Ornegin
2005 yilindaki Bonus Card Uluslararasi Komedi Filmleri Festivali markanin hayatin
icinden olusu ve neseli yapisiyla értisiyor(Kinaci,2005:39).

Bonus perugu, fosforlu yesil renk, triiniin faydalarini aciklayan tanitim jingle'i ve
slogan gibi unsurlarin etkin bir sekilde tekrarlanarak kullaniimasi Bonus Card'in marka
degderlerinin belirginlesmesini saglayan unsurlardir. “Alsak Alsak Bedavaya Ne Alsak”
slogani, 2001 yilindaki ekonomik krizden sonra tasarrufun alti cizilerek “Harcadik¢a
Biriktiren Kredi Karti” olarak degisti, daha sonraki dénemlerde ise sirasiyla “Bedavasi
En Bol Kredi Karti” ve “Bu Kadar mi Bonus Birikir" sloganlari kullaniimaya baglandi.
Bonus Card, pazarlama odakli, yenilik¢i ve yaratici 6zellikleriyle bugiin kategorisinde en

fazla taninan marka haline geliyor.

3.7.Yemeksepeti.com

Nevzat Aydin, Universiteyi Bogazici'nde okuduktan sonra Amerika’dan aklinda
yeni bir is fikriyle dondi. Bu hem restoranlarin hem de musterilerin kazancl c¢ikacagi
Tarkiye'nin ilk online paket siparisi modeliydi. Doner doénmez yaptigi ilk is Bogazici
Universitesi'nden arkadasi Melih Odemis’e bu fikri agmak oldu. ki arkadas yanlarina
cocukluk arkadaslari Cem Nufusi'yi aldl ve “yemeksepeti.com” adli bir internet sitesi
kurma konusunda calismaya bagladi. isin teknik kismi sorunsuz yiiriirken, restoranlari
sepete dahil etme konusunda sikinti yasandi. Amerika'daki modeli uygulamak igin
harekete gecildive ve ilk asamada 15 restoran hedef secildi. Herkes (¢ restorana gitti
ancak sonug hiisran oldu.. 15 restorandan higbiri internetten satisa inanmadigi icin bu
ise para yatiramayacaklarini sdyledi. Kisaca restoranlar “a¢ karnina internet olmaz”
dediler. Ug arkadas, farkli bir model uygulamaya karar verir ve aligveris basina kiigiik
bir komisyonla isi yapabileceklerini dustnurler. Bu sekilde restoranlara para
kazandirdik¢a restoranlar bu ise girmeye baslar. Bu yillarda interneti Banu Alkan’l
reklamlarla tanimaya baslayan restoranlar, birbiri ardina yemeksepeti'nin menisiine
girmeye basglar. Girisimcilere “Bu olmaz bununla ugrasmayin” diyen restoran sahipleri
18 aylik ugrastan sonra onlari aramaya basladi. Siparisler artmaya baslayinca
yemeksepeti.com, bugin ginlik 21 bin kisiyi doyuran bir sepet haline geldi(Altun,
2008b:185-186).

Bu siteye girmek suretiyle musteriler yepyeni ve farkh bir yemek siparis etme

‘deneyimi’ yagamaktadirlar. Ornegin bu 6glen caniniz yabanci bir mutfaktan yemekler
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mi yemek istedi? Hemen siteye giriyor ve mutfaklar kismini tikliyorsunuz. Sonra da
semtinizi. Karsiniza ¢ikan Meksika, Cin, italyan gibi farkli mutfak onerileri arasindan
istediginizi tiklayinca, érnegin karsiniza semtinize en yakin italyan lokantalarinin listesi
¢tkiyor. Bunlardan hangisini isterseniz bu kez onu tiklayip, o lokantanin tim maondsine
ulasip siparigi veriyorsunuz. Siparisiniz yarim saat sonra kapinizda ve parayi 6deyip
yemekleri teslim aliyorsunuz. Bu slrecin sonunda da, teslimati yapan lokanta
yemeksepeti.com sirketine bu satisin belli bir oranini komisyon olarak 6diyor. Ve bu
sirada daha binlerce farkli musteri, ylzlerce farkli lokantadan, milyarlarca liralik
sipariglerini veriyor ve sirket, bu cok akilli is modeli sayesinde pek ¢ok dev fabrikaya
kiyasla daha glizel para kazanabilme firsati yaratiyor. Bu geleneksel yemek siparis
etme ‘deger zinciri’ Uzerinde yapilan yaratici degisiklikler sonucunda ortaya ¢ikmis olan
yepyeni ve karh bir is modelidir(Kirim,
http://www.armankirim.com/word/haziran2007.doc, Haziran 2007).

internet teknolojilerindeki  biitiin  yenilikleri takip eden ve alanina giren
uygulamalarin hemen hepsinde Turkiye'de ©6nclu olan Yemeksepeti.com, gunlik
hayatimizda son derece ciddi bir sorun olan "Acaba ne yesek?", "Pizzacinin telefonu
kacti? ", "Telefondan siparis verelim ama hep diet kola yerine normal kola geliyor",
"Menl olsaydi da neler yiyebilecegimizi gorseydik", "Acaba o buraya paket servis
yapiyor mu?", "Netteyim simdi telefon agamam, internet keyfimi bozmak istemiyorum",
"Toplantiya girmeden siparisi versem acaba adam gelince bekler bekler gider mi? ",
‘Biberini bol koy dedim yine bal gibi tatli geldi" ve benzeri ylzlerce probleme son derece
radikal bir ¢6zim getirmesi acisindan Turkiye'de bir ilki gerceklestirdi. Bu bulusma
tamamiyle interaktif bir ortamda saglanip teknolojinin tim imkanlari ile desteklenerek
hata pay sifira yaklastirilmis, verilen bir siparisin en kisa zamanda ve en dodru sekilde
kullaniciya ulastirilmasi bir hedef degil bir zorunluluk olarak belirlendi. Servis hizini ve
kalitesini surekli arttirmay hedef olarak se¢cmis olan Yemeksepeti.com, su asamadaki
yeniliklerini  altit  ana konu bashdl altinda toplamistir(yemeksepeti.com,

http://www.yemeksepeti.com/index.asp, 20.07.08);

* Internet kullanicilarina istedikleri restoranlardan istedikleri yemekleri siparis

verebilme imkanini hi¢bir ek tcret 6demeksizin sunmak.
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* Internet'ten de siparis almak isteyen restoranlarin hepsine, hem mevcut olan
altyapilarini kullanarak hem de en gelismis teknolojiyi yakalayarak siparis alma
olanagi saglamak.

e Kullaniciy1 siparis verdigi restoranlarin bulundugu kisisel web sayfasi ile
karsilamak ve bu restoranlarin mendulerindeki degisikliklerden kullaniciyi
haberdar etmek.

* Yemeksepeti.com'dan verilen siparisleri inceleyerek kullanicinin damak tadi ve
bitcesi cercevesinde yeni menuilerin, promosyonlarin ve yemeksepeti.com
ailesine katilan yeni restoranlarin bilgilerini kullaniciya bildirmek.

Yemek siparisini kullanicinin belirleyecegi ileri bir tarih ve saatte kendisine

ulasacak sekilde verebilmesini saglamak.

* Yemek kavrami ile ilgili tim konularda internet kullanicilarini bilgilendirmek ve
bir yemek portali olarak hizmet vermek.

Yemeksepeti.com, 2002'de ilk kez SMS ile siparis kabul etmeye bagladi. Ankara
ve izmirde faaliyete gecti. Ertesi yil call center hizmete girdi. 2004'te kayitli restoran
sayisl 500U asti. GPRS’le calisan 6zel POS sistemi devreye girdi. Boylece lye sayisi
1000'i asti. ingilizce hizmete de gecildi. Digitiirk’ te 525 numarali kanaldan siparis
basladi(Altun, 2008b:186).

internet ve teknoloji alaninda faaliyet gosteren firmalara yaptigi yatirimlarla
Avrupa’nin énemli yatirnm gruplari arasinda yer alan European Founders Fund, 2008
yiinda yemeksepeticom’'a ortak oldu. Hayata gecirilen ortakligin ardindan
yemeksepeti.com’'un hem Ulkemizin farkh sehirlerinde buylumesini sirdirmesi, hem de
yurtdisinda degdisik Ulke ve sehirlerde hizmet vermeye baglamasi amaclaniyor.
Yemeksepeti.com’un yilizde 20’sine ortak olan Almanya merkezli European Founders
Fund, Avrupa basta olma Uzere, internet alaninda kiresel basari markasi olma yolunda
emin adimlar atan yenilik¢i firmalara yatirrm yapmasiyla taniniyor. European Founders
Fund ile gerceklestirilen ortaklikla birlikte yemeksepeti.com’un bir diinya markasi olma
yolunda énemli bir adim attigini belirten yemeksepeti.com Genel Mudiri Nevzat Aydin
“Yemeksepeti.com kuruldugu giinden bu yana kendi alaninda ilkleri ve yenilikleri hayata
gecirdi. Bugun itibariyle Turkiye'nin 8 ilinde ve Kibris'ta hizmet veriyoruz. Ancak
hedefimiz yemeksepeti.com'u hem Turkiye'de cesitli projelerle guglendirmek hem de

dinyanin farkli llke ve sehirlerine de hizmet ulastiran kiresel bir marka haline
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getirmek. Yurtdigindaki alternatiflere baktigimizda, yemeksepeti.com’un lye restoran ve
kullanici sayisi olarak tim dinyada ilk siralarda yer aldigini gortiyoruz. Bu nedenle de
bugtne dek bircok firma ve yatirimcidan ortaklik teklifi aldik ve almaya da devam
ediyoruz. Bize gercekten gic¢ katacagina inandigimiz ve hedeflerimize ulasmamiza
destek olacagina inandigimiz icin European Founders Fund’in ortaklik teklifini kabul
ettik”’dedi(http://www.bilgicagi.com/index.php?ltemid=137&id=965&0ption=com_content
&task=view, 03.05.08).

Yemeksepeti.com bugiin itibariyle istanbul, Ankara, izmir, Antalya, Bursa,
Eskisehir, Gaziantep, Kocaeli ve Kibris'ta faaliyet gosteriyor. Halen 2.650 (e restoran
ve 370.000 kayith kullaniciya sahip olan yemeksepeti.com, ginde aldigi 10.000
siparisle 30.000'den fazla kisiye hizmet veriyor. yemeksepeti.com, bir hizmetle ilgili
olarak Urtnln tanitilmasi, musteri bulunmasi, Grinin siparis edilmesi, teslim edilmesi
ve paranin tahsil edilmesi konularinin timine birden bugine dek daha ©nce hig
disinidlmemis bir tasarim getirmek suretiyle c¢ok basarili olmus yenilikci bir is

modelidir(Kirim, http://www.armankirim.com/word/haziran2007.doc, Haziran 2007).
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SONUC

Bir ticari firmanin en 6nemli hedefi pazarda rekabet glcuni ve Ustinligina
koruyabilmesidir. Ge¢cmis yillarda firmalar sirayla dretim, maliyet, kalite ve hiz tGstunlugu
ile rekabet ettiler. Ginumizde ise bu faktorler rekabet icin yeterli degildir. Bunun
baslica sebebi de teknolojik ve sosyolojik gelismelerin tiketici aliskanliklarinda ve
beklentilerinde vyarattigi farkhliktir. Hizla artan rekabet ortaminda tiketiciler
siradanliktan uzak, estetik, her zaman arti bir deger sunan ve gorsel 6zellikleri ile de 6n
plana cikan yeni donanimlara ilgi duymakta ve en énemlisi istek ve arzularinda da ani
ve hizli degisimler olmaktadir.

Bir bagka pencereden bakacak olursak; Cin ve Hindistan’a yayilan imalat sanayi
nedeniyle ucuz drun ile piyasada rekabet etmek neredeyse imkansiz hale gelmigtir.
Diger yandan hem isguclnin daha pahali olmasi hem de Uretim teknolojisinin yeterli
derecede hizli ve verimli olmamasi ayni kalitedeki Grinin maalesef daha pahaliya
sunulmasina neden olmaktadir. Bdylesi bir ticari ortamda bitiin biyik ve kiiguk olcekli
firmalar, rekabet glicini koruyarak ayakta kalabilmek icin Uriinlerinde, hizmetlerinde, is
yapma bicimlerinde, pazarlama stratejilerinde, Uretim ydntemlerinde, mausteri
iliskilerinde yepyeni fikirler hayata gecirmelidir. Ancak yenilik yaparak tiketicilerin
gelisen ihtiyaclarina cevap verebilir ve rakiplerinden bir adim 6teye gecebilirler. Yenilikci
faaliyetlerin surekli ve sistematik hale getirilerek bir sirket kiltlri yaratmasina yenilik
politikasi denilmektedir. Burada bahsedilen yenilik sadece yeni ve farkli bir seyler

yapmak degil, firma icin ekonomik deger yaratabilecek yeni bir seyler yapmaktir.

Eger glinimuizin yogun rekabet ortaminda bir sirket olarak sadece basarinin
degil ayakta kalabilmenin de yolu farkhlasmadan geciyorsa, firmalar farklilasmak
zorundadir. Einstein, "Karsilastiginiz sorunlari, o sorunlari yarattiginiz disiince
duzleminde kalarak c¢tzemezsiniz" der. Ayni sekilde, giderek daha c¢ok birbirine
benzeyen sirketlerin, trlinlerin ve hizmetlerin yaratti§i rekabet girdabindan yine benzer
ara¢ ve yontemlerle kurtulunabilir. Firmalar, yeni is modelleri, yeni stratejiler ve yeni
yaklagimlar gelistirmek zorundadir. Uretim ve pazarlamanin bu denli énemli oldugu
Ulkemizde yenilik bu stirecin dnemli bir parcasi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Herseyde
oldugu gibi Uretim ve pazarlama konusunda da artik alisiimisin disina ¢ikmak triind ve

pazarlamayi tiiketici lehine ¢evirmek artik sirketlerin vazgecilmez ilkeleri olmalidir.

94



Tuketicinin ayni zamanda birer Uretici oldugu ¢agimizda, pazarlamacilarin tek
yonli pazarlama iletisiminin Otesinde seyler dislinmesi gerekmektedir. Zira eger
tuketici artik sadece tiketici degil, ayni zamanda uretici, fikir beyan edici, grup lyesi vs.
ise, o zaman onlarla etkilesim icinde olmak asil hedef olmalidir. Buginiin tiketicileri
siradan, kisiliksiz ve sikici drtnleri almak istememektedir. Bu sekilde driin ve hizmet
satanlar pazarda surekli kan kaybetmektedir. Eger firmalar, satilan drin veya hizmetin
icine rekabetciligin yani sira deneyim, eglence ve sira disilik unsurlarini koymazsa, 6ne
¢tkma sanslari kalmamaktadir. Bir Urin ve hizmetin satin alinmasindan 6deme
yapilmasina, paketlenmesinden kullanimina, servisinden bakimina kadar miusteriye
unutamayacagl, farkli, sira disi ve ¢cok olumlu bir deneyim yasatabilen firma, daha karh
ve daha hizli bilyiiyen bir sirket haline gelir. Starbucks, ikea, T-box gibi firmlar tiiketiciyi
bu noktada tam kalbinden vurmaktadir. Yeniligin farkh boyutlari, Turkiye'de yeni yeni
ortaya ¢cikmaya baglamistir. Acik Yenilik bunlardan en gtncel ve ilgi ¢ekici olanlardan
birisidir. Yenilik icin gerekli bilginin biyidk ¢codunlugunun ya da tamaminin dis kaynak
kullanimi ile elde edilmesi sonucu, musterilerden gelen istek ve 6neriler ile, musteri
iliskilerine yeni bir boyut getirilip, misterinin de firmanin bir parcasi olmasi saglandi.

Rekabet edebilirlik igletmelerin yenilik kapasitesine baghdir; ancak, bir firmanin
yenilik¢i olabilmesi yerel ve ulusal 6lcekteki sanayi, teknoloji, egitim, vergi, rekabet ve
bdlgesel politikalar ile dogrudan iligkilidir. Dolayisiyla, 6ncelikle farkindalik yaratilmasi,
akabinde ortak bir vizyonda uzlasmanin saglanmasi ve buna paralel olarak eylem
planinin hazirlanmasi gereklidir. Yenilik,

» kalkinmanin ve rekabet glicii kazanmanin,
« yasam kalitesini yiikseltmenin,

e Uretkenligi, istihdami artirmanin,

» sUrdurdlebilir ekonomik buyimenin,

» toplumsal refahin anahtaridir.
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