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OZET

Inovasyon; Isletme ici uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya dis
iliskilerde yeni veya 6nemli derecede iyilestirilmis bir iiriin (mal veya hizmet), veya
siireg, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yodntemin
gerceklestirilmesidir. inovasyon giiniimiizde iiretimi farklilastirmada ve satis hacmini
arttirmada Onemli bir yere sahiptir. Ancak inovasyonun siirekli basarili olmasi
gerekmez; hatta bir¢ok yenilik basarisizlikla sonuglanabilir. Bir {irin inovasyonu,
mevcut ozellikleri veya 6ngoriilen kullanimlarina gore yeni ya da 6nemli derecede
lyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasi ile olusur. Bu; teknik
ozelliklerde, bilesenler ve malzemelerde, birlestirilmis yazihmda, kullaniciya
kolayliginda ve diger islevsel oOzelliklerinde onemli derecede iyilestirmeleri
icermektedir. Farkli firmalarca ayni tarzda iretilen {riinlerde inovasyonu etkili
kullanan firmalar {istiinliik gosterebilmektedir. Ozellikle 1950-1960 devresinde
baglayan ve devam eden diinya ekonomisinde goriilen biitiinlesmeye kosul olarak
cok uluslu sirketlerin gelismesi hizla devam etmistir. Bu donemden itibaren artan
gelir seviyeleri, gelisen kitle haberlesme ve bilgi yayma sistemlerinden dolay:
diinyanin birgok iilkesinde ayni tip iirlinlere karsi biitiinlesik bir talep olusmus ve
diinya kitle pazar1 gelismistir. Biitiinlesmis bir diinya ekonomisi de iiretim yapmak
i¢in iiretim faktdrlerini, teknolojiye ve pazarlama c¢abalarini iilke sinirlarini asan bir
bicimde koordine edebilmek gerekmektedir. Sirket iiretim yapacagi iilkeleri en
verimli bigimde segebildigi, teknik ve yonetsel bilgi ve becerileri yayabildigi ve tek
tilkede basarilmasi olanaksiz dlgiilerde iiretimde bulunabildigi i¢in bu pazarda ulusal
sirketlerden ¢cok daha avantajli olmaktadir. Bu sirketlerin teknoloji yogun, arastirma
gelistirmeye dayanan giiclii liretim dallarinda yogunlasmis olmalari, onlara yenilik
stirecindeki stiinliikleri diinya kitle pazarindaki Onemlerini bir kat daha
arttirmaktadir.
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INNOVATION TO PRODUCTION ADD BENEFITS IN MULTINATIONAL
ENTERPRISES AND ANALYTICAL AN APPLICATION

ABSTRACT

Innovation; In business applications, workplace organization or foreign
relations in new or significantly improved a product (good or service), or process, is
the realization of a new marketing method or a new organizational method.
Innovation today is an important part in increasing the sales volume and production
differentiation. But innovation is not always necessary to be successful; even many
innovations fail. A product innovation, according to the use of existing features or
projected occurs with new or significantly improved a good or services to be
introduced. This One; the technical specifications, components and materials, the
combined software includes significant improvements in the ease of the user, and
other functional properties. Different firms use the same style in effective innovation
in products that companies can show superiority. In particular, the development of
multinational companies as a condition to the integration of the world economy that
started and continued in the 1950-1960 period and has continued apace. From during
this period, rising income levels because of developing mass communication and
information dissemination system consisting of an integrated demand for the same
types of products in many countries of the world and the world mass market has
developed. An integrated world economy, the factors of production, technology and
marketing efforts in a way that cross borders need to be able to coordinate.
Companies can choose the country will produce the most efficient manner, and can
spread technical and managerial knowledge and skills to be successful in one country
can be found impossible to measure the production of the national companies in this
market is much more advantageous. These companies' technology is intensive,
research and development based on strong in the branches of production be
concentrated , innovation process that excels in them are more famous in the world
of the importance of the mass market.

Keywords: Innovation, Multinational Corporations, R & D, Creativity,
Enterprise, Competition, New Product, Globalization
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1. GIRIS

Inovasyon (Yenilik), giiniimiizde rekabet agisindan isletmelerin iistiinliigiinii
saglamak adina ¢ok onemli bir yere sahip olmaktadir. Adeta Biiylimenin lokomotifi
haline gelmis olan yenilik; giliclerini korumak ve gelistirmek isteyen firmalarin
vazgecilmez en temel unsurlar1 arasinda yer almaktadir.

Degisen sosyal ve ekonomik yap1 pazar kosullarini ve pazarin yapisini da
degistirmis ve farklilasan teknolojik ve ¢evresel faktorler ile birlikte yenilik 6nemli
bir yer almistir. Bu durum firmalarin siirekli degisim ve yenilik g¢alismalar
yapmasini tetiklemekte ve firmalar maksimum fayda saglayabilecek farkli tirlinler
iretme ¢abasina girmektedirler.

Ozellikle Ulusal sirlar arasinda mal ve hizmet iireten firmalar yenilik
konusunda biiyiik biit¢eler harcamaktadirlar. Yapilan arastirmalara gore, 1990’h
yillarin baginda isletmelerin sadece %5’1 yenilik yaratmak i¢in dis kaynak
kullanirken, bugiin bu oran %85’e yiikselmistir (Roberts, 2001). Harcanan biitgenin
yenilikteki bazi anlayislarin  degismesine bagli olarak da artmakta oldugunu
sOyleyebiliriz. Clinkii yenilik bir kerede yapilip biten bir siire¢ degildir. Yenilik
strekliligi gerektirir ki; ticari smir ve smirlamalarin kalktigi, degisim ve
belirsizliklerin kaginilmaz oldugu dinamik bir is diinyasinda devamli bir siire¢ olarak
uygulanmadigi takdirde yenilik ¢aligmalar1 zaten basarili olamaz.

Giniimiiziin ¢ok uluslu isletmelerine baktigimiz zaman ge¢miste yenilik
konusunda onemli adimlar atmis isletmeler karsimiza cikmaktadir. Bu ylizden
gelismek isteyen sirketler i¢in yenilik 6nemli bir yer almaktadir. Gelismis olan
ilkelerde ekonomik refaha ulasmanin temel tas1 olan yenilik¢i girisimcilik toplumda
Ki bireyler igin iistiin yararlar getirmekte ve ayni zamanda da toplumun refahinin
artmasina da etken bir rol almaktadir. Yenilik¢i girisimcilikte ekonomik gelisme
hizlanmakta ve toplumsal yenilik yeniligi de hizlandirmaktadir.

Yeniligi tiretimde etkin bir sekilde kullanan isletmeler, finansal giicleri ile
birlikte, yenilikteki stlinliikkleri ile pazardaki Onemlerini bir kat daha
arttirmaktadirlar.



2. INOVASYON (YENILIK)

2.1.Yeniligin Tanim

Giiniimiizde hemen hemen herkese yeniligi cagristirmakta olan Inovasyon
kelimesi artik herkesin bildigi, aramizdan, samimi bir kavram olarak hayatimizda yer
almaktadir. Peki, bu kavram tam olarak neyi ifade etmektedir? Bunun ile ilgili birgok
tanim bulunmaktadir, iste bunlardan bazilari;

Incelemis oldugum kaynaklarda, inovasyon kavrami J. Schumpeter ile
Ozdeslesmistir. Schumpeter inovasyonu dar anlamda, yeni bir iiretim fonksiyonu
gelistirmek olarak tanimlamistir. Schumpeter‘e gore inovasyon, yeni bir {iriin icat
etmek, yeni bir iiretim metodu gelistirmek, yeni bir pazar kurmak, hammadde ya da
yart mamul madde temini i¢in yeni kaynaklar gelistirmek ve monopol bir durumun
yaratilmasi gibi herhangi bir endiistride yeni bir orgiit olusturmak gibi faaliyetleri
kapsamaktadir (Kurz, 2006:11-12).

Lundvall (1992)‘¢ gore inovasyon, ekonomik yapmin tiim parcalarint ve
ogrenmeyi etkileyen arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin yiiritiildiigii kurumsal
yapiy1 igeren bir sistemdir. inovasyon ile ilgili olan kavramsal cerceveye gore,
inovasyon kapasitesi isletmeler arasindaki yatay ve dikey etkilesim sonucunda
belirlenmektedir. Yatay olarak, rakip firmalar bazi ticari faaliyetlerde ortak olduklar
gibi, cok degerli olan bilgi ve deneyimlerin kaynagi da olabilirler. Dikey olarak,
tedarik¢i ve taseron firmalar da teknolojik ¢O6ziim ve bilginin kaynagim
olusturmaktadirlar (Kasza, 2004:5-7).

Rosenberg‘e gore inovasyonun yayilma siireci basit bir kopyalama olarak
algilanmamali, yeni inovasyonlar1 da beraberinde getiren, kiiciik ve biiylik bircok
firmanin rakiplerinden bir adim 6nde olmak i¢in dahil olduklari bir siire¢ olarak
algilanmalidir. Yenilik tizerine yapilan kapsamli ¢aligmalar gereginden fazla uzun
stiren olusum siireclerinde hatalarin bas gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu yonii ile
bakildiginda, belirli bir temel inovasyonun tarihi, inovasyonlarin sosyal ve
organizasyonel degisikliklerle etkilesiminden daha Onemsizdir. Bu etkilesim
sayesinde piyasa hizl1 bir biiyiime gosterebilir ve biiylik bir miktarda hasilanin elde
edilmesini ve bagka alanlarda kullanilmasini saglar (Freeman, 1982:3).

Tam olarak yenilik kelimesini karsilamamakla birlikte Inovasyon aslinda: "Yeni
ve degisik bir sey yapmak" anlamindaki Latince "innovare" kokiinden
tiiretilmistir.(Yamag,2001:6)

“Bir yenilik, isletme i¢i uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya dis
iligkilerde yeni veya énemli derecede iyilestirilmis bir iiriin (mal veya hizmet), veya
slireg, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin
gerceklestirilmesidir.” (Oslo Kilavuzu. 2006: 50) Ekonomik siirece katki saglayan
yeni fikirler seklinde yapilabilir. Bu farkliliklar, yeniligi verimli hale getiren, yenilik
icin hayati olan icat, kesif gibi artimsal degisimi ifade etmektedir. Fakat sozii edilen



faydali fikirlerin yayilimi ve uygulanmasi i¢in siki calisilmasi gerektigi gdzden
kagirilmaktadir (Mulgan ve dig. , 2007: 8).

Yeni fikirler ve yaraticilik, ticari zeka ve ticari deneyimler birlikte yogrulur
ve ortaya ticari bir kazang ¢ikar. Inovasyon tam da burada kazanci artirmakta etkili
olur. Ama tek inovasyon basma yeterli degildir. Inovasyonun Bilim ve teknoloji ile
yogrularak fikirlerin uygulanarak sonuglarin yarara doniistiiriilebilmesidir.

Inovasyon bir yenilenme degil, yenilenme ile birlikte yenilik iiriiniinii de igine
alan ve pazarlanabilen bir siiregtir.

Inovasyon gercekten de ¢ok genis bir kavramdir. inovasyon her alanda
olusabilecegi gibi giiniimiizde tilkeler de ulusal 6ncelliklerine gore kendi inovasyon
stratejilerini ¢izmek zorundadirlar. Aslinda ¢ok kolay olmayan bu yolda, iktidar,
beyin giicii, tiniversite, planlama, olanaklar, sanayi, teknoloji, endiistri ve piyasa gibi
tiim elemanlar yeniligin i¢inde yer alan parcalardir. Neredeyse bir iilkenin bilim ve
teknolojisinin tiim elemanlarin1 i¢ine almasi gereken inovasyon etkinliginin
yiirliyebilmesi  Oncelikle toplumun her kesiminin ve iktidar erkinin olay:
benimsemesi ve desteklemesi ile yiiriiyebiliyor.(Yamag,2001:6)

Isletmeler arasi rekabet sz konusu oldugunda bu savastan galip ¢cikmak icin
tim isletmeler farkli yollar denemektedir. Farkli yollar bile farkliligin baslangicidir
aslinda. Rekabetin tim degiskenlerinin degistigini gorebilmekteyiz. Gegen zaman
icerisinde bir isletmenin tirettigi iiriin miktar1 ve kapasitesi yerini iiretilen iirtiniin
farkliligina, maliyetine, hizina, kalitesine birakmistir. Rekabet etmek istiyorsa eger
firma, kriterleri arasina farkliligt da eklemek zorundadir. Farklilik alisilagelmis
rekabetin tiim kurallarin1 degistirmis yani rekabette bile farklilik olusmustur.

Uretilen iiriinler-hizmetler, is modelleri kolaylikla rakipler tarafindan taklit
edilebilmekte ve hatta yalnizca taklit edilen degil, taklit edebilen isletmeler de
Oonemli basarilar kazanabilmektedir. Biitiin bu gelismeler, giliniimiiz kosullarinda,
taklit edilebilmesi zor, siirekli yenilik yapabilen ve kendisini rakiplerinden
farklilagtirabilen isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet {stiinliigiine sahip olabilecegi
anlamina gelmektedir. (Demirci,2011:s.3)

Konumuz itibari ile de farkli olmanin iiretimde farkli olma asamasindan da
bahsedelim. Uretimde fakli olmak firmalarin rekabet asamasinda derecelendirmesini
en iist asamaya getirecek en 6nemli etkendir. Uretimde yenilik, iiretilecek {iriiniin
maliyetini, tiretim hizini, kalitesini etkileyebilecek bir kavramdir.

Bir iirlin normal kosullarda 10-12 saatte iretiliyor iken {retim
faaliyetlerindeki araglardaki degisimlerle birlikte 1-2 saate ve hatta dakikalara bile
diisebilmektedir. Tezimin sonunda bununla ilgili birkag 6rnege yer verecegim.

Inovasyon ile ilgili arastirmalar yaparken, giizel buldugum Tiirkiye
Teknolojileri Gelistirme Vakfinin su 6rnegini paylasmak istedim; “SINGER. Evet,
tahmininizin aksine, Isaac SINGER, dikis makinasini icat eden ve dolayisiyla adini
veren kisi degildir. Dikis makinasim1 1846 yilinda, Boston'lu bir mucit Elias Howe
icat etti. Ama icadini inovasyona doniistiirmeyi beceremeyen Howe, hem icat ettigi



makinaya adim1 verme hem de bundan milyarlarca dolar kazanma sansini kaybetti.
Bu isi basaran Singer, diinyanin her tarafinda dikis makinas1 denince akla gelen
marka ve isim oldu. Singer'in bunu nasil yaptig1 da sanayicilerimiz i¢in 6énemli bir
ipucu: Howe'un dikis makinas1 i¢in aldig1 patentten yararlanarak. Inovasyon igin
patentler biiyiik ipuclar icerir ve silirekli yeni {iriin ve liretim yonetim gelistirerek
rekabet giiciinii korumak hedefindeki girisimcilerin kendi alanlarindaki patentleri
izlemeleri ve incelemeleri biiyiik yarar saglar. icatlar ve patentler inovasyon icin
blyiik firsatlar icerir ama girisimciden beklenen icat yapmasi degil, inovasyon
yapmasidir. Ciinkii ancak o zaman pazar paymi ve karliligini artirip rekabet giiciinii
yiikseltebilir” Goriiyoruz ki inovasyon aslinda sifirdan var etmek degil var olana
eklemek, onu daha da miikkemmellestirmektir. Belki de kullandigimiz veya adini
duydugumuz daha bir¢ok iirtin farli birileri tarafindan bulunmus ancak
gelistirilememis ve ticari bir potansiyele doniistiiriillememistir.

Bir yenilik i¢in asgari kosul, urun, siire¢, pazarlama yontemi veya organizasyonel
Yontemin firma icin yeni veya Onemli derecede iyilestirilmis olmasidir. Bu,
firmalarm ilk defa gelistirdikleri ve diger firma veya organizasyonlardan uyarlamis
olduklari tiriinler, siiregler ve yontemleri kapsar. .”(Oslo Kilavuzu, 2006:50)

2.2.Yenilik Cesitleri

Yenilikler, bazi asamalardan gegerek meydana gelirler ve bu asamalara gore
siiflandirildigint gorebiliriz. Bununla alakali birgok siniflandirma ile karsilasabiliriz.
Ancak ben mantikli buldugum kaynaklardan yola ¢ikarak anlatmaya calisacagim.

Bu smiflandirmalar genellikle; yeniliklerin 6zelliklerine, meydana getirdigi
degisim ve farkliligin derecesine, kullanim alanlarina ve teknoloji yogunluguna goére
yapilan siiflandirmalardir.

Yenilikler bazen de bireysel, toplumsal ve ulusal diizeyde ele alinigina gore farkli
siniflandirmaya  tabi  tutulmaktadir. Toplumsal yenilik kavrami da bu
siniflandirmanin bir kategorisi olarak son zamanlarda onemle iizerinde durulmaya
baslanan bir yenilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.(Uzkurt 2008:17)

Yenilik smiflandirilmasinda genel olarak, OECD ve Eurostat (2005)min
smiflamasi kabul edilmektedir. OECD'in smiflamasi temelde 6zel sektor, firma
odaklidir. Inovasyonun alanlarma gére yapilan bu siiflandirmada inovasyonlar; iiriin
inovasyonu, siire¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve organizasyonel inovasyon
seklinde bir siniflamaya tabi tutulurken; meydana getirdigi degisim ve farkliligin
derecesine gore inovasyon radikal, artimsal ve yapisal olarak tasnif edilebilir.
Inovasyon, sadece firma bazinda degil iktisadi bireylere gore de simiflandirilabilir.
Bazen de inovasyonlar; teknolojik agirliklarina gore teknolojik ve teknolojik-
olmayan inovasyonlar seklinde kategorize edilmistir.



Tablo2.1: Yenilik Siniflandirmalari

YENILIK SINIFLANDIRMALARI

Boyutlarina ve Etki derecesine Gore Yenilikler

Radikal Yenilikler
Artimsal Yenilikler

Meydana Getirdigi Degisim ve Farkiiliklara Gore Yenilikler

Yikici Yenilikler
Destekleyici Yenilikler

Kullanim Alanlarina Gore Yenilikler Sureg Yeniligi

Uriin-Hizmet Yeniligi

Pazarlama Yenilikleri

Teknolojik Yogunluguna Gore Yenilikler

Teknolojik Yenilikler
Teknolojik Oimayan Yenilikler

Diger Yenilik Siniflandirmalari Toplumsal Yenilik

Kaynak: (Uzkurt 2008:18)

2.2.1 Boyutlarina ve Etki Derecelerine Gore Yenilikler

Yeniliklerin, bizzat sahip olduklar1 yenilesmenin ve iyilestirmenin boyutuna
ve farklilagmanin derecesine gore radikal (Radical) ve artimsal (Incremental)
yenilikler olmak iizere iki grupta ayrildigin1 gérmekteyiz;
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Radikal yenilikler: Radikal yenilikler, halihazirlardan tamamen
farklilagsarak ortaya c¢ikan {rlinlerin ve hizmetlerin siire¢ ve
yontemlerinde meydana gelen ekonomik ve sosyal faydalar
saglayabilecek eski triinlerin yerini alabilecek tirtinler — hizmetler
ortaya koyan yeniliklerdir.

Ormegin: Eskiden bilgisayarlarimizda kullanmis oldugumuz
disketlerin yerini alan CD ve ortamlar1 ile CD’nin yerini alan USB
bellekler ve ortamlarimi veya elektrikli otomobilleri 6rnek olarak
verebiliriz.

Radikal yenilikler ile birlikte toplumda ya da bagli oldugu
birimlerde bazi degisiklikler olabilir ya da tamamen farklilagan bir
uygulamaya gegise sebep olabilir. Disketli bilgisayarlarin tamamen
saf dig1 kalarak CD ortamli bilgisayarlara yerini birakmasi gibi.

Uzkurt’a gore; Radikal yenilikler vasitasiyla mevcut sartlarin
degismesi ve yeni uygulamalarin yiiriirliige konmasi, yeni ihtiyaglari
ve dolayisiyla baska yeniliklerin yapilmasini da gerekli kilabilir. Bu
yoniiyle radikal yenilikler bireylerin, isletmelerin ve ekonomik
sistemlerin yenilesmesinde ve doniislimiinde 6nemli bir faktor
olarak ortaya ¢ikmaktadirlar.



2.2.1.1.

Artimsal yenilikler: Mevcut olan teknolojinin yapisal yeteneginin,
verimliliginin,  kalitesinin,  saglamliginin  iyilestirilmesi  ve
maliyetinin azaltilmasi yolu ile yenilenmesidir.

Artimsal yenilikler radikal yeniliklerin devami niteligindendir.
Radikal yenilik ile birlikte olusmus bir iirlin, artimsal yenilik ile
birlikte zirveye ulasarak bununla birlikte karin artmasini saglayabilir.

Ornegin; Otomobil ilk c¢iktiginda radikal bir yenilik olarak
gorinmekte iken otomobile kendi kendine park edebilme
yeteneginin eklenmesi, serit ikazi ile bulundugu seritten ayrilmasini
engelleyen bazi Ozellikler eklenmesi artimsal bir yenilige Ornek
olabilir.

OECD tarafindan 2008 yilinda yapilan "Reviews of Regional Innovation,
North of England, UK" adli ¢alismada inovasyon gerek dogasi/yapis1 gerekse de
tiiriine gore bir siniflandirmaya tabi tutulmustur.

Tablo 2'de goriilebilecegi lizere yapisina gore inovasyon; radikal, yikici,
yeniden birlestirici, destekleyici ve artimsal olarak siniflandirilirken, tiiriine gore
liriin, siire¢ ve organizasyonel inovasyon seklinde bir tasnife tabi tutulmaktadir.

Tablo 2.2: inovasyon Tiirlerine Gére Farkli Inovasyon Yapilart

INOVASYONUN INOVASYON TURUNE GORE ORNEKLER
22;’;?’?}311;\ B TANIM URUN SUREC ORGANIZASYONEL
INOVASYONU | INOVASYONU INOVASYON

Yeni bir pazar

RADIKAL olugturan tamamen Bilgisayar Pastdrizasyon Online sigorta
yeni bir tiriin
Bagska bir tiriin il
d: } .f:. ._;re;u::x;:r Diigiik fiyatia hizmet

YIKICI N ?li u'x g Kigisel bilgisayar Radyasyon sunan havayolu
tiriinlerin demode L = N dx';
olmasina neden olan ¥ &

YENIDEN Y ?mlbxr piyasaya

BIRLESTIRICI :‘eﬁ‘;;‘:“l’:m veniden | Allls art Ozel Amagh Ara¢ | Yalin yonetim

e BT .. 0 Jit 3
OMBINE EDICT

& - ) kombine edilmesi

Endiistride
L e verimliligi Yiiksek netlikteki CAD-CAM Ozelle;tirme, tamimlanmig
g g

DESTEELEYICE desteklemek i¢in televizyonlar tasanm teknolojisi | musteri 6zellikleri
geligtirilen teknoloji
Daha ¢ok KOBT'ler
ile ilgili ol Riizgar tribiini

ARTIMSAL ile ilgili olan 3Gl cep telefonu | oo roeay Cagn merkezlesi
inovasyonun adim enerjisi
adim ilerledigi siireg

Kaynak: OECD, 2008
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2.2.2. Meydana Getirdigi Degisim ve Farkliliklara Gore Yenilikler

(Uzkurt, 2008;20). a gore Yenilikler meydana getirdigi degisim ve farkliliklar
acisindan yikict ve destekleyici olmak {lizere iki grupta incelenir. Yikici ve
destekleyici yenilikler bazi yonlerden radikal ve artimsal yeniliklerle benzer
Ozelliklere sahip olsalar da meydana getirdigi etkiler agisindan oldukca farklidirlar.

2.2.2.1.Y1ikial yenilikler: Yikici yenilikler, genelde ¢ok sik yaganmazlar. Yikict
yenilik dedigimiz zaman bir devrimi aklimiza getirebiliriz. Tim
bilinenler unutulur ve ortaya tamamen yeni bir seyler ortaya cikar.
Algilar, davranislar, beklentiler her sey degisebilir. Hatta bir dnceki sey
tamamen ilkel goziikebilir. Bununla ilgili 6rnekler verecek olursak;
motorun icadi ile birlikte otomobilin icadi ve buna bagl olarak insan
giicli ile ya da hayvan giicii ile kullanilan araglarin saf dis1 kalmasi,
bilgisayarin icadi ile birlikte yepyeni bir cagin baslamasi, atesli
silahlarin icadindan sonra kili¢ kalkan vs. gibi araclarin tamamen
ortadan kalkmasi ve simdilerde de niikleer silahlarin atesli silahlarin
yerini almasi.

2.2.2.2.Destekleyici yenilikler: Destekleyici yenilikler, halihazirda bulunan
tiriinlere isminden de anlasilacagi lizere destek verici nitelikte artimsal
ozellikler ekleyebilecek ve o iirlinlin performansini arttirabilecek
yeniliklerdir.

2.2.3. Kullanim Alanlarina Gore Yenilikler

Oslo kilavuzunda(2006) kullanim alanlarma gore dort tiir yenilik ayrimi
yapilmaktadir: Uriin yenilikleri, siire¢ yenilikleri, pazarlama yenilikleri ve
organizasyonel yenilikler.

2.2.3.1.Uriin yeniligi:Uzerinde bulunan mevcut 6zellikleri veya &ngériilen
kullanimlarina gére yeni ya da dnemli derecede iyilestirilmis bir mal
veya hizmetin ortaya konulmasi olarak yorumlanir. Bu; teknik
ozelliklerde, bilesenler ve malzemelerde, birlestirilmis Yyazilimda,
kullanictya kolayliginda ve diger islevsel oOzelliklerinde Onemli
derecede iyilestirmeleri igermektedir.

Uriin yenilikleri, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir ya
da mevcut bilgi ve teknolojilerin yeni kullanimlarina veya bunlarin bir
kombinasyonuna dayanabilir. “Uriin” terimi hem mal hem de
hizmetleri kapsayacak sekilde kullanilmaktadir. Uriin yenilikleri, hem
yeni mal ve hizmetlerin tanittimin1 hem de mevcut mal ve hizmetlerin
islevsel veya kullanic1 6zelliklerinde yapilan 6nemli iyilestirmeleri
icermektedir.



Yeni iiriinler, 6zellikleri veya ongoriilen kullanimlar: agiSindan,
firma tarafindan daha oOnce Uretilmis triinlerden onemli derecede
devinim geg¢irmis mal ve hizmetlerdir. ilk mikroislemciler ve dijital
kameralar, yeni teknolojiler kullanilarak {iretilen yeni triinlerin
ornekleri olmustur.

Bir iriiniin  teknik Ozelliklerinde yalmizea kiigiik c¢aph
degisiklikler yaparak o iriin i¢in yeni bir kullanim gelistirmek, bir
tiriin yeniligidir. Buna bir 6rnek verecek olursak, daha 6nceden sadece
astar tretiminde bir aract madde olarak kullanilmis olan mevcut bir
kimyasal kompozisyonu kullanarak yeni bir deterjanin piyasaya
stirlilmesidir.

Hizmetlerde iiriin yenilikleri; Saglanma bi¢imlerinde yapilan
kaydadeger iyilestirmeleri (6rnegin, verimlilik veya hiz agisindan),
mevcut hizmetlere yeni fonksiyonlar veya farkli o6zellikler ilave
edilmesini veya tiimiyle yeni hizmetlerin piyasaya sirilmesini
icerebilir. Buna ornek verecek olursak , yiiksek derecede iyilestirilmis
hiz ve kullanim kolayligi getiren internet bankaciligi hizmetlerindeki
veya miisterilerin Kiralik araglara erisimini kolaylastiran eve teslim
evden alim hizmetlerinin ilavesi gibi 6nemli yenilikler verilebilir.

Disardan saglanan hizmetlere iliskin olarak uzaktaki bir irtibat
noktas: yerine yerinde temas hizmeti saglanmasi da hizmet kalitesinde
bir iyilesme 6rnegidir.(Oslo Klavuzu,2006:52)

2.2.3.2.0rganizasyonel Yenilik: Bir Firmanin ticari uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerinde yeni bir organizasyonel
yontem uygulanmasi ile olusan yenilik tlirtidiir.

Organizasyonel yeniliklerin, idari maliyetlerini ve islem
maliyetlerini diigiirmek, igyeri memnuniyetini (ve dolayisiyla is¢ilik
iretkenligini) tyilestirmek, ticari olmayan varliklara (diizenlenmemis
dis bilgiler gibi) ulagmak ya da arag gere¢ maliyetlerini diisiirmek
suretiyle firma performansini artirmasi 6ngoriilebilir.

Bir firmadaki diger organizasyonel degisikliklere kiyasla bir
organizasyonel yeniligin ayirt edici 6zellikleri, firmada daha Once
kullanilmamis ve yonetim tarafindan alinan stratejik kararlarin bir
sonucu olan bir organizasyonel yontem (ticari uygulamalar, igyeri
organizasyonu veya dis iligkilerde) olmasidir. (Uzkurt; 2008,21)

Organizasyonel yeniligin rolii Lam (2005) tarafindan
vurgulanmigtir:  “Ekonomistler organizasyonel degisimin teknik
degisime verilen bir tepki oldugunu varsaymaktadir, ashnda
organizasyonel yenilik teknik yeniligin gerekli bir 6nkosulu olabilir.”
Organizasyonel yenilikler, iriin ve siire¢ yenilikleri i¢in yalnizca
destekleyici bir faktor olmayip, kendi baslarina firmanin performansi



tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilirler. Organizasyonel yenilikler,

arttrabilmekte ve firmalarin yeni bilgi ve teknolojileri 6grenme ve
kullanma kapasitelerini giiclendirebilmektedir .(Oslo
Klavuzu,2005:16)

2.2.3.3.Pazarlama Yeniligi: Bir {iriinlin tasarimi1 veya ambalajlamasi, {iriiniin

konumlandirmast, irlin tanitimi (promosyonu) veya
fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama
yontemidir.

Pazarlama yenilikleri, firmanin satiglarin1 artirmak amaciyla,
miisterilerin ihtiyaglarina daha basarili sekilde cevap vermeyi, yeni
pazarlar agmay1 veya bir firma iriiniinii pazarda yeni bir sekilde
konumlandirmay1 hedeflemektedir.

Pazarlama yeniliginin, bir firmanin pazarlama araglarindaki
diger degisikliklere kiyasla ayirt edici 6zelligi, firma tarafindan daha
once kullanilmamis bir pazarlama yonteminin uygulanmasidir. Bu,
firmanin mevcut pazarlama yontemlerinden énemli bir ayrilig1 temsil
eden yeni bir pazarlama kavraminin (konseptinin) veya stratejisinin
parcast olmalidir. Yeni pazarlama yontemi, yenilik¢i firma tarafindan
gelistirilebilir ya da diger firma veya organizasyonlardan
uyarlanabilir. Yeni pazarlama yontemleri hem yeni hem de mevcut
tirtinler i¢in gergeklestirilebilir. (Oslo Klavuzu,2006:52)

2.2.3.4.Siire¢ Yeniligi: Bu yenilik tiiriinde yeni veya ¢ok 6nemli derecede
tyilestirilmis bir iretim veya teslimat yonteminin
gergeklestirilmesidir. Bu  yenilik, teknikler, teghizat ve/veya
yazilimlarda 6nemli degisiklikleri icermektedir.

Stire¢  yenilikleri genellikle, birim iretim veya teslimat
maliyetlerinin azaltmak, kaliteyi artirmak veya yeni ya da Onemli
derecede 1iyilestirilmis {Uriinler liretmek veya teslim etmek iizere
ongoriilebilir.

Uretim yontemleri, mal ve hizmet iiretmek amaciyla kullanilan
usulleri, teghizati ve yazilimlari kapsamaktadir. Yeni {iretim
yontemlerine oOrnekler; bir iretim hattinda yeni otomasyon
techizatinin uygulanmas1 ya da {iriin gelistirmek i¢in bilgisayar
destekli tasarim gerceklestirilmesidir.

Teslimat yontemleri, firmanin lojistigi ile ilgili olup, girdilerin
bulunmasi, arag¢ gereglerin firma iginde tahsisi veya nihai iiriinlerin
teslimi amacina yonelik techizat, yazilim ve teknikleri kapsamaktadir.



Yeni bir teslimat yontemine 6rnek, barkotlu veya aktif RDT (Radyo
Frekans Teshisi) ile mal izleme sisteminin tamitimidir. .”(Oslo
Kilavuzu 2005;51-56)

2.2.4. Teknoloji Yogunluguna Gore Yenilikler

Yenilikler, icerdikleri teknolojik yogunluga ve gerceklesme ve kullanilma
siirecinde teknolojiye bagimliliklarina gore teknolojik ve teknolojik olmayan
yenilikler olarak iki grupta incelenirler.

Inovasyonun teknolojik bir gelismeye veya mevcut teknoloji kullanimina bagl
olarak gelisimi asamasinda ortaya c¢ikmasi teknolojik inovasyon, buna karsin
teknolojinin ¢ok fazla hatta hi¢ kullanilmadig: {iriin ve hizmetlerin sunumunda,
personelin yonetim ve ¢alisma bicimlerinde ortaya ¢ikan inovasyonlar teknolojik-
olmayan inovasyonlar olarak nitelendirilmektedir (Uzkurt, 2008: 21). AB iilkeleri
ve sec¢ilmis iilkeler 6zelinde yapilan topluluk inovasyon anketinde teknolojik
inovasyona iligkin tanimlama yapilmistir. Sekil 1'de yer almaktadir.

Sekil 2.1: Teknolojik inovasyonu Tanimlama: Topluluk Inovasyon Anketi

Teknolojik Inovasyon ve Isletmenin Inovasyon Faalivetinin Etkisi ve Kapsam

l Teknolojik inovasyon, bir @riiniin performansmda nesnel bir gelisme gerektinir. Takip eden
z degisiklikler teknolojik Inovasyon degldir:
Inovasyon
faaliyetleninin tim - Teknolojik &zellikleri degismeksizin firiinlerde meydana gelen degisimlerin ahcilar icin
asamalannda, daha cekici hale gelmesi.
teknolojik olarak yem i ~ J M - . - ) )
{iriinleri firetmek ya da - lI.»ru.u vedsu_.r_eiac'llekl kiiciik teknolojik gelismeler ya da yeterli inovasyon derecesine sahip
gelistirmek o 1.myan ey er,
miimkiindiir. - Inovatif éininlerin nesnel performans &zellikleri ya da kullammyla ilgisinin bulunmadig

irin ve sireclerdeki degisiklikler.

Teknolojik olarak yeni iiriin teknolojik Gzelliklere sahip bir iiriindiir ya da daha énce iiretilen tiriinlerden kullamm
B amaclan ve &zellikleri agisindan Snemli derecede farkh olan bir tiriindiir. Baza inovasyonlar radikal olarak yeni
teknolojileni igermektedir ve yemi kullammdaki mevcut teknolojilerin kombinasyonuna dayah olabilir ya da yeni
bilginin kullammmndan ortaya ¢ikabilir.

Teknolojik olarak gelismis bir friin. performans énemli derecede artan ya da yiikselen tiriindiir. Basit bir iiriin,
» yikksek performansh bilesen ya da materyallenn kullammm ile gelisebilir (daha iy performans ya da disik
maliyete gére) ya da entegre edilmis (biittinlesmis) teknik alt sistemlen iceren karmasik bir firtin. bir alt sisteme ait
kismi degisiklikler savesinde zelistirilebilir.

Kaynak: Aktaran, Smith 2005: 164.

2.3.  Yeniligin Stratejik Onemi

Isletmeler acisindan stratejinin 6nemi bilyiiktiir. Ciinkii isletmeler stratejileri
dogrultusunda hareket ederler ve kararlar verirler. Yenilik stratejileri de yenilik¢i
isletmelere artimsal bir etki katabilecektir.

Isletmeler genel olarak lider, taklit¢i, savunmaci ve geleneksel olmak iizere
dort farkli yenilik stratejisinden birisini uygularlar. Bu stratejiler de onlarin, nasil bir
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yenilik¢i caba yiiriitecegini ve igletme yapisiyla orgiit kiiltiiriinii hangi dogrultuda
olusturacaklarini tayin eder. Bu stratejilerden liderlik stratejisi, isletmenin yenilik¢i
yapisi lizerinde olumlu etkiye sahip olan ve yenilik ¢abalarini tesvik eden bir strateji
olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii pazarda yeniliklerle var olan ve yeni iiriin ve
hizmetleri pazara ilk sunan isletme stratejisine sahip olmak, yogun bir yenilik
cabasim gerektirecektir. (Uzkurt 2008:88)

Insanlar en zor sartlarda bile en rahat yasam kosullarini tercih ederler, bu
ihtiyaglara istinaden hayatlarin1 kolaylastirmak igin siirekli olarak yeni {irlinler ve
yeni stratejiler ortaya konulmustur. Bu kavramlar isletmeler iginde bir biiyiime
kaynag1 haline gelmis ve ihtiyaclar dogrultusunda siirekli beyin firtinalar1 ile yeni
triinler yeni stratejiler isletmelerin temel biliyiime olgularini olusturmustur. Bu
olgular ile birlikte biiyiiyen isletmelerde yeni alanlar ve bununla birlikte yeni is
firsatlar1 ortaya ¢ikmastir.

Taleplerin daha iyi karsilanabilmesini saglayan inovasyon miisteri sadakatini,
memnuniyetini arttirict bir rol oynamaktadir ve buna bagli olarak bir isletme
inovasyon ile ne kadar uyumlu ise ¢evreden gelen taleplere de o kadar uyumludur.
Eger isletme yenilige kapali ise bagli bulundugu c¢evre kosullarina ayak uyduramaz
ve ayakta kalmakta zorlanacaktir. Isletmenin ana yasam kaynaklarindan biri olan
inovasyon giinlimiizde ki sartlarin zorluk dereceleri ile birlikte faaliyet
gosterebilmesinin temel zorunlulugu haline gelmistir.

Isletmelerin temel amac1 az emek, az maliyet ve sonug olarak ta ¢ok kar elde
etmek. Bunu saglayabilmek i¢in bir isletmenin inovasyonel bir tutumunun olmasi
gerekmektedir. Uretimde, iiriinde, biitiin siirecte ¢esitli yenilikler ile iiretilen iiriiniin
daha diisiik maliyete getirilebilir

Yenilikgilik, bir iilkede siirdiiriilebilir biliylimenin, toplumsal refahin ve
istihdamin saglanmasi yolunda tek ¢oziimdiir. Yenilik, isletmenin iginde bulundugu
sektorde rekabet {istiinliigli saglamasi i¢in Oonemli bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Yenilik faaliyetleri gerek iilkeler arasi, gerekse isletmeler arasi rekabette bir {iriinii
miisteri isteklerine gore iiretme ve sunma, bu iiretimi ve sunusu ekonomik bir sekilde
gerceklestirmenin yani sira yeni iiriin liretip pazara siirmek de igletmeler i¢in 6nemli
bir avantaj saglamaktadir. Giinlimiizde rekabetci istiinlikk elde edebilmek ig¢in
isletmelerin kendilerini tamamen farkli bir bi¢cimde yeniden tanimlamasi, temel
stratejilerini yeniden yaratmasi, iginde bulundugu sektorii yeniden kesfetmesi yani
rakiplerinden farkli olabilme ve iirlin ve hizmetlerinde fark yaratabilme yetenegine
sahip olmasi gerekir. Uzun vadede bir isletmeyi degerli kilan sey yenilik¢i
olmaktir.(Zerenler, Tiirker, Sahin, 2006:9)

2.3.1 Yenilik ve Strateji iligkisi

Her seyin bir stratejisi oldugu gibi yeniliginde bir stratejisi vardir. Uygulanmakta
olan strateji ile yenilik stratejisinin bulustugu yerde yenligin yol haritas1 ortaya ¢ikar.

Strateji ile 1ilgili biraz agiklamalarda bulunacak olursak en i1yi Druckerden
faydalanabiliriz. Strateji kelimesinin etimolojik kdkeni eski Yunanca ’ya
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dayanmaktadir. Kimi yazar kelimenin etimolojik yonden Latince “stratum”
kelimesinden tiiretildigini ifade etmektedir. Latince’de stratum; “yol, ¢izgi, nehir
yatagr” anlamlara gelmektedir. Strateji, eski Yunanca’da “stratos” (ordu) ve “ago”
(yonetmek, yon vermek) kelimelerinin birlestirilmesiyle olusturulmustur. Yonetim ve
isletme alaninda strateji; isletmenin c¢evresi ile arasindaki iliskileri diizenleyen ve
rakiplerine iistiinliik saglayabilmek amaciyla kaynaklarin1 harekete geciren bir anlam
tagimaktadir. Buradan hareketle strateji, isletme ile ¢evresi arasindaki iligkileri analiz
ederek isletmenin yoniiniin ve amaclarinin belirlenmesi, bunlar1 gerceklestirecek
faaliyetlerin tespiti ve oOrgiitiin yeniden diizenlenerek gerekli kaynaklarin tahsis
edilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla stratejinin amaci, belirsizlik
ortaminda isletmenin istenilen sonuglara ulasabilmesini saglamaktir. Ciinkii strateji
bir isletmenin amaci dogrultusunda firsatg1 olmasina imkan tanimaktadir
(Drucker,1999: 53).

Stratejik yonetim, bir kurumun uzun dénemli performansini belirleyen yonetim
kararlar1 ve eylemler kiimesi olarak tanimlanabilir (Hunger, Wheelen, 2007: 2).

Stratejik yonetim ve stratejik planlama, planciligin etkinliginin yitirildiginin
diisiiniildigii bir siirecte ortaya ¢ikmistir. Stratejik yonetim bir Orgiitlin, isletmenin
gelecekte nereye ve hangi yone gitmesi gerektiginin, uzun donemli 6rgiit hedefine
nasil ulasilacaginin belirlendigi, orgiit/isletme icin gecerli degerlerin ve ydnetim
felsefesinin saptandig1 ve orglite onu digerlerinden ayiran bir nitelik kazandirildig
yonetim bigimidir. Buradaki amag, orgiitiin gelecekte devam etmesi ve biiylimesi i¢in
giiclerin birlestirilmesini saglamaktir. Stratejik planlama ise, kurulusu ¢evresi ile bir
biitiin halinde gorerek i¢ ve dis gevreyi analiz edip tehdit ve firsatlar ile zayif ve
gliclii yanlar1 tespit ederek uzun doénemli kurulusun var olma nedenini ortaya
koymakta ve kurulusu, bu nedene ulastiracak ara¢ ve yontemleri kaynaklari
belirleyerek harekete gecirmektedir (Bircan, 2003: 425).

2.4.  Inovasyonun Siireci

Inovasyon siirecinde O'Sullivan ve Dooley (2009) inovasyon siirecini yonetme
kabiliyetinin, bir organizasyonun/isletmenin temel yetkinligi oldugunu, ancak
tiyelerin basarili olabilmeleri i¢in ilk once siirecin isleyisini anlamalar1 gerektigini ve
inovasyon siirecinin fikir {retiminden nihai gerceklesme siirecine kadar dort
etkilesim siirecinden olustugunu ileri siirmektedirler. O'Sullivan ve Dooley (2009)’e
gére inovasyon siireci dort temel alt siire¢ arasindaki etkilesimlere gore
tanimlanabilir. Sekil 2'ten de goriilebilecegi gibi s6zkonusu siiregler; fikir iiretimi,
firsat farkindaligi, gelisme ve gerceklesmeden ibarettir.
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Sekil 2. 2: Inovasyon Siireci

Organizasyonel
Hedefler

!

Fikir Firsat
Uretimi Farkindaligs

T

Mevcut
Kaynaklar

Y
A 4

A 4

Gelisme

Gerceklesme

Kaynak: O'Sullivan ve Dooley, 2009: 61.

2.4.1. Fikir Uretimi: Yenilik siireci perspektifinin baslangig asamasi,
firsatg1 bir fikir {ireten yaratici faaliyet ile iliskilidir. ilk asama
firsatlar ve tehditler icin i¢ ve dis c¢evrenin siirekli olarak
incelenmesi/taranmasini igermektedir. Bahsettmis oldugumuz asama,
ayn1 zamanda yeni fikirler i¢in inovasyon kaynaklarinin taranmasini
ve belirlenen problemlere ¢oziim getirilmesini kapsamaktadir.

24.2. Firsat Farkindah@i: Fikir dretiminden sonra siirecin ikinci
asamasinda, fikri yeni bir {irline, siirece ya da hizmete doniistiirme
firsatt s0z konusudur. Siirecteki bu asama organizasyon tarafindan
hangi fikirlerin takip edilecegine iliskin olarak verilecek karar1 ve bu
fikirlerden hangilerinin organizasyon ilgisinin disinda kalacagina
iliskin siireci igermektedir.

2.4.3. Gelisme: Siirecte eger bir firsat organizasyon i¢in uygun olarak kabul
edilirse, fikir daha da gelistirilebilen yeni bir asamaya tasinir. Bu
asama i¢ ve dis piyasaya acilmaya hazir olan potansiyel bir inovasyon
i¢in bir fikir ya da ¢6zlimiin gelistirilmesini igermektedir.

2.4.4. Gergeklesme: Yenilik siirecinin gergeklesme asamasi pazara sunumu
ile ilgilidir. Burada miisteri inovasyon ile ilgili nihai degerlendirmeyi
yapar. Ger¢eklesme asamasinda Ozellikle inovasyon hedefleri ve
miisteri ihtiyaglar1 arasinda giiclii bir uyum s6z konusudur.

Sayilmig olan siireg¢lere katilmayan ancak bu siirecin son asamasi olarak
sayilabilecek bir siire¢ daha vardir; 6grenme siireci. Ogrenme siireci Ogrenme siireci,
bir organizasyonun inovasyon silirecinin Onceki asamalarini analiz etmesi ve
inovasyon siirecinin gelistirilebildigi bolgeleri belirlemesi ile ilgilidir. Boylelikle terk
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edilmis ya da basarisizlikla sonuglanan inovasyon faaliyetleri bile faydali
olabilmektedir. Ciinkii organizasyonlar bu hatalardan ders alarak yeni seyler
Ogrenirler ve bu hatalar tekrarlamaktan kaginirlar.

2.5. Inovasyonun Yayihm

Yayilim, bir yeniligin zamanla belirli yollar araciligiyla sosyal sistemin
tiyeleri arasinda yayilmasini saglayan bir siirectir. Bu iletisimin 6zel bir tiiriidiir,
buradaki mesajlar yeni fikirler ile ilgilidir. Iletisim bir siirectir ve iletisimin
katilimcilar1 ortak bir anlayisa ulagmak i¢in bilgiyi liretmekte ve diger iletisimciler
ile paylagsmaktadirlar. Yayilim; yeni fikirler icat edildigi, yayildigi, benimsendigi ya
da reddedildigi zaman belirli sonuglarin olugsmasina Onciilik eder ve bdylelikle
sosyal degisiklikler meydana gelir. Yayilim'in dort ana bileseni vardir. Bunlar;
inovasyon, iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistemdir. (Rogers 1995:151)

2.6. Inovasyonun Kaynaklar

Inovasyonun yedi kaynag: bulunmaktadir. Bu kaynaklar; beklenmeyen
basari-beklenmeyen Dbasarisizlik ve dig kaynakli beklenmedik bir olay,
uyumsuzluklar, silire¢ geregine dayali inovasyonlar, endiistri ya da piyasa
yapisindaki degisiklikler, demografik degisiklikler, algilamadaki degisiklikler ve
yeni bilgidir. (Drucker, 1985:88)

2.6.1. Beklenmeyen Sonuclar

Bazi zamanlar inovasyonel bir calisma beklenmeyen bir basariya imza
atabilir. Boyle durumlarda, yenilik firsatlar1 daha az riskli ve islenmesi daha
kolaydir. Lakin bu siire¢ isletme yonetimleri tarafindan ihmal edilebilir ya da
tamamiyla kabul edilmeyebilir. Nasil ki; beklenmeyen basarilardan farkli olarak
beklenmeyen basarisizlik, reddedilemez ve nadiren ihmal edilir. Ancak ¢ok fala
olmasa da olsa bir firsat belirtisi olarak goriiliir. Olusan basarisizliklarin ¢ogu; hirs,
diistincesizlik, tasarim ya da icattaki yetersizliklerin bir sonucudur. Beklenmeyen
basar1 ve beklenmeyen basarisizliklarin bir isletme ya da endiistride meydana geldigi
diisiiniilmektedir, oysa dis olaylar yonetimin organizasyonu ydnlendirmis oldugu
enformasyon ve isletmeye ait verilerde bulunmayan olaylar anlamina gelmektedir.

2.6.2. Uyusmazhklar
Bir uyusmazliga ufak bir miidahale biiyiikk basarilar dogurabilir bu da

[novasyon igin bir firsat belirtisidir. Uyusmazlik inovasyon siirecine etki yapan
hatalar sonucunda ortaya ¢ikar veya kesfedilir.
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2.6.3. Siire¢ Geregine Dayali inovasyonlar

Yeniligin en 6nemli kaynagi olan firsat; hem yeniligin kaynagi olmakta hem
de isletmeleri yenilige yoneltmektedir. Beklenmeyen basarisizik ya da
uyusmazliklar gibi, siire¢ geregi de bir igletme, endiistri ya da hizmet siirecinde
olusmaktadir. Siire¢ geregine dayali olan yeniliklerden bazilar1 uyumsuzluklari
kullanirken, bazilart da demografik yapilar1 kullanmaktadirlar. Baglamis bir Siire¢
geregi Oonceden var olan bir slireci daha i1yi hale getirir, zayif olan bir baglantinin
yerine gecer ve yeni bilgiler ¢ercevesinde eski siirecin yeniden yapilanmasini saglar.

2.6.4. Endiistri ve Piyasa Yapilar

Glinlimiizdeki kosullarda siirekli degisken bir yapiya sahip olan piyasa ve
endiistri ile es olarak bazi degisiklikler yenilikler i¢in 6nemli firsatlar olusturur.
Sirketler, piyasayr ve sektorii siirekli olarak takip etmeleri halinde bir takim
inovasyon firsatlarina haiz olabilirler. Endiistri yapisindaki bir degisim, endiistri
tiyelerine bagli olan bir girisimcilik siirecini gerektirmektedir.

2.6.5. Demografik Degisiklikler

Sosyal, psikolojik, politik ve entellektiiel ¢evredeki degisiklikler ile ilgili olan
demografik degiskenlikler, algilama, anlama ve ruh hali ve bilgideki degisiklikler
inovatif firsatin digsal kaynaklart olarak nitelendirilmektedirler. Demografik
degisiklikler, niifusun biiyiikliigil, yas, istthdam, egitim durumu, gelir ve cinsiyet ile
ilgili degisikliklerdir. Niifus yapisinda meydana gelen degisikliklerin inovasyon
firsatlarina  doniistiiriilmesi  i¢in, degisikliklerin  isletmeler tarafindan iyi
gozlemlenmesi gerekmektedir.

2.6.6. Algilamadaki Degisiklikler

Stirekli karsilasmis oldugumuz 6rneklerden, matematik biliminde "bardagin
yarist bos" ve "bardagin yaris1 dolu" ifadeleri arasinda bir fark yoktur. Ancak bu iki
ifade anlam olarak tiimiiyle birbirinden farklidir. Genel algilama eger, bardagi
"yarist dolu" olarak gormekten "yaris1 bos" olarak gérmeye dogru degisirse burada
onemli inovatif firsatlar olusabilir. Ornek olarak, geleneksel olarak insanlarmn
beslenme sekilleri dahil olduklar1 gelir grubu ya da smifina gore degisim
gostermistir. Normal insanlar sadece karmnlarint doyurmuslar, zengin insanlar yemek
yemekten ziyade misafir de agirlamislardir. Simdi ise insanlar ikisini birden
yapabilmektedirler. Son zamanlarda bu algilamada bir degisiklik yasanmis ve en
kolay sekilde hazirlanan gidalar ile beslenmeye dogru bir trend baslamistir.
Televizyon yemekleri, hamburgerler ve kizarmis tavuk gibi yiyecekler bu duruma
ornek gosterilebilir.

2.6.7. Yeni Bilgi
Bilgi temelli yenilik; zaman araligi, ongoriilebilirligi ve girisimciler igin

olusturdugu meydan okuma gibi temel Ozellikleri nedeniyle diger yeniliklerden
farklidir. Soyle ki; Bilgi-temelli yeniligin gerceklesmesi icin, farkl tiirdeki bilgilerin
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bir araya getirilmesi gerekmektedir. Yeni bir bilginin olusmasiyla teknolojiye
uygulanmasi arasinda uzun bir zaman stiresi vardir. Yeni bir bilgiye dayal1 yeniligin
piyasaya olan bagimlilig1 da diger yenilik tiirlerine gore daha fazladir.

2.7. Yenilik Ile Baglantih Kavramlar

Yeniligin iligkili olmadigi kavramlardan bahsetsek belki daha az kavram
bulacagiz. Ciinkii yeniligin yasamimiz igerisinde bir¢ok seyle baglantisi vardir. Ama
ben bunlardan en 6nemli gordiigiim ve ¢esitli aragtirmalarda da en basta karsima
¢ikan kavramlar1 sunacagim. Bunlar; Yaraticilik, Icat ve Tasarim.

2.7.1. Yenilik ve Yaraticilik

Yaraticilik, yenilik i¢in 6n kosul yani ilk asamasidir. Yeni bir fikir
yaraticiliktir. Yaratici bir fikir yeni bir faydaya yol agiyor ise yenilik¢i bir yaraticilik
ortaya ¢ikar ve bu durum ile birlikte bulunanlardan farkl bir tiriin sunulur.

Iki tiirlii yaraticiliktan bahsedilebilir. Bunlardan birincisi bireysel yani dzgiin
yaraticilik digeri ise Orgiitsel yaraticiliktir. Bireysel yaraticilik, kisiye mahsustur ve
Ozglnliik var ise basarili olur. Bireysel basari kisinin ¢evre kosullarina, o6zel
durumlarina, motivasyonuna, bilgisine, diisiince yapisina gore degisebilir.

Bir bireyin yaratici diisiinceye sahip olmasi, fikirlerini ortaya koyabilmesi ve
dogru uygulayabilmesi bireyin basarili olmasini etkiler. Kisinin bilgisine gore
yaraticiligl etkilenir ve sonuglar bu dogrultuda degisiklik gosterebilir. Yani eger
birey konu ile ilgili yeterli bilgi ve donanima sahip ise o konu ile ilgili fazla katki
saglamasi beklenilemez. Ancak kisi konuya hakim ise ve konu ile ilgili gerekli bilgi
ve donanimlara sahip ise pozitif yonli bir katki yani artimsal bir katki saglayabilme
ihtimali yiiksektir. Sekil 3’de bireysel yaraticiligi etkileyen unsurlar inceleyebiliriz.

Sekil 2.3: Bireysel yaraticilik siirecinin fonksiyonlari

Entelektiiel
- > beceriler - ~
Bilgi birikimi Disiince yapisi
- =7
" B
Kisilik , A ‘ Cevre
& J o J

Motivasyon
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Baska bir yaraticilik sekli olan orgiitsel yaraticilikta orgiitteki bireylerin fikir
akimlari ile ortaya koyduklar1 bir yaraticiliktan bahsedilebilir. Orgiitsel yaraticiligin
ortaya cikabilmesi igin Orgilit igerisindeki bireylerin yaratici olmalar1 yeterli
olmayacaktir. Orgiitsel yap1, kurallar ve tesvik sistemleri bireysel yaraticilig
zayiflatabilir ya da giliglendirebilir (Schilling, 2008:17-18). Sekil 4’te orgiitsel
yaraticilig1 etkileyen boyutlar goriilebilir.

Sekil 2.4 Orgiitsel yaraticilik siirecini fonksiyonlar1

Orgiit igerisindeki
bireylerin yaraticilik diizeyi

Orgiit icerisindeki Bireylerarasi iligkiler
sosyal siiregler ve iletisim

Yukaridaki tiim bu asamalari incelendigimizde bireysel ve Orgiitsel
yaraticiligin yenilik siirecinin baslangi¢ noktasi oldugu kabul edilebilir. Fakat
yaraticilik siire¢lerinin galismasi tek basina inovasyonun gergeklestirilebilmesi igin
yeterli olmayacaktir. Yani Yaraticilik siiregleri sonucunda elde edilen ¢iktilara ticari
bir kimlik kazandirilmasi ile yeniligin gergeklesmis oldugu kabul edilebilir.
Ozetleyecek olur isek, yenilik, 6rgiitiin yaratici fikirler gelistirdigi ve sonug olarak bu
fikirleri 6zgilin, faydali ve somut ticari iirlinlere, hizmetlere ve is modellerine
dontistiirdiigii bir siiregtir.

2.7.2. Yenilik ve icat

Icat ile yenilik ¢ogu zaman karistirilsa da tamamen birbirinden ayri
kavramlardir. Yani yenilik bir bulus degildir. Fakat birbiri ile ¢ok yakindan ilgili
kavramlardir. Yenilik yeni bir {rliin, yeni hizmet, yeni bir siirecin ortaya
konulmasidir. Bir seyin yenilik olabilmesi i¢in dnce yaratici bir diisiinceye ardindan
bulusa ve ticari bir uygulamaya ihtiyag vardir. Yenilik ile yeni iriin/hizmet ya da
slireg ticari bir kimlige biiriiniir. Bununla ilgili bir 6rnek verecek olur isek 2000’li
yillarin basinda elektronik ticaret isletmelerinde yasanan krizde de bu ayrimin
izlerini gormek miimkiindiir. S6z konusu donemde kiigiik dl¢ekteki pek cok girisimei
yazilim isletmesi icada doniik yeni yazilimlar gelistirmeyi bagsarmislardi. Ancak bu
fikirler ve yazilimlar ticari basariya tasiyacak siirdiiriilebilir is modelleri ile
desteklenmeyince sektorde son derece ciddi bir kriz yasandi. Bu ornek icatlarin
ancak ticari bir kimlige tasindiginda yenilik olarak isimlendirilebilecegini
aciklamaktadir. Ozetleyecek olursak yeniligi ticarilestirilmis icat olarak tanimlamak
da miimkiindiir.
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Yaraticilik, icat ve yenilik arasindaki iligki Sekil 5’de goriilebilir.

Sekil 2.5: Yaraticilik, icat Yenilik arasindaki iligki

\
[ Yaraticl diigiince
S

RS

[ lcat

—

~
[ Ticari uygulama
e

2.7.3. Yenilik ve Tasarim

Elizabeth Adams Hurwitz’e gore tasarim, “gerekli olanin arastirilmasi”
seklinde tanimlanmustir.( Becer, 2008:26)’¢c gére Tasarim ile yenilik arasinda ¢ok
yonlii bir iligki vardir. Bir isletme agisindan tasarim bir seyin gelistirilmesi ona yeni
bir kiyafet giydirilmesidir.

Bir ¢ok calisma igerisinde tasarim ve gelistirme kavramlari birbirine yakin
kavramlar olarak ele alinmaktadir. Cogu zaman tasarim g¢izimlerin, planlarin ve
modellerin gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Ornek olarak; havacilik sektdriinii
ele alirsak, bir u¢agin modelinin gelistirilmesi siirecinde miihendisler ve tasarimcilar
yillarca birlikte calismiglardir. Tasarim siireci, arge siireci ile i¢ ige olarak
diisiiniilebilir. Bu kapsamda yenilik siireci igerisinde tasarimin onemli bir yere sahip
oldugu ifade edilebilir (Trott, 2005, s.14).

2.8. Yeniligin Amaclari, Engelleri Ve Sonuclari

Tiim olgularda oldugu gibi yeniliginde amaci, engelleri ve sonuglar1 vardir.
Bir yeniligin neden bagladig1 ve neden engellendigi yeniligin siireci i¢in ve nasil bir
politika izlenecegi konusunda biiylik 6nem tasimaktadir. Yeniligin 6nemi onun
ekonomi ile olan yakin iligkisinden kaynaklanmadir.

Yeniligin bir igletme performansi iizerindeki etkisine dair Olgiitler, en
onemli yenilik gostergeleri olmakla birlikte, ayn1 zamanda elde edilmesi en zor olan
gostergeler durumundadir.
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Yeniligin bir isletme verimliligi tizerinde bulunan etkisi, cirosundaki, Pazar
da ki paymndan, iiretkenliginden ve verimliligindeki degisikliklere gore cesitlilik
gosterir.

Endiistri diizeyinde ve milli diizeyde 6nemli etkiler arasinda, uluslararasi
rekabetcilikteki ve toplam etken iiretkenligindeki degisiklikler, firma-diizeyindeki
yeniliklerin bilgi dagilimlar1 ve aglar yoluyla akan bilgi miktarindaki artis yer
almaktadir.

Inovasyondaki Ki amaclar ve engeller, yeniligin ¢esidine gore degisiklik
gosterir. Ornek olarak, bir iiriin veya pazarlama yeniliklerinin amaglar1 esas olarak
talep ile iligkili olacakken (6rnek, iiriin kalitesinin iyilestirilmesi, pazar payinin
artirilmasi, yeni pazarlara giris), siire¢ yenilikleri veya organizasyonel yenilikler arz
ile iliskili olma meyili gosterecektir (6rnek, maliyetlerin diisliriilmesi, tretim
kapasitelerinin iyilestirilmesi). Bazi engeller tiim inovasyon tiirleri ile iliskili iken
(6rnek, maliyet faktorleri), digerleri yenilik tiirlerinin bir alt kiimesi ile iligkilidir.

Yeniligin amag ve etkileri

Isletmeler icin yenilik yapmanin bir ¢ok farkli sebepleri olabilir. Karar verme
asamasinda isletmenin verimliligi, iiretkenligi, pazar payi, iiriin kalitesi ve kar1 etkin
rol oynar. Isletmede bu amaglar dogrultusunda yenilikler yapar. Ayakta kalmak igin
ve etkin piyasada rekabet yarisinda onde gitmek isteyen isletmenin bir adim 6ne
gecmesi i¢in yenilik ile i¢ ice olmas1 gerekmektedir.

Isletmeler amaglart dogrultusunda yapmis oldugu yeniliklerde basarili da
olabilirler basarisizda. Bu asamada Onemli olan isletmenin amacglarina ulasma
yolunun yenilikten gegmesi. Tablo 3'de, tiim dort yenilik tiirii igin amaglar ve etkiler
ile iligkili faktorler listelenmektedir. Bir dizi faktdr, birden fazla yenilik tiiriiyle
iliskili olabilir. Ozellikle, iiriin ve pazarlama yenilikleri ya da siire¢ yenilikleri ve
organizasyonel yenilikler, bir dizi ortak faktore sahip olabilir.

Tablodaki faktorler yorumlanarak isletmelerin yenilik yapmalar i¢in bir sebep
olarak gosterilebilecek etkenler aydinlatilmak istenmektedir.

Isletmeler icin temel diisiince karin1 arttirmaktir. Bu da olasi rekabette {istiinliik
ve pazardaki muhtemel payini genisletmekle olur. Rekabete giiclii girmek isteyen bir
isletme diger rakiplerinden daima bir adim 6nde olmalidir. Bunun i¢in de siirekli
olarak yenilik yapmali yenilikler i¢in gerekli sartlara zemin hazirlamalidir.

Isletmeler &ncelikli olarak suna karar vermelidirler; maliyet mi yoksa kalite mi.
Genel olarak bu iki secenekten maliyeti diisiirmeye karar verilir. Bagli bulunan
kaliteyi ylikseltmek tense ayni kalite iizerinde yol alarak maliyeti diisiirmek daha
olumlu cevaplar verebilmektedir. Tabi ki bunu her pazarda ayni sekilde yorumlamak
miimkiin degil.
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Isletmeler her seyden once yeniliklerinin hangi amaca hizmet edecegini ve
bunun etkilerini sorgulamalidirlar.

Tablo 2.3. Yeniligin amaglari ve etkilerine iliskin faktorler

OUriin  Siireg Organizasyonel Pazarlama

yenilikleri  yenilikleri yenilikleri yenilikleri
Rekabet, 1alep ve pazarlar
Uretimden kaldinlan (riinlerin degistirilmesi ¥
Mal ve hizmet yelpazesinin genisletilmesi *
Gevre dostu Urinlerin gelistirilmesi *
Pazar payinin korunmasi veya artirilmasi * *

Yeni pazarlara giris

Uriinlerin gdrselliginin veya teshirinin artirimasi *

Musteri ihtiyaglanna yanit verme slresinin azaltiimasi
Uretim ve teslimat

Mal ve hizmet kalitesinin iyilestiriimesi * * *
Uretim veya hizmet tedariginin esnekliginin iyilestiriimesi  * *
Uretim veya hizmet tedariginin kapasitesinin artinimasi * *
Birim isglicl maliyetlerinin dusurilmesi * *
Malzeme ve enerji tiketiminin distralmesi * * *
Uriin tasanm maliyetlerinin disirilmesi * *
Uretim bekleme sirelerinin disiirilmesi * *
Endustri teknik standartlarina ulasiimasi * x *

Hizmet tedarigine iliskin faaliyet maliyetlerinin ddsdrilmesi
Mal ve hizmet tedarigi ve/veya teslimati hizinin

veya verimliliginin artinlmasi

BT kapasitelerinin iyilestirilmesi * *
isyeri organizasyonu

Farkh ticari faaliyetler arasinda etkilesim
ve iletisimin iyilestirilmesi

Diger organizasyonlar ile bilgi paylagimi ve
transferinin arfiriimasi

Farkli misteri taleplerine uyum saglama

yeteneginin arfiriimasi * *

Musterilerle daha gugll iligkiler gelistirme * *

GCalisma kosullarinin ivilestirilmesi * *

Diger

Gevresel etkileri azaltmak veya saghk ve

glivenligi ivilestirmek * * *

Diizenleyici kosullarn saglamak

Kaynak: OECDD, 2005: 112.

Yeniligin amag¢ ya da etkileri hakkindaki soracagimiz sorular yapacagimiz
yeniligin ana temasi lizerinde ya da iiriin ve siire¢ yeniliklerinin alt kiimelerinde de
yonelik olabilir.
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2.8.1. Tesebbiis performansi iizerindeki diger etki dl¢iimleri

Bir yenilik yapiyor iseniz eger; basarili olup olmamak tek basina yenilik ile her
zaman saglanmayabilir. Bunun yaninda bazi faktorlerinde etkisi olabilir. Mesela
marka {iistiinliigii, kaliteli bir calisma, bagli bulundugu bélge Uriinde yapilan bir
yenilik ya da siirecte yapilan bir yenilik isletmenin performansini olumlu bir sekilde
etkileyecektir. Mesela buna IKEA Ornegini verebiliriz. Bir mobilya aliyorsunuz
Ornegin bir dolap ve bunun i¢in bir marangoza ihtiyaciniz olmadan kiiciik bir alya ile
diiniin tim pargalarin1 birbirine ¢ok kisa bir siirede montajlayabiliyorsunuz ve bu
bazen ¢ok zevkli bir hale gelebiliyor. IKEA’nin beklide en biiyiik iirlin ve siire¢
yeniligi ve buna bagli olarak ta biiyiimesinde en etkili ¢alismasi bu; DEMONTE
tasarim.

Iyi-dokiimanter edilmis bir ornek, organizasyonel degisikliklerin, bilgi ve
iletisim teknolojine (BIT) yatirimlarin iiretkenlik iizerindeki etkisine iliskin énemidir
(Brynjolfsson ve Hitt, 2000; OECD, 2004).

Bir isletme de yeniligin nicel verileri alinabilir mi? Bu gercekten de zor bir
calisma. Bununla ilgili olarak en gilizel yontem yapilan yeniligin etkisi altinda gecen
stire zarfinin uzunlugu. Bununla ilgili olarak bir 6rnek verecek olursak 1998 yili ile
2004 yili arasinda satis rekorlart kiran NOKIA 'y1 gosterebiliriz. NOKIA hem
tiikketici hem de teknoloji endeksli yenilikler ile uzun siire piyasayi kasip kavurdu.

Se¢mis oldugum konu ile de az ¢ok ilgisi bulunan, yeniligin isletme tizerindeki
toplam performansa etkisi, yeniligin baslangici ve sonundaki, cirosu, ihracat miktari,
calisanlar ve firmanin faaliyet marjlar1 6l¢iimii ile ortaya ¢ikacaktir.

2.8.2. Ciro iizerindeki etki

Yeni bir iirlinlin ya da biiyiikk bir kismi iyilestirilmis tirlinlerden gelen
cironun orani hakkinda bir gosterge, liriin yeniliklerinin genel ciro yapist {izerindeki
(vani, yeni tirinlerden kaynaklanan cironun orani) ve girisimin yenilikgilik derecesi
tizerindeki etkisi hakkinda 6nemli bilgiler saglamaktadir.

2.8.3. Yenilik faaliyetlerini engelleyici faktorler

Bazi durumlarda yeniligi etkileyen bir dizi faktorler karsimiza ¢ikabilir.
Ekonomik yetersizlik, ortam ve talep yetersizligi, uygulayacak vasifli personel
eksikligi, kanunlar, kurallar vs. gosterilebilir. Yenilige bu sebeplerle hi¢ baglanmamis
ya da yenilige hi¢ baglanmamis olabilir. Bu tip engeller isletmelerin farkli politikalar
kullanmasina neden olabilir. Bununla ilgili olarak Tablo 2.4’te yenilikte engel olacak
faktorler siralanmaktadir.
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Engeller, 6zel bir yenilik tiiriiyle ya da tiim tiirler ile iliskili olabilir.
Mesela, maliyet etkenleri tim yenilik tiirleri ile iliskili olabilirken, pazar faktorleri
hem iirlin yeniliklerinin gelistirilmesini hem de {iriin tasarimi lizerindeki ¢aligsmalar1
(yani, pazarlama yenilikleri) etkileyebilir. Tablo ayn1 zamanda her engel ile iliskili
yenilik tiirlerini de gostermektedir.

Tablo 2.4. Yeniligi engelleyici faktorler

Oriin - Sureg Organizasyonel Pazarlama

yenilikleri yenilikleri yenilikleri yenilikleri
Maliyet fakiorleri:
Asin risk algilamasi - - - >
Gok yliksek maliyet * * * *
Tesebbls ici fonlann eksikligi * * * *
Tesebbiis disi kaynaklardan
Finansman eksikligi:
Girisim sermayesi * > * *
Kamu fonlama kaynaklari i " > "
Bilgi faktorleri:
Yenilik potansiyeli (Ar-Ge, tasanm, vb.)
yetersizligi * * -
Vasifh personel eksikligi:
Tesebbls iginde * * *
Emek piyasasinda * * *
Teknoloji bilgisi eksikligi * *

Pazar bilgisi eksikligi
Dig hizmetlerin kullanmilabilidigindeki
Kusurlar * * * *
Asagidakiler igin isbifligi ortaklannin bulunmasinda zorluklar:
Uriin ve sireg gelistirme -
Pazarlama ortakhklar *
Tesebbls ici organizasyonel katihklar:
Personelin degisime yonelik tavr
Yoneticilerin degisime yonelik tavr * * * -
Tesebblsln yonetimsel yapisi * * *
Uretim kosullarindan étiirii personelin yenilik faaliyetlerine
yonlendirilme imkansizligi
Pazar fakidrleri:
Yenilikgi mal veya hizmetler igin belirsiz
talep * *
Yerlesik tesebbusler tarafindan domine edilen

potansiyel pazar * *

Kurumsal faktirier:
Altyapi eksikligi * > *
Miilkiyet haklarinin zayiflig * *

Kaynak: OECDD, 2005: 112.

Tabloya baktigimiz zaman asir1 risk algilamasi tiim yenilik agamalar1 i¢in
engel goriiliirken, pazarlama ortakligi sadece iirlin yeniligi i¢in bir risk olarak
gorilmekte.

2.8.4. Yeniliklerin tahsisi konusundaki sorular

Isletmelerin yenilik faaliyetlerinin kendilerine 6zel olmasi gerekmektedir.
Bunun i¢in gerekli diizenlemelerden kanuni yollardan, tescillerden faydalanmalidir.

22



Aksi halde yenilikleri klonlanabilir ¢alinabilir ve baskalari tarafindan sahiplenilebilir.
Eger isletme yapmis oldugu yeniligin kazanglarin1 avantajlarin1 kendine tahsis
edemez ise, daha sonraki asamada bagka bir yenilik yapmak i¢in yollar1 kapanabilir.
Bir isletme eger herhangi bir resmi koruma ydntemi olmadan da isleyebiliyorsa,
koruma yontemlerinin tesviki halinde bilgi teknoloji akimimin yavaslamasina sebep
olabilir. Bununla birlikte de mal ve hizmetlerin daha yiiksek fiyata gosterilmesine
sebep olabilir.

Isletmelerin izlemis oldugu politika bu asamada 6nemlidir. Yeniliklerin
korunmasinda bazi yasal yollarin uygulanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Isletme hangi yontemlerle yapmis oldugu yeniligi koruyacagina karar vermelidir.

Asagida yer alan koruma yontemleri listesi onerilmektedir:
Resmi yontemler:

Patentler.

Tasarim sicil kaydi.

Ticari markalar.

Telif haklari.

Gizlilik anlagmalar1 ve ticari sir saklama.

Gayri resmi yontemler:

Yasal anlagmalar altina alinmamis gizlilik.
Urtin tasariminin karmagikligi.
Rakiplere gore iiretim bekleme zamani avantaji.

Bazi iilkelerde kullanilan ilave bir resmi yontem de, herhangi bir resmi in-
celeme olmaksizin verilen, icatlarin korunmasina iliskin haklar olan kiiciik patentler
veya yardimcei patentlerdir.

Patente basvuran bir firma diinya i¢in yeni nitelikte bir yenilik gelistirmis
oldugu diisiiniiliir. Bu yiizden isletmelerin bir patent i¢in bagvurup basvurmadiklar
patent verilip verilmedikleri konusundaki bilgileri yapacaklar1 yenilikler acisindan
toparlamalidirlar.

Yapmis oldugu yeniligi koruma yontemlerinde Coca Cola ilk akla
gelenlerdendir. Gizli formiilii ambalaj iizerinde de yazan dogal aroma vericilerdir.
Bu dogal aroma vericiler Coca Cola’ya 6zgiin tadini verir. Coca Cola’nin 128 yildir
en biyiik alkolsiiz igecek sirketi olmasinin sirr1 dogal aroma vericilerden yani ticari
sirrin korunmasidir. Gilintimiizde bugiin birgok sirket ve/veya triinii telif hakki da
olsa taklit edilme sorunu ile karsi karsiyadir. Bu sebeple sirketler veya ticari
miiesseseler ticari sir olarak gordiikleri seyleri (igerik, bilgi, iiriin vb.) gizli tutma
hakkina sahiptir ve bu hakki kullanma egilimindedirler.

Bir tasarimin sicil kaydina alinmasi, diger isletmelerin tasarimin
kullanimin1 6nlemek amacinda etkili bir yontemdir.

23



Yenilikleri koruma yontemlerinden bazilarimi ifade etmeye ¢alisacak
olursak;

Fikri Miilkiyet Haklari; Fikri miilkiyet haklar1 insan zihninin {riintidiir,
Gayri maddi mallar iizerinde kurulabilirler. Ozel hukuka iliskin haklardir. Mutlak
haklardir, herkese karst ileri siirtilebilir. Hak sahibine maddi ve manevi menfaatler
saglar. 1995 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlasmasi yiiriirliige girerek
Diinya Ticaret Orgiitii (WTO, World Trade Organization) kurulmus ve anlasma
ekindeki Ticaretle Baglantili Fikri Haklar Anlagmasi (TRIPS) metni fikri haklar
alanina yeni bir boyut getirmistir.

Fikir Ve Sanat Eserleri Uzerindeki Haklar (Telif Haklar1, Copyright) Fikir
ve sanat eserleri, sahibinin hususiyetini tasiyan, fikri ve zihni bir ¢aba sonucu
meydana getirilen her nevi fikri irlinlerdir. 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri
Kanunu (FSEK) (RG.T.13 Aralik 1951, S.7931) ile diizenleme altina alinmistir. Tiirk
hukukunda telif haklar1 olarak da adlandirilan fikir ve sanat eserlerinden dogan
haklar i¢in, Anglo-Sakson Hukuk sisteminde ¢ogaltma ve yayma hakki anlamina
gelen copyrigt, Kita Avrupasi Hukukunda ise miiellifin hakki anlamina gelen
author’s right tabirleri kullanilmaktadir.

Fikir ve Sanat Eserlerinin Korunmasma Iliskin Uluslar Aras1 Sozlesmeler;
Bern Sozlesmesi olarak anilan 9 Eyliil 1886 tarihli “Edebiyat ve Sanat Eserlerinin
Korunmasina iliskin Soézlesme” fikir ve sanat eserleri alanindaki ilk uluslar arasi
diizenlemedir. Bircok defa degisiklige ugramistir. Her degisiklik bagimsiz bir
sOzlesme olarak kabul edilmekte ve iiyeler tarafindan kabul olunmasi gerekmektedir.

Patent; Patent, bulus sahibinin yaraticit diisiincesinin belirli bir zaman
dilimi siiresince yasal hiikiimler ¢ercevesinde koruma altina alindigin1 gésteren belge
olarak tanimlanabilir.

Faydali Model; Kiigiik bulus ve kii¢lik patent diye anilan faydali model,
basit formiillere ve ilkelere dayanan, bazi gereksinimlere cevap veren, teknik
coziimler olarak tanimlanmaktadir. Mesela, ayak tabaninin ¢okme noktalarina gore
imal edilmis bir terlik; biitiin bir sayfanin altina konulup okunabilecegi bir biiyiiteg;
pencereyi istenilen aralikta tutan bir ¢elik panel; otomobiller i¢in anahtarsiz, uzaktan
kumandasiz, butonsuz girig-¢ikis sistemi; portatif koltuk; plastik 1sikli taksi reklam
panosu, teleskopik elektrik diregi gibi. Faydali model sadece iirlinde olur, usulde
faydali model belgesi alinamaz.

Endiistriyel Tasarim; Tasarim gorliniimdiir. Bu, bir iirliniin veya {iriin
pargasinin; Uriin lizerindeki siislemenin ¢izgilerinin, renklerinin, dokunun,
malzemenin, esnekligin ve bunun gibi insan duygulariyla algilanabilen unsur ve
ozelliklerin; bunlarin tamammin veya bir kisminin bilesiminin ya da takiminin
goriinlimiidiir. Tirkiye’de tasarimlar 554 sayili Endiistriyel Tasarimlar Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname (EndTasKHK)( RG. 27.6.1995, S.22326) ile ilk defa
koruma kapsamina alinmiglardir. Tasarimlarin Uluslar Arasi Tescili Tasarimlarin
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uluslararasi tescili ve korunmasina yonelik hiikiimler iceren uluslararas: sézlesmeler;
Paris S6zlesmesi, Bern S6zlesmesi ve TRIPs’dir.

Bu sozlesmeler ile fikri miilkiyet haklar1 uluslararast boyut kazanmistir.
Bunlarin yaninda tasarimlarin uluslararasi siniflandirmasina yonelik Locarno
Sozlesmesi ve tasarimlarin tescili ve korunmasina yonelik usulii diizenlemeler igeren
Lahey Sozlesmesi 6nem arz eden uluslararasi sdzlesmelerdendir.( GOKTEPE,
2008;129-139)

Isletmeler i¢in Patentler, arastirma ve gelistirme sonuglarinin korunmasina
iliskin yontemlerdendir.

Her bir yenilik tiiriiyle ilgilenmek, isletmeler her bir koruma yontemi ile
iliskili yenilik tiirlerini se¢meleri olanagini tanir. Bu; pazarlama ydntemleri igin
hangi resmi yontemlerin kullanildigi, hangi yenilik patentlerinin kullanildig1 ve
organizasyonel yenilikler veya diger yenilikler i¢in gizlilik ya da diger yontemlerin
kullanilip kullanilmadig: gibi, koruma yontemlerinin kullanimi1 hakkinda en yiiksek
diizeyde detay saglayacaktir.(Oslo Kilavuzu. 2006:74)

2.9. Yeniligin Onemi

Giliniimiizde ki artan rekabet kosullar1 ve firmalarin kiyasiya biiylime
savaglarinin bulundugu su ortamda onde olmak isteyen firmalar ve de iilkeler
yenilige 6nem vermelidirler. Yenilik olmadan s6z sahibi olmalar1 ve rekabette 6ne
gecmeleri miimkiin olmayacaktir.

Firmalar ve iilkeler agisindan yeniligin 6nemindeki 3 anahtar kavram,;
3 Anahtar Kavram:
1- Rekabetcilik,
2- Verimlilik,
3- Biiyiime
1. Rekabetcilik Agisindan
Artan kiiresel rekabet kosullar1 eskisiyle kiyaslanamayacak sekilde artmistir
ve siirlar ortadan kalkmig tiim diinya kiiclik bir sehir haline gelmistir. Artik herkes
her yerde satis yapabilmekte.
1960-70°1i yillar arasinda rekabetin kaynagi iiretim istiinliigii iken, 1970-
80’ler arasinda maliyet istiinliigii, 1980-90’lar aras1 kalite iistiinliigii, 1990-2000’ler

aras1 ise hiz Ustlinliigli rekabetin kaynagi olarak goriilmiistiir. Gilinlimiizde ise
rekabetin kaynagi olarak hizmet tstiinliigii goriilmektedir.
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Isletmeler en zorlu kosullarda bile yasamlarini siirdiirebilmek icin rekabette
siirekli 6nde olmalidirlar. Isletmeler giiniimiizde bu durumu saglayabilmek igin
yenilik unsurunu kullanmak zorundadirlar.

Rekabetcilik konusunda bizzat yogun calismalarda bulunan Porter’a gore;
glinlimiiziin rekabet ortaminda isletmelerin basarisi; iiretilen tirtinlerin kalitesinin ve
giivenilirliginin yiikseltilmesine, iiriin ¢esidinin arttirllmasina, tiiketici istek ve
ihtiyaglarmin hizli bir sekilde karsilanmasina ve miisterilere sunulan hizmetlerin
arttirllmasina  bagli olmaktadir. Yenilik, yogun rekabetin yasandigi diinya
ekonomisinde kalict bir yer edinebilmek ve elde edilen avantaji koruyabilmek
acisindan yeter sart olarak goriilmektedir.(Ciftgi, 2004;64)

Yenilikle ilgili yapilan bazi arastirmalarda bagarilt olan sirketlerin temel
tasinin yenilik oldugu sonucuna varilmistir. Accenture isimli bir firma tarafindan 5
tilke ve 3.500 kisi ile gerceklestirilen arastirmada elde edilen sonuglara gore; yenilik
miisteri talebini harekete gegiren en onemli bir faktordiir. Miisterilere daha iyi
tiriinler ve daha iyi hizmetler sunulmasi, onlarin aligverislerde daha fazla harcama
yapmalarin1 saglamaktadir. Yine Accenture tarafindan yapilan bir bagka arasgtirmada
da yenilik ile rekabet avantaji arasinda gii¢lii bir bag oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
arastirmada; 1990’hh yillarin ekonomik resesyon donemleri boyunca yeniliklerine
devam eden Nokia, Samsung, Wal-Mart, Dell ve IKEA gibi sirketlerin, resesyonu
takip eden ekonomik iyilesme sonucunda basariyr yakalama konusunda en iyi
konumda olduklari sonucuna ulagilmstir.

Yenilik sadece firmalar i¢in 6onemli degildir ayn1 zaman da iilkeler i¢inde
istiinliik elde etme acisindan ¢ok 6nemlidir. Ciinkii artik diinya ekonomisinin ¢izgisi
yeniligin eline geg¢mistir. Yenilikte basarili iseniz basarirsiniz aksi taktirde emek,
sermaye Ustiinliigii olsa da basarisiz olma ihtimaliniz yiiksek.

Kiiresel diinyada pazarinda pay sahibi olabilmek, rekabet iistiinliigii yarisinda
On siralarda yer alabilmek ve yarinin diinyasinda s6z sahibi olabilmek isteyen tilkeler
icin bilim, teknoloji ve teknolojik yenilikte yetkinlesmek son derece stratejik bir
secenek olmaktadir. Siirekli {iriin ve siire¢ yeniligi, uluslarin siirdiiriilebilir rekabet¢i
Ustlinliigli i¢in 6n sarttir (Andersson, Karlsson, 2004;4.) Artik uluslararasi rekabet
glct kazanilmasi, teknolojik yenilikte yetkinlesmeye baghdir.

Uluslararas1 arenada tistiinliik elde edebilmek i¢in teknolojik yenilikler son
derece biiylik 6nem arz etmektedir. Bu konuda, M.V. Posner tarafindan 1960’11
yillarin baslarinda ortaya atilan “Teknolojik A¢ik Yaklasimi’na gore; bir yenilik, s6z
konusu iilke i¢in yeni bir karsilastirmali istiinliikk yaratmaktadir ve bu ustiinliik,
yapilan yenilik uluslararasi diizeye yayilincaya kadar devam edecektir. Teknolojik
tstiinliik, yeniligin yayilmasi geciktigi oranda devam edecektir. (Tekgiil, 1996:199-
200.)

2. Verimlilik Agisindan

Kiigiik yenilikler ile biiyiik verimlilikler saglanabilir. Yenilik maliyeti
diistirmede etkin rol oynayabilir.
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Yenilik yapmak, isletmelere, rakiplere kiyasla goreli bir diisiik maliyetle
tiretim yapma imkani sunmaktadir. (Giiles, Biilbiil. 2004:44) Firmalar, yeni iiretim
siirecleri  gelistirerek iiretim maliyetlerini azaltmak suretiyle verimliliklerini
arttirabilmekte ve bodylece rakipleri karsisinda biiylik avantajlar  elde
edebilmektedirler.

Rao ve dig.. 2000: 5’ ¢ gore Yenilik, verimliligin arttirilmasinda is gevresi,
fiziksel sermaye ve beseri sermayeye ek olarak 4 temel unsurdan birisini tegkil
etmektedir. Verimlilik iizerinde etkili olan dort temel unsur asagida Sekil 2.6.
yardimiyla gosterilmektedir.

Sekil 2.6 Verimliligi Etkileyen Unsurlar

Yenilik

Fiziksel

Sermaye

Beseri
Sermaye

Kaynak: Rao ve dig.. 2000: 5

Yenilik, wulusal prodiiktivitenin arttirllmasinda son derece Onemli rol
oynamaktadir. Ulkeler arasi ekonomik performans karsilastirmalarinda, ulusal
yenilik¢ilik kapasitesi ile verimlilik artis1 arasinda dogrusal bir iligki ortaya
¢ikmaktadir. ( innovation Framework Report. 2004: 6.)

Asagida verimlilik artigmnin belirleyicisi olan 3 anahtar kavram siralanmigtir.
Bunlar;

1. Fiziksel sermaye birikimi,

2. Beseri sermaye birikimi ve

3. Teknolojik degisim ve yenilik oranidir.

Bu 3 degiskenin miktar1 ve kalitesi, verimliligi belirlemektedir. (Rao ve dig.
2001, 11-12.) Porter; ulusal verimliligin arttirilmasinda ve yiikksek yasam

standartlarina ulagilmasinda teknolojik yeniliklere biiylik 6nem vermektedir.

Porter; “Uluslarin Rekabetgi Ustiinliigii” (Competitive Advantage of Nations) adli
eserinde bu konuyu soyle dile getirmektedir:

“Bir ulusun temel ekonomik hedefi yurttaglarina yiiksek bir yasam standardi
saglamak ve bunu daha da yiikselterek siirdiirmektir. Bunu basarma yetenegi, amorf
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bir kavram olan “rekabet edebilirlik” degil, ulusal kaynaklarin kullanilmasindaki
prodiiktiviteye baglidir. Prodiiktivite, birim isgiicii ya da sermaye basina iiretilen
cikti degeridir. Bu ise hem {irlinlerin kalite ve Ozelliklerine hem de iiretimdeki
verimlilige baghdir... Ulusal diizeyde rekabet edebilirlik konusunda, anlamli olan tek
kavram, ulusal prodiiktivitedir. Giderek yiikselen bir hayat standardi, bir ulusun
firmalarinin, yiiksek prodiiktivite diizeylerine ulagsmalarina ve prodiiktiviteyi zamanla
arttirmalarina baghdir.”

Porter’in da séylemis oldugu gibi; ekonomik biiylime saglanmasi ve yiiksek yasam
standartlarina ulasilmasinda anahtar kavram “prodiiktivite”dir. Ekonomik biiyiime ve
yiiksek yasam standardi prodiiktiviteye, prodiiktivite de yenilige baglidir. Porter,
prodiiktivite artisinin siirdiiriilebilmesi i¢in kendini siirekli olarak gelistiren bir
ekonomiye ihtiya¢ oldugunu ve iiriine ek o6zellikler kazandirilmasi yani teknolojik
yenilikler yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir. (Ansal, 2004:50-51.)

3. Biiyiime Ag¢isindan

Inovasyon faaliyetleri isletmelerin biiyiimesinde de biiyiik rol oynamaktadir.
Yenilik basarili olursa siliphesiz isletmenin {iretim maliyeti diiser ve kar orani artar.

Inovasyon sayesinde firmalarm biiyiimesi hizlanmaktadir. Yenilik yapan
firmalarda kar paylar1 artmakta ve biiylime hizlanmaktadir. (Gtiles, Biilbiil,2004:44.)

Yenilik; ekonomik biiylime saglanmasi ve yiiksek yasam standartlarina
ulasilmasinda kritik bir role sahiptir. Teknolojik degisim ve yeniliklerin, ekonomik
biiyiimeye olan katkilar1 kiigiimsenemeyecek boyutlardadir. Ornegin; ABD, son 50
yildaki ekonomik biiyiimenin yarisini teknolojik yenilige bor¢ludur.(Goker, 2000:2.)

Yeniligin iilke ekonomisi agisindan 6nemi, 1995 yilinda Avrupa Komisyonu
tarafindan yayinlanan “Green Paper on Innovation” baslikli raporda su sekilde
vurgulanmaktadir: “Inovasyon; bireysel ve toplumsal ihtiyaglarm daha iyi bir
diizeyde karsilanmasii saglar. Yenilik, girisimcilik ruhu i¢in de esastir. Biitiin
girisimlerin, rekabet gii¢lerini siirdiirebilmek igin siirekli yenilenmeye gereksinimleri
vardir. Bu soylenenler iilkeler i¢in de dogrudur. Ekonomik biiyiimelerini, rekabet
giiclerini ve istihdam olanaklarinmi siirdiirebilmek i¢in onlar da yeni fikirleri hizla
teknik ve ticari basariya doniistiirmek zorundadirlar.” .(Goker, 2000:2.)

Bazi iktisatcilar, teknolojik ilerlemelerin ve yeniliklerin olumlu yonleri kadar,
olumsuz yonleri {izerinde de durmaktadirlar. Ornegin; yenilik iktisadinin 6ncii
isimlerinden olan Chris Freeman’a gore yenilik; biitiin bir yasam kalitesinin daha
iyiye mi yoksa daha kétiiye mi gidecegini belirleyecektir. Ciinkii yenilenemeyen
kaynaklarin hizla tiiketiliyor olmasi, dogal ¢evrenin siirekli olarak kirletiliyor ve
ekolojik dengenin bozuluyor olmasi gibi bir takim olumsuzluklar, gelecek kusaklarin
yasam olanaklarin1 devamli olarak kisitlamaktadir. (Ansal, 2004:52)

Sonug olarak; ulusal diizeyde verimliligin arttirilmasi, ekonomik biiyiime ve
kalkinmanin saglanmasi, yliksek yasam standartlarina ulagilmasi i¢in yenilik olmazsa
olmaz sarttir. Ulkeler, yenilige 6nem verdikleri 6l¢iide dinamizme kavusmakta ve
ekonomik basariya ulasmaktadirlar. (Eren, 1982:147)
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2.10. Yenilik Ornekleri

Yeniliklerle ilgili bir ¢ok o6rnek verebiliriz. Ancak oncelikle sunu
bilmemiz lazim. Mesela bir firma i¢in yapilan bir degisiklik yenilik sayilabilmekte
iken diger bir firma i¢in yapilan degisiklik yenilik sayilmayabilir.

Uriin yeniligi dedigimiz zaman, kullanim amaglariyla ve ozellikleriyle
onemli derecede degisiklige ugramis ve bu degisimin artimsal bir 6zellik katmis
olmasi1 gerekir. Uriin yeniligi {iriniin teknik o6zelliklerinde, yaziliminda,
malzemelerinde ve pargalarinda, kullanim kolayliginda ve tiim islevsel 6zelliklerinde
iyilestirilmis olmas1 gerekmektedir.

Uriin yenilikleri asagidakileri icermez:

Kiiciik ¢apli degisiklikler veya iyilestirmeler
Rutin yiikseltmeler.(upgrade)
Diizenli mevsimsel degisiklikler (konfeksiyon modelleri gibi).
Diger miisteriler icin Ttretilen iriinlere kiyasla onemli derecede farkli
ozellikler icermeyen, tek bir miisteri i¢in yapilan uyarlamalar.
Bir mal veya hizmetin islevini, Ongoriilen kullanimin1 ya da teknik
ozelliklerini degistirmeyen tasarim degisiklikleri.
Diger tesebbiislerden satin alinan mal ve hizmetlerin yeniden satisa sunumu.

Uriin yeniliklerine drnekler: Mallar

Girdilerin, iyilestirilmis 6zellikler tasiyan malzemelerle (nefes alabilen tekstil

tirtinleri, hafif fakat giiclii kompozitler, ¢evreyle dost plastikler, vb.) degistirilmesi.

Ulastirma techizatinda kiiresel konumlandirma sistemleri (GPS).

Cep telefonlarinda kameralar.

Konfeksiyonda baglama sistemleri.

Ekmek tost haline geldiginde otomatik olarak kapanan tost makineleri gibi,
kullaniciya kolaylik ve rahatligi iyilestiren yazilimlar i¢eren ev cihazlari.

Bireysel finansal islemleri tanimlayan ve izleyen hile-onleyici yazilimlar.

Diziistii bilgisayarlarda igerilmis kablosuz ag kurma sistemleri.

Yeni islevsel oOzellikleri olan gida iriinleri (kandaki kolesterol diizeyini
diisliren margarin, yeni kiiltiir tiirleri kullanilarak iretilen yogurtlar, vb.).

Enerji tiiketimini 6nemli derecede azaltan {iriinler (enerji verimli buzdolaplari,
vb.)

Cevresel standartlar1 saglamak amaciyla {rlinlerde yapilan G6nemli
degisiklikler.

Programlanabilir radyatorler veya termostatlar.

IP (Internet protokol) telefonlar.

Onemli derecede iyilestirilmis etkileri bulunan yeni ilaclar
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Hizmetler

Kiralik araglar i¢in eve teslim evden iade sistemi gibi, miisterilerin mal ve
hizmetlere erisimini 6nemli derecede iyilestiren yeni hizmetler.

Belli bir aylik iicret karsiliginda miisterilerin 6nceden belirlenmis sayida
DVD'yi Internet lizerinden siparis edebildikleri, posta yoluyla eve teslim ve dnceden
adreslenmis bir zarf ile iade seklinde isleyen DVD abonelik hizmeti.

Genis bant Internet yoluyla video siparisi.

Bankacilik veya fatura 6deme sistemleri gibi internet hizmetleri.

Yeni veya kullanilmis mallar tizerinde genisletilmis garanti gibi yeni garanti
formlar1 ya da garantilerin, kredi kartlari, banka hesaplar1 ya da miisteri abonelik
kartlar gibi, diger hizmetlerle birlikte paketlenmesi.

Sabit bir oran tavani olan degisken faizli krediler gibi yeni kredi tiirleri.

Internet tlizerinde, iiriin bilgileri ve ¢esitli destek islevleri gibi yeni hizmetlerin
ticretsiz olarak miisterilere sunulabildigi web sitelerinin yaratilmasi.

Akill kartlar ve ¢ok amagl plastik kartlarin tanitimai.

Yeni bir self-servis banka subesi.

Miisterilerin, miiteahhitlerden yapilan teslimatlarin gerekli sartlar1 saglayip
saglamadigin1 kontrol etmelerini miimkiin kilan yeni bir "arz kontrol sistemi'nin
miisterilere sunumu.
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3. YENI URUN VE MARKALASMA

Degisen ekonomik ve sosyal yapi ile birlikte Pazar kosullar1 ve yapisida buna bagh
olarak degismistir. Firmalarin rekabette One gecebilmesi i¢in en faydali yeniligi ortaya
koymasi gerekmektedir. Clinkii gelisen teknolojinin de etkisi ile hemen hemen ayni {iriini
farkli firmalar miisteriye sunabilmektedir ve bu konumda en 6nemli etken faydali bir yenilik
ile one gegebilmektedir. Farklilagma icin daima yeni firiinler ve yeni fikirler ortaya
konulmalidir. Yeni tiriin ve fikirleri tiretmek farklilasma igin atilacak 6énemli adimlar oldugu
gibi beraberinde firma igin bir takim riskler de tasimaktadir. Yeni fikirlerin tiriine donlismesi
uzun ve dikkat edilmesi gereken bir siire¢ olmaktadir.

Farklilasmay1 saglayan en 6nemli asamalardan biriside markalagsmadir. Marka, {iriiniin
tasidigr somut anlamin 6tesinde ona, soyut bir anlam yani bir ruh da katmaktadir. Yani, tiriin
fayda sunarken, marka onun otesinde imaj, prestij gibi soyut anlamlar da ifade etmekte ve
tilkketicide giiven yaratmaktadir. Clinkii tiiketiciler, liriinlerin kalitesine, dayanikliligina, satis
sonras1 hizmet ve iiriinlerin markasi gibi unsurlara biiyilk 6nem vermektedir ve marka tiim
bunlar1 bir vaat seklinde yerine getirir.

Markalagma son yillarda 6nem kazanmaya baslamis, firmalar kendi {irtinlerini diger
firmalarinkinden ayirt ederek, fark yaratma ve iiriinlerini pazarda 6ne ¢ikararak rakiplerinden
iistiin bir konuma getirebilmek i¢in markalagmaya calismaktadirlar.

Marka bagimlilarinin satilan triinleri tizerindeki etkisi géz 6niinde alinarak miisteri ile
markalastirilmis yeni tirlin arasinda duygusal bir bag kurulmaya ¢alisilmaktadir. Firma eger
bu asamada basarili olursa diger firmalardan ¢ok daha fazla avantajlar elde edecektir. Eger
yaratilan marka kalic1 olabilirse ve uzun yillar markasal degerini siirdiirebilirse markalagma
asamasinda yapilan caligmalar etkili olmus ve sonug olarak bir basar1 ortaya ¢ikmis demektir.
Ciinkii markalagma ve kalict olmak gercekten de zor bir agamadir.

Kalic1 bir marka haline gelen bir firma miisteriler tarafindan giivenli firma olarak
algilanir ve pazarda kaliteli Uirtin denilince akla gelir. Pazara yeni tiriin sunmak zor ve riskli
bir stirectir. Tiiketicinin yeni olan bir {iriinii kabullenme siireci de zor bir siirectir, ancak
kaliteli, giivenli bir ¢agrisim yapan bir marka ile pazara girmek zorluklarin iistesinden
gelebilecektir.
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3.1. Uriin Kavramm Ve Yeni Uriin Gelistirme

3.1.1 Uriin Kavram

Uriinii genel olarak tanimlamak gerekirse (ekonomi), insan ihtiyaclarini
karsilamaya yonelik tiretilen, maddi olan (mal) ve maddi olmayan (hizmet) tiretilmis
unsurlarin genel adidir. Uriinle ilgili diger yorumlara bakalim;

Uriin, bir istek veya ihtiyaci tatmin etmek amaciyla tiiketim, dikkate alinma,
ele gecirme ve kullanim igin pazara sunulan herhangi bir seydir. Uriin kavrami
‘fiziksel objeler, hizmetler, kisiler, yerler, orgiitler ve diisiinceler' gibi
pazarlanabilecek her seyi icerir. ( Kotler, 1988:445)

Bir tirtin somut ya da soyut olabilir, ya da hem somut hem de soyut zellikler
tastyabilir. Ornegin Mc Donald's hamburger somuttur ama hizli servis soyuttur. (
McCarthy ve Perreault, 1990:221)

Uriin, bir isletmenin ya da 6rgiitiin varligim ve temel dayanagini olusturur ve
onun felsefesini ortaya koyar. Firmalar irettikleri ve pazarladiklari {iriinlerin
kalitesine gore anilir. ( Tek, 1999:339)

Yani {iriin firma yoneticileri ile potansiyel miisteriler arasinda koprii
fonksiyonu goriir ve pazarlama programimnin da temelini olusturur. ( Mucuk,
2000:49)

Pazarlama planlayicilan iiriin kavramma ayri bir énem vermelidir. Uriin
gelistirme sirasinda planlayicilar iiriiniin 3 boyutunu ele almalidirlar. Bu boyutlardan
ilki ve en 6nemlisi misterinin gergekten neyi satinaldigi sorusuna cevap veren ‘temel
{iriin' asamasidir. Temel yararlari ve hizmetleri kapsar. ikinci boyut olan gergek iiriin
asamasi, Urliniin Ozellikleri, paketlemesi, kalitesi, stili ve marka ismi gibi
karakteristikleri kapsar. Ve son olarak genisletilmis boyutu ise {irliniin teslim
edilmesi, kurulumu, garantisi ve satis sonrasi hizmetleri gibi ek hizmetleri ve
faydalar1 kapsar. ( Kotler, 1988:446)

Levitt'e gore cagdas/yeni rekabet artik firmalarin sadece ne ftrettikleri ile
degil, ¢ikan triinlere ambalaj, servis, reklam, finansman, miisteriye oneriler, teslimat
diizenlemeleri, depolama ve deger katan diger seyler arasinda olacaktir. Ancak bu
yolla pazarlamact sunusunu zenginlestirme ve daha rekabet¢i yapma olanagina
kavusur. ( Tek, 1999:341)
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Sekil 3.1. Uriiniin Boyutlar:

Kurulum

Paketleme

Teslim ve Temel vararlar ve Ozellikler Satis

odeme
kosullari

Marka hizmetler SONrasi

hizmetler

Kalite

Garanti

Kaynak : Kotler (1988:446)

3.2. Yeni Uriin Cesitleri

Var olan tirlinler {izerinde yapilan faydali degisiklikler ile yeni bir {iriin ortaya
cikabilir ya da daha 6nce hi¢ olmayan yeni bir iirlin ortaya konulabilir. Yapilan
yenilikler tiiketiciler agisindan yenilikler, isletme acisindan yenilikler ya da hem
isletme hem de tiiketiciler acisindan yenilik olarak kabul edilebilir. Bu asama da yeni
iirlin 3 asamada incelenebilir;

3.4.1. Tamamen (icat olarak) yeni olan iiriinler: Isminden de anlasilacag:
iizere daha dnceden hi¢ olmayan ve tamamen yeni bir fikir ve bu fikre
yonelik yapilan ¢esitli teknolojiksel bilimsel ¢alismalar ile ortaya
cikan iiriinlerdir. Yeni bir anlayis ortaya koyarlar ve yeni bir kullanim
tarzi vardir. Bu tiir yenilikler sik sik yapilmayan yeniliklerdir.

Bulus olarak ta nitelendirilebilen bu yenilikle ayni zamanda

gelistirilebilerek artimsal degerler katilarak var olmus iiriinden daha
faydal1 yeni iirlinler ortaya koymak i¢inde 6nemli bir asamadir.

33



3.4.2. Pazar icin yeni olan iiriinler: Bir {iriin daha 6nceden vardir ancak
bagli bulunan pazarda heniliz taninmamistir. Bu iiriinii  bagh
bulundugumuz pazara ilk bizim sunmamiz Pazar i¢in yeni bir iiriin
anlamina gelir ve o pazarla o iiriinii tanistirmig oluruz. Yani sadece
yeni bir {iriinli ortaya koymak degil daha dnceden bulunmus yeni bir
iriinii heniliz taninmayan bir pazara sokmak ta yeni iriin olarak
degerlendirilir.

3.4.3. lsletme icin yeni olan iiriinler: Pazarda bulunan ancak isletme
tarafindan heniiz iiretilmeyen bir iriiniin igletme tarafindan {iretime
almmasi isletme agisindan yeni bir iiriin demektir Isletme diger
isletmelerde daha onceden {iretilen bu iirlin i¢in yeni bir alt yapi
olusturur. Tamamen yeni olan bu alt yapida her sey diistiniliir, yeni
iiretim teknigi, yeni kanallar, yeni teknolojik yap1 vs.

Isletmeler icin teknolojik gelismeler bazen onlara yeni bir iiriin ya da
yeni bir hizmet icin ilham kaynag olabilir. Isletmeler bazen de var olan
tirlinler iizerinde oynamalar yaparak, ya da stratejilerinde yenilik yaparak
{iriinii ya da pazari gelistirirler. Uriiniin her seyden &nce ekonomik bir
faydasi olmasi ve artimsal bir 6zelliginin olmas1 gerekir. Aksi taktirde
yenilik bir ise yaramayacaktir. Sunu unutmayalim ki isletme i¢in en
onemli sey daha fazla kar etmek ve daha fazla ustiinliik saglamaktir.

3.5. Uriinlerin Simiflandirilmasi

Uriinleri smiflandirirken onlarm pazarlama asamasindaki yerine gore ayirt
edebiliriz. Pazarlamaya konu olan iriinler ¢ok cesitlidir ve degisik friinlerin
pazarlama stratejileri de degisiklik gdsterir.( Mucuk, 2000:131) Uriinlerin
pazarlamasinda etkili stratejiler planlayabilmek i¢in iiriinlerin siniflara ayrilmasinda
yarar vardir. Uriin siniflari, yeni iiriinler i¢in pazarlama karmasi gelistirilmesinde ve
mevcut triinlerin, karmalarin degerlendirilmesinde yararli bir baslangi¢ noktas1 olur.
( McCarthy ve Perraulant, 1990:221)

Bu durumlarda farklilik gdsterse de Uriinlerin siniflandirilmasini asagidaki
sekilde yapabiliriz.

Siniflandirmalarimizdan ilki triinlerin dayanikliliklar1 esas alinarak yapilmustir.
Buna gore iirtinler ti¢ sinifa ayrilmaktadir: ( Kotler, 1988:449)

a. Dayamksiz Uriinler: Bir veya birka¢ kullanimda tiiketilen gercek
tiriinledir. Bira, tuz, sabun... Bu iiriinler hizli tiiketildigi ve siklikla
satin alindigr icin, uygun olan strateji ¢ok yerde dagitima sunma,
diisiik kar pay1 ve yogun reklamdir.
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b. Dayamikli Uriinler: Dayanikl iiriinler pek cok kez kullanilabilen
tirtinlerdir. Buzdolab, kiyafetler... Dayanikl iiriinler kigisel satig ve
hizmet, yiiksek kar marji ve satict garantisi gerektirirler.

C. Hizmetler: Satis icin  gerekli  aktiviteleri, yararlart Ve
memnuniyetlerdir. Hizmetler goriinemez, boliinemez, degisken ve
kolay bozulabilir tiriinlerdir. Sonug olarak daha ¢ok kalite kontrol,
tedarikg¢i giivencesi ve adapte edilebilirligi gerektirirler.

En yaygin olan simiflandirma saatin alma ya da kullanim amacina gore yapilan
siniflandirmadir.( Mucuk, 2000:131) Buna gore iirtinler ikiye ayrilmistir:

Sekil 3.2. Uriinlerin Siniflandirilmasi

TUKETIM URUNLERI ENDUSTRIYEL URUNLER
1. Kolayda Urinler 1. Hammadde
1.1. staples Urtinler 1.1. Tarim Uriinleri
1.2. Impulse Urtinler 1.2. Dogal Uriinler

1.3. Acil Uranler

. 2. Tesisler
2. Begenmeli Urtinler

2.1. Homojen Q.njnler 3 Aksesuarlar
2.2, Heterojen Uriinler

4. Isletme Malzemeleri

3. Ozelhkh Url'.'lnler 4 1. Bakim
. 4.2. Onarim
4. Aranmayan Urlinler 43 Isletme Ekipmanlari
4.1. Yeni Aranmayan Urtinler
4.2. Diizenli Aranmayan Uriinler 5. Islenmis Maddeler ve Parcalar

6. Profesyonel Bakim

Kaynak : Mucuk (2000:131)

3.5.1. Tiiketim Uriinleri: Tiiketim {iriinleri baska bir isleme tabi
tutulmaksizin  kullanilabilecek  sekilde tiiketiciye ulasan ve
tiiketicilerin kisisel ihtiyaglarini karsilayan mallardir. Kendi i¢inde {i¢
gruba ayrilir:

35



3.3.1.1.Kolayda Uriinler: Alicilarin genellikle fazla bir karsilastirma
yapmadan, az satin alma ¢abasi harcayarak, sik sik ve hemen
satin aldiklart mallardir.( Tek, 1999:344) sigara, sabun,
gazete...
Kolayda iiriinleri 3'e ayirmak miimkiindiir: Staples iirlinler,
impulse trtinler, acil Uriinler
Staples  iiriinler, tiiketicinin ~dlizenli olarak aldig1
driinlerdir. Impulse tirtinler ise tiiketicilerin planlama ve arastirma
yapmadan satin aldiklari tirtinlerdir. Bu triinler tiiketici tarafindan
aranmadigindan ¢ok yerde bulunur olmalidir.

Acil iiriinler ise ¢ok acil bir ihtiya¢ dogdugunda ve aniden
satin alma karar1 verilen tirtinlerdir. Yagmurlu bir havada alinan
semsiye gibi... Acil lriinlere ihtiya¢ anlik olarak belirdiginden
satis kaybetmemek i¢in pek ¢ok satig noktasinda bulundurulmalari
gerekir. ( Kotler, 1988:449)

3.3.1.2.Begenmeli iiriinler: Bu iiriinler tiiketicilerin almak i¢cin zaman
harcadiklar: ve rakip markalarla karsilastirma yaparak satin
aldiklart ~ diriinlerdir. Bu iiriinleri iki boliime ayirmak
miimkiindiir:

Homojen driinler: Miisterilerin temel olarak 6zelliklerini
ayni gordiikleri ve satin alma asamasinda diisik fiyata onem
verdikleri iiriinlerdir. Buzdolabi, bulasik makinesi gibi...

Heterojen iiriinler: Misterilerin ~ 6zelliklerini  farkli
gordiikleri ve satin alma asamasinda Kkalite ve uygunluga 6nem
verdikleri {irtin gruplaridir. Mobilya, kamera gibi. Bu iiriinlerde
stil ve kalite, fiyattan daha onemlidir. ( McCarthy ve Perraulant,
1990:261)

Begenmeli mallarin  pazarlamasinda sunlara dikkat
edilmelidir:

- Uretici ve arac1 firmalar, dagitim ve satis ¢abasina
girmelidir. Cok sayida perakendeci araci gerekmez.
Karsilagtirma yapilmasina olanak saglamak i¢in rakip mallarin
yakinindaki satis noktalarinda {irlinler satisa sunulmaya
caligilmalidir.

- Ureticiler perakendecilerle yakin iliskide bulunurlar.
Perakendeciler  genellikle  yiiksek  miktarlarda  iiriin
aldiklarindan toptancilara fazla gerek kalmaz. Alicilar igin
lireticiden ¢ok saticinin  ismi  6nemli  oldugundan,
perakendecinin reklam, sergileme gibi araglari ¢ok iyi
kullanmas1 gerekir. ( Cemalciler, 1998:85)

3.3.1.3.0zellikli Uriinler: Belirli bir tiiketici grubunun 6zel istek ve
ihtiyaglarma hitap eden, onlarin 1srarla aradiklart ve fiyati
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yiiksek tiiketim iriinleridir.( Mucuk: 2000, 133) Tiiketicilerin
tam olarak ne istediklerini bildikleri T{riinlerdir. Markay1
secmislerdir ve degisiklik kabul etmezler. Satin alma
asamasinda alternatifleri degerlendirmeye ihtiya¢ duymazlar.
Potansiyel alicilar, satin alma kararinda Once iiriin hakkinda
detayli bilgi edinmislerdir. Markanin 6nemi ¢ok yiiksektir. Bu
sebeple reklam bu iirlinler agisindan ¢ok dnemlidir.( Zikmund
ve Amico, 1996:138)

3.3.1.4. Aranmayan Uriinler: Tiiketicinin istemedigi ya da satin
alabilecegini bilmedigi {irlinlerdir. Tiketiciler bu trilinleri
aramazlar. Mezar tasi, hayat sigortasi gibi...

Bu iiriinler de iki gruba ayrilir.

Yeni aranmayan lirlinler, tiiketicilere yeni fikirler sunan ve
tilketicilerin heniiz haberdar olmadiklar1 {iriinlerdir. Diizenli
aranmayan tiriinler ise aranmayan ama bir sekilde aranir duruma
gelen iriinlerdir. Mezar tas1 gibi... ( McCarthy ve Perraulant,
1990:263)

Aranmayan {riinler i¢in etkili ve yogun reklam ve kisisel
satig ¢abalar1 gereklidir. Pazarlamacinin amaci aranmayan mallari
aranir duruma getirmektir. ( Cemalcilar, 1998:87)

3.3.2. Endiistriyel Uriinler: Endiistriyel iiriinler, diger iiriinleri iiretmek ya
da firmalarin faaliyetlerini devam ettirmek amaciyla satin aldiklar
iriinlerdir. Bunlarin fonksiyonel 06zellikleri ¢ok Onemlidir. (
Hatipoglu, 1993:73) Endiistriyel iiriinler, 6 gruba ayrilmaktadir. Bu
kategoriler iirtin odakli olmaktan ¢ok alict odaklidir.( Zikmund ve
Amico, 1996:138)

3.3.2.1.Hammaddeler: Hammaddeler, dogal durumlarina ¢ok yakin olan
islenmemis tirtinlerdir. .( Zikmund ve Amico, 1996:138 ) Bagska
bir iirliniin tiretiminde kullanilirlar.

Baslica ikiye ayrilirlar: maden, orman ve su iriinleri gibi
dogal hammaddeler ve bugday, misir gibi tarim iiriinleri... Dogal
hammaddelerin arzi sinirlidir ve genellikle birkag biiyiik iiretici bu
tiriinlerle ilgilenir. Yiiklerinin agir olmas1 sebebiyle tasima sorunu
olur ve bu da kisa dagitim kanalin1 gerekli kilar. Cok az marka
bulundugundan ve mal farklilasmasi s6z konusu olmadigindan
reklam ve satig ¢abalarina girilmez. Rekabet fiyat ve ayni kalitede
drlintin teslim stiresi ve miktar1 etrafinda yasanir. Tarim
tirlinlerinin tiretildigi isletmeler ise pazarlara uzak oldugundan ve
bu iiriinlerin ¢abuk bozulmasi ve uzun aralikli iiretim stireleri
sebebiyle depolama ve tasima ¢ok &nemlidir. Ureticilerin kiigiik
ve az sayida olmalart uzun pazarlama kanalini gerektirir.
Markalama 6nemsizdir. ( Cemalcilar, 1998:88)

37



3.3.2.2.Tesisler: Binalar, araziler ve bilyiik ekipmanlar gibi ¢ok biiyiik
sermaye kalemleridir. Karar verme asamasi uzun siiren ve belirli
bir zaman dilimi i¢inde ¢ok sik alinmayan {iriinlerdir.
(McCarthy ve Perraulant, 1990:265)
Biiyiikk  sermaye  gerektiren  iirinler  oldugundan
pazarlanmasinda biiyiik ¢aba gerektirir. Kisisel satis biiyiik oneme
sahiptir.

3.3.2.3.Aksesuarlar: Aksesuarlar isletmenin isleyisine katkist olan
uriinlerdir. Forklift, fotokopi makinesi gibi. Bitmis iriiniin
icinde bulunmazlar. ( Zikmund ve Amico, 1996:138)

3.3.2.4.Isletme malzemeleri: Bitmis iiriinlerin i¢inde yer almayan ancak
iiretimi  kolaylastiran iiriinlerdir. Ug¢ ayr1 gruba ayrilabilir:
bakim, onarim ve isletme ekipmanlari. Bakim iirtinleri olarak
boya, siipiirge ve firca sayilabilir. Onarim {irlinleri arasinda
filtreler, vites kutular... Yer alir. Isletme ekipmanlar1 ise makine
yaglari, atag ve daktilo. ( McCarthy ve Perraulant, 1990:265)

3.3.2.5.Islenmis Maddeler ve parcalar: Bu iiriinler islem zincirinde
hammaddelerin bir {ist adimint olustururlar. Bu {iriinler ya
montaja hazirdir ya da ¢ok az isleme gerektirirler. Son iriiniin
bir parcasi olurlar. Elektrik motoru, elektrik rezistorii
gibi...(Zikmund ve Amico, 1996:138)

3.3.3. Profesyonel Hizmetler: Bir firmanin isletmesini destekleyen 6zel
hizmetlerdir. Miihendislik ve yonetim hizmetleri gibi. Yoneticiler bu
hizmetleri kendi iclerinde yaptirmak ya da disaridan bir firmaya
yaptirmak arasinda karsilastirma Yyaparak karar verirler. Ozel
yetenek gerektiren durumlarda disaridan bir kaynak kullanmak en iyi
¢Ozilim olabilir. ( McCarthy ve Perraulant, 1990:271)

3.4.  Uriin Hatt1

Pazarlama perspektifi ile tirlin hattt birbiri ile iliskili Giriinlerin olusturdugu
gruptur. Uriin karmas ise isletmenin sundugu tiim iiriin hatlarin ve iiriinleri belirtir.
( Zikmund ve Amico, 1996:138) Ayni iiriin hattinda bulunan {iriin birimleri benzer
pazarlama stratejileri ile pazara sunulur. Bu da yoneticiler agisindan stratejilerin
belirlenmesinde kolaylik saglar. ( McCarthy ve Perraulant, 1990:222)

Her isletmenin iiriin karmasmm eni ve boyu vardir. Uriin karmasmmn eni,
{iriin hattinin sayisini, boyu ise toplam iiriinlerinin sayisim gosterir. Uriin karmasinin
bir diger boyutu da 'Uyum’dur. Bu boyut, iiriin hatlarinin tiretimde, dagitimda ve
kullanimda ne dl¢iide birbirine bagli oldugunu goésterir. Ornegin iiriin hatlar1 tiiketim
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mallarinda olusuyorsa ve ayni dagitim kanali ile dagitiliyorsa uyumludur ancak tiriin
hatlar1 satin alanlara farkli faydalar sagliyorsa uyumsuzdur. ( Cemalciler, 1998:88 )

3.4.1. Uriin Karmas: ile Tlgili Kararlar

Uriin karmasinin 3 boyutu pazarlama yéneticilerinin énemli karar alanlarini
olusturur. Isletmeler pazarda tutunabilmek igin etkili iiriin karmasi olusturmals,
gerektiginde tirtin karmasinda degisiklikler yapmalidir. ( Cemalciler, 1998:88 )

Isletmeler cesitli nedenlerle iiriin karmasinda degisiklik yapmak ve iiriin
cesitlerini degistirme geregini duyarlar. Bu degisikliklerde genellikle ¢evresel
faktorler etkili olurken, degisikligi gerektiren en 6nemli sebepler:

Talepteki degismeler. Rekabet

Uretim olanaklar1 ve hacmi.

Pazarlama yetenek ve kapasitesi

Finansal durum olarak sayilabilir. ( Mucuk, 2000:136)

Uriin karmasinin iyilestirilmesinde baslica ii¢ yol vardir: ( Cemalciler, 1998:88 ).
Var olan iiriinde degisiklik.
Mali mal karmasindan ¢ikarmak.
Yeni mal gelistirmek

3.5.  Uriin Hayat Seyri

Uriinlerde insanlar gibidir. Dogarlar, yasarlar ve oliirler. Uriin hayat egrisi,
baslangictan bitime kadarki yeni triin diisincesini ifade eder. ( McCarthy ve
Perraulant, 1990:288)

Uriin hayat egrisi modeli, bir mamuliin satis gelirlerini, zaman unsuru ile
temsil edilen degiskenlerin bagimli degiskeni olarak almaya ve belirli karakteristik
nitelikleri olan boliimlere ayirmaya dayanmaktadir. ( Mucuk, 2000 : 149)

Uriin hayat egrisinin 4 konuyu ortaya koydugunu sdyleyebiliriz: ( Kotler,
1988:349)

Uriinler sinirli dmre sahiptir.

Uriin satislar1 ayr1 béliimlerden geger ve her boliim satici igin farkli zorluklar

tasir.

Uriin karlilig1 iiriin hayat egrisinin farkli boliimlerinde artar ve azalir.

Uriinler hayat egrisinin farkli boliimlerinde farkli pazarlama, finansman, iiretim,
satin alma ve kisisel satig stratejileri gerektirir.

Genel olarak bir {irtin hayatina ilk satig ile baslar, satiglarda belli bir yiikselme
goriilir ve arkasindan satis hacminde diisiis baslar ve karlilik verimsiz hale
geldiginde iriiniin hayati sona erer. Bu genel tanim {iriinden iirline degisiklik
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gosterebilir. Ornegin tuz yiizyillardan beri kullanilmaktadir. Uriiniin hayati ister kisa
ister uzun olsun, iiriiniin hayati satis hacmi sekli ile resmedilir. Uriin hayat egrisi
planlama araci olarak ¢ok Onemli pratik kullanimina sahiptir. Pek ¢ok basarili
pazarlama firmasi uzun ve kisa vadeli planlarini stratejilerini bu kavram tizerinde
hazirlamaktadir. ( Zikmund ve Amico, 1996:166)

Sekil 3.3. Uriin Yasam Egrisi

-
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e et L :«_u_w_v_-j‘-k_ R ;-;7'_?-':! -g-:-f\:-ﬁm.*-' VM T L T,

Uriin 1 Bastangic ¥ Ji BUYUME  OLGUNLUK JE@ GERILEME
Satisi ve ‘] veirin : B e e S Lo
Yatirim/ «fo gelistirme e R
karlilik

e
% YATIRIM

Kaynak : Zikmund ve Amico (1996:166)

Uriin hayat egrisinin cesitli sayilara boliinmiis oldugu ayrimlar var olmakla
birlikte en yaygin olarak dort boliimde incelenmektedir:

Sunus (tanitma)
Biiytime(gelisme)
Olgunluk
Gerileme (dustis)

Bu donemlerin nerede baslayip nerede bittiginin saptanmasi bir bakima
stibjektiftir. Ayni zamana bazi iriinlerin bu asamalardan birini atlamas1 da s6z
konusudur. Yani bu egri iiriinden tirtine farklilik gosterebilir. ( Mucuk, 2000 : 143)

3.5.1. Sunus (tanitma) Asamasi: Sunus asamasi yeni bir diisiincenin
pazarla tanismasi asamasidir. Tiiketiciler bu {irlinden genelde
haberdar olmadiklarindan iriine talep géstermezler ve bu sebeple
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3.5.2.

3.5.3.

satiglar ¢ok dustliktiir. Miusterilere {rlinlin  avantajlarin1  ve
kullanimin1 anlatmak ic¢in bilgi verici tutundurma faaliyetlerine
onem verilir. Pek ¢ok firma bu dénemde kaybeder c¢iinkii iirliniin
tutundurma ve dagitim faaliyetleri i¢in ¢ok fazla harcama
yapilmaktadir.( McCarthy ve Perraulant, 1990:289 )

Ayrica bu asamada iriiniin benzeri olmadigindan
dogrudan rekabet yoktur ancak yeni mal pazarda tutunursa
dogrudan rakipler ¢ikabilir ancak sayilari azdir. Malin nitelikleri
sik sik degisebilir, malin kusurlart ve eksiklikleri giderilmeye
caligilir. Tutundurma maliyetleri oldugu gibi tiretim maliyetleri de
yiiksektir ¢linkli iirline olan talep kestirilemediginden kiigiik
Olgekli {retim tiiri benimsenir. Maliyetlerin yiiksek olmasi
uriinlin satis fiyatin1 da etkiler ve bu asamada malin satis fiyati
yiiksek olur. ( Cemalciler, 1998:103)

Biiyiime Asamasi: Uriinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmeye
baslandig1 bu donemin baslica 6zelligi satislarin hizla yiikselmesidir.
Kar olanaklar1 artmistir ve {iriine yeni 6zellikler eklenir. Reklam ve
tutundurma faaliyetleri bilgi verme degil, marka imaj ini yaratmaya
yonelik olmustur. Rakip firmalar pazarda g¢ogalir ve bu durum
yenilik¢i firmalarin stratejilerine sinirlama getirir. ( Mucuk, 2000 :
146)

Olgunluk Asamasi: Pazar doyuma ulasinca {iriin olgunluk asamasina
girer ve uzun siire orda kalir. Satiglar ailelerin sayisindaki ya da
niifustaki artisa baglidir. ( Tek, 1999 : 421) Pek ¢ok saldirgan rakip
igin pazara girmistir ve Kkarlar dismeye baslar. Tutundurma
maliyetleri ¢ok yliksektir ve firmalar pazar payr kapmak i¢in fiyat
indirimleri yaparlar. Fiyat en 6nemli etken olur. Digerlerine gore
daha az yetkin olan firmalar bu baskiya dayanamaz ve pazardan
¢ekilmek zorunda kalir. (McCarthy,Perraulant, 1990:289)

Bu asamada mala bagli olan bakim ve onarim gibi hizmetlerin
Onemi artar. Ayrica irlin karmasmin boyu biiyiitiilerek her pazar
bolimiine girilmeye ¢alisilir. Reklam ve aracilara yonelik tutundurma
cabalart 6nem kazanir. ( Cemalciler, 1998:104) Olgunluk dénemi
kendi i¢inde 3 kisma ayrilabilir : ( Mucuk, 2000:147)

Biiylime olgunlugu: Pazarda diriini almaya yeni
baglayan tiiketiciler sebebiyle satiglardaki artis hizim
kaybetmekle birlikte devam eder.

Durgun olgunluk: Satislarin sabit diizeyde kaldig1 yeni
alicilarin ¢gikmadigi, sadik miisterilerin alim yaptig1 asamadir.
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Gerileyen olgunluk: Tiiketicilerin baska tirinlere veya
ikame {rlinlere yonelmesiyle baslayan satiglarin geriledigi
ancak hala yiiksek oldugu asamadir.

Bu donemde {irtin sorumlular1 pazarlama karmasi
bilesenleri iizerinde birtakim degisiklikler yapmaya calisirlar.
Bu degisiklikler pazarda degisiklik, iriinde degisiklik, diger
pazarlama bilesenlerinde degisiklik gibidir. ( Tek, 2003:421)

3.5.4. Gerileme ( Diisiis asamasi) : Bu asama satiglarin ve karliligin
diistiigli asamadir. Pazarlama yoneticileri {irlinlin  gerileme
asamasina girdigini fark etmelerinden dolay1 pazardaki firmalarin
sayist azalmistir. Hatta bu asamada ayakta kalmayi basarabilen
firmalar kar bile elde edebilirler ¢iinkii pazarda {riiniin pek
tedarikgisi kalmamistir. ( Zikmund ve Amico, 1996:168)

Satislardaki azalmaya paralel olarak iiretim hizi diiser,
dagitim kanali daralir, maliyetler artar ancak fiyat diiser. Bu
asamada bir¢ok firma iirlinlinlii pazardan ¢ekmek zorunda kalir.
Uriiniin pazardan c¢ekilmesi birkag kistasa bakilarak yapilir. Bu
kistaslar satiglardaki diismelerin siiresi, pazar payi trendi, kar
imaj1 ve yatirimlarin geri doniis oranmidir. ( Tek, 2000:148)

Pazarlama yoéneticilerinin diisiis asamasinda {iriinii
pazardan g¢ekmek disinda izleyebilecekleri 2 yol daha vardir.
Bunlar iriiniin pazarlama dagitim kanallarinin ve tutundurma
faaliyetlerinin azaltilmasi yoluyla maliyetlerin disiiriilmesi ya da
tirtinlin tekrar canlandirmaktir. ( Evans ve Berman, 1990:282)

3.6.  Yeni Uriin Gelistirme Siireci
3.6.1. Yenilik ve Yeni Uriin Kavram

Isletmeler degisik fiiriinlerle pazardaki Kitlesini korumak zorundadr.
Degisiklik yapmayan isletmeler pazarda tutunamazlar. Isletmeler tiiketicilere gore
cesitli degisiklik yapma yoluna gidebilirler. Bazi etkenlerden dolay1 isletme pazara
yeni {rilinler siiriip eskilerinin niteliklerini degistirmek zorunda kalabilir. Bir {irliniin
karl1 olmasini etkileyecek en Onemli neden tiiketicinin 6nem ve tercihleridir.
(Hatipoglu, 1993:89) Bu durumda karsimiza yenilik ve yeni iriin kavramlart
cikmaktadir.

Yenilik, pazardaki degisimlere uyum saglamak amaciyla iiriin ve hizmetlerde
degisim meydana gelmesidir.

Yeni {irlin ise firma i¢in herhangi bir yenilik tasiyan iiriindiir. (McCarthy ve

Perraulant, 1990:289) Bir iiriin birkag sekilde yeni haline gelebilir : (Wilmshurtst,
1988: 49)
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Tamamen yeni bir fikir tirin haline gelebilir. Bu ger¢ek anlamda bir icat
olur.
Mevcut iiriin lizerinde degisiklikler yapilip yeni bir {iriin yaratilabilir.

Pazara baska firmalar tarafindan sunulmus tiriinlerden adapte edilebilir.

Booz, Allen ve Hamilton tarafindan yeni irlinler, firma ve pazara yeniligi
acisindan da 6 temel boliime ayrilmustir: ( Powers, 1991:199)

Diinya icin yeni: Bu iiriinler hem pazar i¢in, hem de firma igin
yeni bir iriindiir. Bu iriinler yiiksek satis potansiyeline sahip
olmanin yansira yliksek de risk tasirlar.

Yeni iiriin hatti: Firmanin halihazirda bulundugu pazara yeni
bir triin hatt1 eklemesidir. Bu strateji daha az risk tasir ¢iinkii
pazar firma tarafindan bilinen bir pazardir.

Mevcut iiriin hattina ekleme: Firmanin bulunan firiin hattina
genisleme anlamina gelmektedir. Fazla risk tasimamakla birlikte
satiglart ylikseltme konusunda cok fazla potansiyele sahip
degildirler.

Mevcut iiriin hattinda yenilenme ya da gelistirme: Firma igin
kiigiik degisiklikler tasidigindan bir onceki adima benzer. Bu
adim ayni pazar islerini doldurmak igin {irin hattinda yapilacak
gelistirmelerdir.

Yeniden konumlandirma: Bulunan iirlinlerin yeni pazarlara ya
da yeni segmentlere sunulmasi anlamina gelir. Bu da yeni iiriin
hatt1 gibi yiiksek risk tasir.

Maliyet kesintisi: Maliyet kesintisi da yeni iirlin, eski triinle
ayni pazara ayni fonksiyonlarla sunulur. Tek farki pazara daha
diisiik maliyetle girilmesidir.

Bu strateji genellikle mevcut pazara yeni girecek firmalar
tarafindan kullanilir.

Yeni drilinlerin tasimasi gereken kistaslar1 su sekilde
siralayabiliriz : ( Wilmshurtst, 1988:51)

Yent {iriin, uygun ve gergekei bir talebi karsilamalidir.

Yeni iriin, firmanin Pazar deneyimi ve kaynaklari ile uyumlu
olmalidir.

Yeni {irlin, firmanin mevcut tirlinleri ile uyumlu olmalidir.

Yeni iriinlin pazara sunulmasi i¢in gerekli finansal altyapi
dikkatlice diistiniilmeli ve gerekli diizenlemeler yapilmalidir.

Yeni iirlin gelistirme i¢in uygun yonetim zamant ayrilmalidir.
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3.7.  Yeni Uriin Gelistirme Sebepleri ve Onemi

Her ne kadar yeni bir {riinii gelistirmek ve pazara sunmak isletmeler
acisindan zor ve maliyeti yiiksek bir durum olsa da isletmeler siirekli olarak yenilik
yapmak zorundadirlar.

Yeni iriin gelistirmenin bir sebebi karliligi arttirmaktir. Bir {riiniin
karliligmnin sonsuza kadar yiiksek kalmayacag: bir gercektir. Uriin hayat egrisinden
de anlasilacagi gibi iriinlerin 6mrii sinirlidir. Hatta satis hacimleri arttigi halde
karlilik satis hacmi kadar yiliksek olmayabilir. ( Wilmshurtst, 1988: 49) A.Booz,
Allen ve Hamilton tarafindan yapilan bir arastirma 700 firmanin gelecek 5 yil
icindeki karlarinin %31 'ini yeni {irinlerden bekledigini ortaya koymustur. ( Kotler,
1988:405)

Uriin gelistirmenin bir diger nedeni tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesidir.
Cok biiyiik bir hizla gelisen ve degisen diinyamizda tiiketicilerin beklenti ve
ihtiyaglart da ayni Ol¢lide degisim goOstermektedir. Ayakta kalmak ve varligini
slirdiirmek isteyen firmalar da bu degisime ayni hizda cevap vermek zorundadir.
Diger taraftan teknolojik gelismeler, gelismis iilkelerde pazarlarin doymasi, artan
haberlesme olanaklar1 ve geri kalmis iilkelerde de halkin hizla gelismis iilkelerin
yasam diizeyine ve tiiketici aligkanliklaria ydnelmeleri yeniliklere olan ilgi ve
gereksinimi artirmaktadir. Ayrica tiiketici gelirlerindeki artis, mevcut triinler yerine
daha iyi, kaliteli olanlarin talep edilmesi de yeniligi 6zendiren ve zorlayan etkenler
arasindadir.( Mucuk, 2000:139)

Yeni iriin gelistirme pazari da genisletir ve bdylece sektordeki biiyiimeyi
Ozendirebilir ve iriin farklilagtirmasini artirabilir. Ayni zamanda {irlin yenilikleri
yeni gereksinimlere karsilik verilmesini saglayarak sektoriin ikame riinler
karsisindaki  konumunu iyilestirebilir ve az bulunur veya yiiksek maliyetli
tamamlayici tiriinlere olan gereksinimi azaltabilir. (Porter, 2003:210)

Yeni {irlin gelistirme siireci isletmelerde her zaman 6nemli bir olgu olarak
kabul edilmekte ancak gegmisten giiniimiize isletmelerin bu siirece odaklanmalarinda
farkliliklar gozlenmektedir. Talebin arzdan fazla oldugu bir dénem olan 1950-
1960'li yillarda maliyet unsuru olarak algilanan ve stratejik hedeflerle
iligskilendirilmeyen iiriin gelistirmede itici gii¢ teknolojik gelismedir. 1960 ortasindan
1970 baslarina olan donemde, arz talep dengesi saglaniyor, rekabet ortaya ¢ikiyor ve
pazarin yonlendirdigi, proje yonetim tekniklerinin uygulanmaya baglandigi {iriin
gelistirme faaliyetlerine baglaniyor. 1980 ortasina kadar gelinen donemde ise
enflasyonun ortaya ¢ikmasi ve talebin sabitlenmesi ile maliyet kontrolii ve indirimi
onceligi aliyor ve isletme stratejileri dogrultusunda rasyonel firiin gelistirme
calismalar1 gergeklestiriliyor. 1990 ortasina kadar olan donemde ise hizli iiriin
gelistirme 6nem kazaniyor, miisterilerden 6grenme ve es zamanli takim g¢alismalari
uygulaniyor. Gilinlimiize kadar olan yeni donemde ise sistem uyumunu temel alan
miisterilerin, tedarikgilerin, isletme ¢alisanlarinin vb. aktorlerin is birligine dayanan
bir yap1 karsimiza ¢ikiyor. ( Biiylikozkan ve Dereli ve Baykasoglu, 2004:1)
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3.7.1. Yeni Uriin Gelistirmede Basari ve Basarisizlik Sebepleri

Yeni bir iiriin gelistirme her zaman basarili sonuglar vermeyebilir. Yeni iiriin
gelistirme firmalar i¢in gerekli oldugu kadar risk tasiyan bir ¢alismadir. Yapilan
aragtirmalar gOstermistir Ki yeni triinlerin basarisizlik oram1 %26 ile %81'dir.
(Powers, 1991:195)

Yeni iiriin basarisizligi goreceli bir kavramdir ve iki sekilde tanimlanabilir.
Birincisi kesin tirtin basarisizhigidir ki bu isletmenin yeni tirlinden hi¢ kar edememesi
ve yatirim masraflarini bile karsilayamamasi anlamina gelir. ikincisi ise bagil iiriin
basarisizligidir. Bu durumda isletme kar etmistir ancak hedefledigi kar diizeyine
ulasamamustir. ( Evans,Berman. 1990:295)

Yeni iirlin basari faktorlerini su sekilde siralamak miimkiindir : ( Thomas,
1991:196, Wilmshurtst, 1988: 52, Zikmund ve Amico, 1996:168)

Tiiketici ihtiyaglarinin ve isteklerinin ¢ok iyi bir sekilde belirlenmesi ve bu
ihtiyaclarin rakiplerden ¢ok daha miikemmel bir sekilde karsilanmasi

Rakiplerin sahip oldugu diizeyden ¢ok daha yiiksek kalite, giivenirlik ve
dayaniklilik sunmak

Pazar testlerinin gercekei bir sekilde yapilmasi

Satig ve dagitim ¢abalarinin hedef miisteriye yonlendirilmesi

Tiiketicilerin fiyat duyarliliginin saptanmasi

Tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin iyi saptanmasi

Uriiniin pazara sunulmasinda zamanlamanin dogru planlanmasi

Tutundurma ve tanitim faaliyetlerinin dikkatli bir sekilde planlanmasi

Uriin tasariminda hata yapilmamasi

Firmanin yeni iirline inanmasi ve boliimler arasinda ortak ¢alisma ortaminin
saglanmasi

Yeni irtiniin firmanin imaj1 ve hedefleri ile uyum saglamasi

Uriiniin dogru konumlandirilmasi

Uriiniin rakipler tarafindan zor taklit edilir olmasi

Maliyetlerin dogru saptanmasi ve gerekli biitgenin ayrilmasi

Cevre kosullarinin iyi degerlendirilmesi

3.7.2. Yeni Uriin Gelistirmede Organizasyon

Yeni iiriin gelistirmenin basari faktorleri arasinda da sayildigi gibi, triiniin
basarisi acisinda firma i¢i organizasyonun bilyiikk 6nemi vardir. Bu siirece katilan
boliimler arasinda uyumun saglanmast ve ortak calisma ortaminin saglanmasi
gerekmektedir. Firmalarda farkli {irin gelistirme organizasyonlart olusturulmakla
birlikte en yaygin olarak kullanilan 4 bolimdiir:

Uriin  Komiteleri: Uriin  komiteleri, firmanin cesitli
departmanlarinin  yoneticilerinden olusur ve her yonetici
programi kendi departmanina iletmekle ve karar mekanizmasini
yonetmekle sorumludur. ( Thomas, 1991:214 )
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Uriin Departmanlari: Genelde biiyiik firmalar olmak iizere
biinyelerinde bagimsiz olarak organize edilmis {riin
departmanlar1 bulundurur. Bu departmanlar iiriin gelistirme
stirecinin tamaminindin sorumludur. (Boone, Kurtz, 1989:301)

Uriin  Yoneticileri: Uriin  yoneticileri  belirli iiriinlerin
yonetiminden sorumludurlar. Uriin yoneticiligi yeni iiriin
caligmalarint  profesyonellestirmektedir. Ancak yoneticileri
sadece kendi sorumlu olduklar1 drinler ile ilgili fikirler
iiretmeye yoneltmektedir. (Kotler, 2000 : 333) Uriin yoneticileri,
boliimler arasi organizasyonu da saglamalidir. (Thomas,
1991:214)

Uriin Gelistirme ve Kesif Takimlari: Bu yap: firmalarda sikca
kullanilan bir yapidir. Bu takim firma iginde bagimsiz olarak
calisir ve direkt olarak iist yonetime rapor sunar. Firmanin farkl
departmanlarindan secilen kisiler yeni fikirler liretmek {izere bir
araya getirilir. (Thomas, 1991:214) Takimdaki Kkisiler ayri
departmanlardan geldiginden ve farkli altyapilara sahip
olduklarindan {ist yonetim i¢in risk de tasirlar. Ciinkii bu
kigilerin ayrilmasi durumunda yerlerinin doldurulmasi giigtiir.
(Kotler, 2000 : 333)
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3.8.  Yeni Uriin Gelistirme Siireci
Uriin gelistirme siireci genel olarak 8 asamadan olusmaktadir.
Sekil 3. 4. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

FIKIR YARATMA

FIKIRLERIN ELENMESI

KONSEPT GELISTIRME VE TEST

|

PAZAR STRATEJISI GELISTIRME

IS ANALIZI

|

URUN GELISTIRME

]

PAZAR TESTLERI

SUNUS

Kaynak : Kotler (1988:412)
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3.9.

Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasinda Markanin Etkisi

3.9.1. Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasinda Alinacak Pazarlama Kararlari

3.9.1.1.Uriin Kararlari

Isletmenin genel pazarlama stratejilerine baktigimizda, bir biitiin
olarak yeni iiriin gelistirme slireci, pazarlama karmasinda iiriinle ilgili
en 6nemli stratejilerden biridir ve yeni iirlin gelistirme ile ilgili 6nemli
noktalarin ¢ogu bu stratejinin gelistirilmesini saglayan unsurlardir.

(Karsu, 2002:81)

Uriin ~ konusu  hakkinda  alinacak  kararlar iiriiniin
konumlandirilmast ile ilgilidir. Cooper konumlandirmay: iriiniin
potansiyel miisteriler tarafindan nasil algilanacagi olarak tanimlamistir
ve bu algilama rakip friinlerin sunduklar1 ile de iliskilidir.
Konumlandirma bir iriin ile ilgili ne yaptiginiz degildir, potansiyel

miisterilerin zihninde ne yaptiginizdir. ( Hart,Tzokas, 2000:1 )

Markalama, {iriin hattinin uzunlugu, triin cesitliligi kararlari,
yeni iriin konumlandirmasini destekleyen Kkararlar olarak goriilebilir.
(Hart,Tzokas, 2000:1) Markalama kararlar1 ilerleyen bdliimlerde

ayrintili olarak ele alinacaktir.

Bagsarili bir yeni {irlin stratejisini olusturan en Onemli
faktorlerden biri de iiriiniin sagladigi avantajlardir. Uriin avantaji
Cooper tarafindan daha 6nce mevcut olmayan yararlarin saglanmasi,
tilketici ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasi ve tiiketici sorunlarinin daha
iyi ¢oziimlenmesini saglayacak geniglemelerin tiriinde yer almasi olarak
tammlanmustir. Uriin avantaji, yeni hizmet ve iiriinlerin gelistirilmesi
asamasinda basari ve basarisizlik arasindaki en Onemli anahtar fark

olarak goriilmektedir. (Hart, Tzokas, 2000:1)

Yeni triinlerde versiyonlarin, modellerin veya cesitlerin sayisi
yeni {irlin gelistirme siirecinin stratejik dogasina bagli olmaktadir ve
dolayisiyla yeni iriin gelistirme, firmanin mevcut triin hattina bir
ekleme veya tamamen yeni bir iiriin hatt1 yaratma islemidir. ( Karsu,

2002:81)

3.9.1.2. Fiyatlandirma Kararlar1

Taninmayan bir iirlinlin pazara sunus asamasindaki fiyati,
irliniin ~ ¢ekiciligini saglayan en Onemli bilesenlerinden biridir.
Fiyatlandirma rakipler arasindaki pozisyonun belirlenmesinde onemli
bir etken ve miisteriler a¢isindan da bakildiginda iiriiniin kalitesinin bir

gOstergesi olarak goriilmektedir. ( Hart, Tzokas, 2000:2)
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Bir isletme i¢in {riiniin pazarda bagkalar1 tarafindan
bulundurulmayan fiirtinler igin fiyatinin belirlenmesinin en kolay oldugu
zaman, pazara ilk sunuldugu zamandir. Ciinkii mevcut {riinlerin
yeniden fiyatlandirilmasinda, triiniin eski fiyatindan rakip tiriinlerin
fiyatlarina kadar birgok referans noktasi varken, yeni iiriinler i¢in bu
referanslar henliz mevcut degildir. Yeni {riiniin fiyatt firmanin
pazardaki rekabet pozisyonunu belirlemekte, miisteriler igin ise {iriiniin
sagladig1 avantajin Gl¢iisii olmaktadir. ( Karsu, 2002:85 )

Isletmeler icin baskalar1 tarafindan iiretilen pazarda mevcut,
kendisi i¢in yeni bulunan iiriiniin fiyatlandirmasi oldukca zordur. Pazara
yeni sunulan bir iriiniin fiyatlandirilmasinda rakiplerin, tiiketicinin,
pazarm ve diger dis etkenlerin dikkate alinarak fiyatlandirilma
yapilmas1 gerekmektedir. Isletme oncelikli olarak kendine has bir
strateji gelistirmelidir. Clinkii tiretilen tiriiniin taklit edilme olasilig1 ¢ok
yiiksektir. Yeni {iriinler i¢in temel 2 stratejiden s6z etmek miimkiindiir:
(Y1ldirim, 2002:319)

Pazarin Kaymagini Alma: Bu stratejinin yolu, ilk once yiiksek
fiyat sunarak en yiiksek derecede verim saglamaktir. Bunun
uygulanmast i¢in iriiniin yeni ve digerlerinden farkli olmasi
gerekmektedir. Ancak bu durumda tiiketici yliksek fiyat verebilir.
Isletmenin bu politikay1 uygulamasinda isletmenin mali durumu, yeni
mamuliin pazara sunulmasi nedeniyle masraflarin ¢ok olmasi 6nemli rol
oynamaktadir. Pazarin kaymagimi almada belli kosullar vardir:

Talebi elastik olmayan yeterli sayida tiiketici bulmak
Birim, iiretim ve dagitim maliyetlerinin yliksek olmamasi
Yiiksek fiyat nedeniyle hemen rakiplerin ortaya ¢ikmamasi
Yiiksek fiyatin distiin kalite imaji vermesi

Pazarin Derinligine Girme: Pazarin derinligine inmede fiyat
once diistik tutulur. Boylece yogun alict Kitlesine sahip olunarak
yiiksek pazar payina sahip olunur. Burada disiik fiyatlar rakiplerin
hevesini kirar. Bu stratejinin uygulanmasi su hallerde olur:

Pazar fiyata karst duyarhidir. Disiik fiyat sayesinde pazarin
geniglemesi saglanacaktir.

Yiiksek sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin diisiiriilebilmesi
kitle {iretimini zorunlu kilmaktadir.

Uriin kolayca taklit edilebilir. Boylece kisa siirede rakipler
ortaya c¢ikabilir.

3.9.1.3.Tutundurma Kararlar1
Tutundurma kararlar1 dedigimiz zaman isletmelerin bagh

bulundugu hedef pazarlarinin yeni iirliniin farkina varmasi, onunla
ilgilenmesi ve onu denemesi agamasidir.
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Yeni tirtinle ilgili hedef miisterilerle ilk iletisimin kurulmasi yeni
{iriiniin anons edilmesiyle baslamaktadir. ilk bildirimin potansiyel
miisterilerle beraber rakipler tarafindan da algilanmasi nedeniyle,
rekabet ortamimin yeni {riin ic¢in elverisli durumda tutulabilmesi
acisindan onemli ve dikkatle planlanip yiiriitilmesi gerekmektedir.
(Karsu, 2002:82)

Yeni iriiniin pazara sunulmasinda tutundurma biiyiik Onem
tasimaktadir. Yeni iirtin hakkinda daha az farkindaligin bulundugu
pazar boliimlerinde reklam ve tutundurma faaliyetleri i¢in ¢ekme
stratejisi daha 6nem kazanmaktadir. ( Hart, Tzokas, 2000:1)

3.9.1.4.Dagitimm Kararlari

Dagitim, {iriiniin tiiketici tarafindan erise bilirligini sagladig1 ve
satiglart destekledigi i¢in kritik bir asamadir. Dagitim kanallari, hedef
miisteri kitlesinin satinalma davranislari goze alinarak ve maksimum
erise bilirligi saglayacak sekilde se¢ilmelidir. Ayrica dagitim kanalinin
kalitesi Uriiniin tasarlanmig olan konumlandirmasini saglamaya
yardimer olur ve dagiticilarin miisteri hizmetlerini saglamadaki rold,
konumlandirmanin can alici goriiniigiinii ortaya koyar. ( Hart ve Tzokas,
2000:2)

Biggadike (1979) gostermistir ki, satis sonrasi hizmetlerin
seviyesi, yeni lirlinlerin yenilik seviyesi ile pozitif bir sekilde iliskilidir.
Lambkin (1988) de gostermistir ki, daha yiiksek pazar payma sahip
lider isletmeler, ¢cok daha iyi misteri hizmetleri seviyesine sahiptir.
Lambkin, miisteri hizmetleri ile dagitim1 dogrudan iliskilendirmemistir.
( Hart,Tzokas, 2000:3)

Yeni iiriinlerin kabul gérmesi, kanal iiyelerinin isbirligi olmadigi
durumlarda ¢ok daha zor olmaktadir. Bu nedenle yoneticilerin dagitim
kanalinda olusabilecek olasi sorunlar1 analiz etmeleri G6nem
tagimaktadir. Bu konuda yapilacak analizlerin odak noktasi, iiriiniin
pazarda kabul gormesi icin kanal iiyeleriyle yapilacak iist diizeyde
isbirliginin nasil olmas1 gerektigidir. Bu isbirliginin saglanmasi i¢in
yapilmasi gerekenler genel olarak sunlardir: ( Karsu, 2002:88 )

Kanal iiyesini yeni {irlin planlamasina dahil etmek

Kanal iiyelerini yeni tiriiniin kabuliine tesvik etmek

Yeni tirtinleri segilen kanal tiyelerinin iiriin ¢esitliligine katmak
Kanal tiyelerinin yeni iiriin hakkinda egitilmesi

Kanal tiyelerini yeni {iriiniin sorunsuz olduguna ikna etmek
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3.10. Uriiniin Pazara Sunulmasinda Alnacak Marka Kararlari
3.10.1. Marka Kavrami

Marka dedigimiz zaman farkli farkli yorumlara rastlasmakta temelde
ayni anlamlar ortaya ¢ikmaktadir.

Marka kuraminin gurusu olarak goériilen David A.Aaker e gore marka;
'Uriinleri, ya da bir satic1 veya satict gruplarinm hizmetlerini tanimlayan ve
bu iirlin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (ayirmag, trademark, paket
tasarimi gibi) ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka bundan Gtiirii
miisteriye triiniin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de ireticiyi
belirleyici goriinen driinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerinden Kkorur.'
seklinde tanimlar. ( Aaker,1996: 56 )

Marka tirtiniin ya da hizmetin treticisini ya da saticisini tanitan bir
isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya tiim bunlarin kombinasyonudur.
(Kotler, 2001:301)

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimi, 'Bir satici veya satici
grubunun {iriin veya hizmetlerini tanimlamay: ve rakiplerinden ayristirmay1
amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir’ seklindedir.
David Ogly 'Bir marka, tiiketicinin iiriine iliskin diistincesidir' demektedir.
(Elitok, 2003:2)

Genel olarak markayr aciklamak gerekirse markanin adi sozle
soyledigimiz kismidir. Markanin semboliide gozle goriiliir ve markanin
cagristmini yapar. Akilda yer alan kisimdir. Markalar icin semboller ¢ok
onemlidir. Gorsel hafizaya hitap eder ve direk olarak duygusal bir bag
kurulmasini saglar. Marka adi ve semboliine 6rnek verecek olursak; Karaca
marka ad1 Uiriinlerin iizerindeki karacalar ise sembol, bagka bir 6rnek; Tomy
Hilfiger marka, kirmizi mavi bayrak sembol.

Markalasma zorlu bir siiregtir. Giinlimiizde bu siire¢ daha da zor bir
hale gelmistir. Cilink{i artik tiikettigimiz her sey markalagsmis durumda.
Mesela, Cay,Seker, Tuz,Domates,Biber,Yumurta vs.

Markalama i¢in akademisyenler arasinda genel kabul géren bir tanim
bulamasa da, esasta belirli sektor ve pazarlarda kar getirecegi kesin olan
servisler ve miisterilerin belirli Giriinii se¢gmesini saglayan elementler olarak
tanimlanabilir. Uzun siiredir, markalart fonksiyonel ya da fiziksel
niteliklerinin 6tesinde baska degerlere sahip olduklari tartisilmaktadir. ( Lury,
1998:23)

Nilson’a gore marka stratejik bir is araci1 ve markay1 gelistirmeyi de
stratejik bir is aktivitesidir. (Nilson, 1998:33 ) Nilsonun agikladigi bu durum
markanin Onemini biraz daha One getirmistir, bu aktivitenin pazarlama
boliimiiniin tek ayricaligi olmadigini vurgulamstir.
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Markanin pazarlama faaliyetleri 6tesinde bir durumdur, organizasyon
bir biitiin olarak kucaklanmasi gereken bir felsefedir. (Kelz, Bloch, 1998:56 )

Marka bir iiriinii sadece bir iiriin olmaktan ¢ikartir ve ona bir can verir.
Tiiketici ile {iriin arasinda bir bag kurar. Tiiketiciler kendilerini o markay1
almak icin zorunlu hissederler.

Onemsiz fonksiyonel nitelikler ve kalitenin tutarliligi, marka
kimligininim farklilastirilmasi agisindan yeterli degildir. ( Nilson, 1998:35 )

Gergek bir marka olabilmek icin, kendine 6zgii olmak, tiiketiciler ile
arasinda duygusal ve islevsel bir bag kurmak, vermis oldugu vaatleri yerine
getirmek ve hizmeti s6z verdigi gibi ulagtirmak s6z konusu olmalidir. Aksi
taktirde marka gercek bir marka olamaz. Markanin akillarda yer edinmesi
gerekir.

Gergek markalarin amaci, insanlarin yasamina deger katmak
olmalidir. (Knapp, 2000:1)

3.10.2. Markanin Tiiketiciye ve Firmaya Sundugu Yararlar

Markali bir irlinlin markasiz bir iirline gore satilma orant daha
yiiksektir. Tiiketiciler markali {iriinleri tercih ederler. Ozellikle de uzun vadeli
olarak kullanilabilecek, pahali {iriinler s6z konusu ise mutlaka markali iiriin
tercih edilir.

Markalama, aliciya pek ¢ok fayda saglar. Marka isimleri, tiiketiciye
kendilerine fayda saglayacak ftriinleri belirlemelerinde yardimci olur. Ayni
zamanda marka, tiiketiciye Urliniin kalitesi hakkinda da bilgi verir. Strekli
olarak ayn1 markay: alan tiiketici, her seferinde ayni oOzelliklerle, ayni
faydalarla ve ayni kaliteyle karsilasacagini bilir. ( Kotler, 2001:331)

Markalagsma tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiilmesine yardimci olur
ve talep yaratmada etkilidir. Tamamlayici mallar sebebiyle satis kaybi
tehlikesini Onler. Dagitim kanallarindan iiriine olan talebi arttirir. Fiyat
istikrarina olumlu etki eder, araci firmalarin ve kuruluslarin farkli fiyatlar
belirlemelerini ve sik fiyat degisiklikleri yapmalarini 6nler. (Mucuk,
2000:151). Reklam ve diger tamitim faaliyetleri arasinda giigli iliskiler
kurulmasini saglar. Ureticinin gii¢lii bir markayla bulundugu sektérden baska
bir sektore farkli bir marka ismiyle girebilmesine yardimci olur. (Wilmshurst,
1988:94)

Marka tiiketiciye korunma hakki verir. Markalama ayni1 zamanda

ireticiye de pek ¢ok yararlar saglar. Marka tescil edildiginde, diger firmalar
tarafindan kopya edilmeye karsi yasal koruma saglar. ( Kotler, 2001 :302).
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Procter&Gamble, sadece bir marka sunmak yerine, formiilleri bir
sekilde birbirinden farkli ve degisik pazar boliimlerini hedef alan markalar
sunar. Tiketicide firmaya baglilik yaratir. Marka bagimliligi da {ireticiye
rekabet istiinliigii ve pazarlama karmasini belirlemesinde daha fazla kontrol
imkani verir. Ve iyi markalar sirket imaj inin olusturulmasina yardimei olur.
Sirket ismini tasiyarak kalitenin ve sirketin bliyiikliglinii duyurmay1 saglarlar
( Kotler, 2001:465).

3.10.3. Marka Degeri

Marka degeri bazen iilkelerin ekonomisini bile etkileyen temel bir
degerdir. Bir marka iilke ekonomisini olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilir. Diinya c¢apinda ¢ok degerli bir markanin o iilke ekonomisine
olumlu yonde kattig1 bir ¢ok fayda vardir.

Bir markanin degeri ne kadar yiiksek ise o marka o kadar basarili
olmus demektir.

Yeni ekonomi anlayisi nizamlari, internet ve teknolojinin hizl
gelisimi ile is ve ekonomi diinyasinda gegerli olmaya baslamistir. Bu anlamda
isletmeler igin, yaratict fikirlere sahip olmak, fiziksel wvarliklara sahip
olmaktan ¢ok daha onemli hale geldi. Ve sirketlerin piyasa degerlerinin
biiyiik kismin1 insan kaynaklari, entelektiiel sermaye, miisteri memnuniyeti ve
marka degeri, pazar payi, lisans ve telif hakki anlagmalari, tiriin gelistirme
teknolojisi, patenti alinmis tirtinler ve know-how, teknik altyap1 ve veri tabani
gibi soyut kavramlar olusturmaya basladi. Ornegin piyasa degeri 430 milyar
dolar olan Microsoftun maddi varliklarinin degeri 10 milyar dolar
civarindadir. Geriye kalan kisim ise adi gegen soyut kavramlara, 70 milyar
dolar civarindaki degeri ise marka degerine aittir. ( Capital Dergisi EKki,
2003:34)

Deger yaratirken yapilacak siralamalar, gereksinimler goz Oniine
alinarak yapilmalidir. Diisiinsel ve sezgisel rollerin dogru bir sekilde
oynanmasi basari i¢in gereklidir. Bunlar 1s1¢inda marka degeri belirlenirken
tim bu yontemler g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bu durumda marka
degerinin  olusturulmas1 i¢in yerine getirilmesi gerekenleri sdyle
siralayabiliriz: ( Elitok, 2003:91)

Bir iiriin ve bu iiriine ait kalite beklentileri ile markanin bunu algilamis
olmas1
Markanin kurumsallagmas1 ve giiclii bir gelisim igine girmesi

Yiiksek bir marka degeri, firmalara pek ¢ok avantaj saglar. Bunlardan
en 6nemlileri marka farkindaligi ve sadakattir. Ciinkii misteriler diikkanlarin,
markay1 tasimasini beklerler ve bu da firmaya, bayilerle anlagsma yaparken
daha biiyiik bir gii¢ verir. Ayrica, marka isimleri yiiksek kredi tasir ve boylece
firmalar igin yeni hatlar agmak ve marka genislemesi saglamak daha kolay
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olur. Ornegin cok iyi bilinen Coca- Cola markasinin Diet Cola'yi tanitmasi
gibi. ( Kotler, 2001:302) Bunlar disinda marka degiskenligini kontrollii olarak
azaltacak planlar hazirlamak, yiiksek fiyat ve marjlarin uygulanabilecegi
sartlar yaratmak, rekabet avantajlar1 saglamak da firmanin avantajlar1 olarak
stralanabilir.

Miisteriye sagladigi avantaj bakimindan incelersek; marka, miisteri
kararinda en O6nemli etkendir. Bu sebeple marka degeri yiiksek markalar,
miisteride gliven olusturur. Alinan {iriinle ilgili bir sorun olsa bile bu sorunun
en kisa siirede giderileceginden emin olacaktir. Bu sekilde miisteriye giiven
vererek memnuniyeti saglamak miisteri zihninde gelisen bir imaja doniisecek
ve yine markanin degerinin yiikselmesine ve satiglarin artmasina Yol
acacaktir. ( Elitok, 2003:91)

Marka degeri baslica 4 temel bilesenden olusmaktadir: (Aaker,
1996:8)

Marka Farkindaligi
Marka Sadakati
Algilanan Kalite
Marka Cagrisimlari

Bu temel bilesenler ayr1 ayri ele alinacaksa da pazarda rekabet
Ustlinliigli yaratilabilmesi ig¢in bu bilesenlerin birbiri ile etkilesmeleri
gerekmektedir. Bu etkilesim sonucu:

Markanin sundugu enformasyonun islemesi ve yorumlanmasi, satin
alma kararmin giivence altinda olmasi ve tatmin duygusunun yaratilmasiyla
tilketici bilinglenmekte ve tiiketiciye bir deger sunulmaktadir.

Pazarlama programlarinin yeterliligi ve etkinligi, marka bagimliligi,
fiyatlar, marka genisletme ve rekabet avantaji saglayarak firmaya deger
katmaktadir. ( Aktuglu, 2004:43)

Marka Farkindahg

Canimiz kola ¢ektigi zaman ilk akla gelen marka genelde Coca
Cola’dir. Bir kot alacagimiz zaman Mavi Jeans, t-shirt alacagimiz zaman U.S.
POLO aklimiza gelir. Ciinkii zihnimizde bir farkindalik olusturmuslardir ve
isteklerimiz ile 6zdeslesmislerdir.

Marka farkindaligr tiiketicinin zihnindeki marka goriiniigiiniin
giictidiir. ( Aaker, 1996:10) Marka degeri yaratmada ¢ok énemli bir adim olan
marka farkindaligi, piyasayr yerinden oynatmak ve hedef kitlenin zihninde
ayr1 bir yer edinmek i¢in atilmasi gereken ilk adimdir. ( Knapp, 2000:11).
Markanin temel tanmirligi farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin
insasl, tiikketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir.
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Marka farkindaligi, alicilarin marka igin ilk bilingli adimidir.
Markanin alicisinin  hafizasinda biitiiniiyle var olma durumudur. Asici
markayr algilar, diisliniir, degerlendirir. Bunun sonucunda asici iizerinde
farkindalik yaratilmis olunur ve alici yeni alimlarinda 0 markay1 secer hale
gelir. Yaratilacak dogru farkindalik ile miisterinin tercih ettigi ya da tercih
etmeye acik oldugu markalar arasinda se¢im yapmasi saglanir. Farkindalik
her zaman giindemde olmay1 ve siirekli ilk olarak ilk baglantiy1 dogurmay1
amaglar. Bu amaca ulasmak kolay olmadigindan, stratejiler olusturulurken
dikkatli olunmali ve isin kolayina kagilarak stratejilere tamamen ters diisen
karisikliklara sebep olunmamalidir. ( Elitok, 2003 :103) Genel olarak ti¢ tip
farkindalik s6z konusudur: ( Kapferer, 1992:88)

En st diizeyde farkindalik: Tiiketicilerin bir {irin kategorisi ile ilgili
marka sorusu soruldugunda akillarina ilk olarak 0 markanin gelip gelmedigini
Olger.

Yardimsiz farkindalik: Markanin iniinii  herhangidir hatirlatma
olmadan 6l¢iilmesidir.

Yardimli farkindalik: Hedeflenmis bir tiiketici kitlesine belirli bir
markay1 daha 6nce duyup duymadiklarini sorarak yapilan dlgtimleri kapsar.

Marka farkindaligi ayni zamanda alicilarin az karsilastirma yaparak
satakaldig Uiriinlerin satisi i¢in de ¢ok 6nemlidir. Bu iiriinlerin Satin alinmasi
sirasinda alicilar ¢ok az zaman ve ¢aba harcadigindan, marka ismi satin
almanin gergeklesmesi igin yeterli olabilmektedir. Marka farkindaliginin en
Oonemli goriiniisii miisteri zihninde ilk sirada bulunabilmektir. Miisteri
zihninde bir marka yeri kurulmadan marka imajinin olusturulmasi miimkiin
degildir. ( Pitta, Katsanis, 1995:53)

Tiiketicilerin her giin yiizlerce pazarlama mesaj i ile bombardimana
tutuldugu giliniimiizde, farkindalik ve hatirlatma yaratma her gegen giin daha
da zorlasmaktadir. Bu zorlugu asmada iki faktor etkili olmaktadir: ( Aaker,
1996:16)

Bunlardan ilki, saglikli bir farkindalik yaratmak igin gerekli
kaynaklart genis temelli satig faaliyetlerine yonlendirmektir. Kisa siireli ve
kiiciik hacimli satislar ile bir markayr desteklemek ¢ok gii¢ ve hatta kimi
zaman imkansizdir. Bu sebeple General Electrik, Siemens ve Honda gibi
markalar, farkindaligin yaratilmasinda avantaj sahibidirler ¢iinkii markalarini
destekleyecek birden fazla is kollar1 mevcuttur.

Ikincisi ise siradan medya kanallar1 disinda sponsorluk, etkinlikler,
tanitma gibi kanallarmin kullanilmas: yer almaktadir. Ornegin WordPerfect
yeni yazilimini tanitmak igin en Onemli {i¢ bisiklet yarisina destekleyici
olmus ve markanin farkindalifinin yaratilmasinda biiyiikk bir basari elde
etmistir.
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Giigli markalarin sadece genel farkindalik i¢in yonetilmedigi,
stratejik farkindalik i¢in yonetildigi bilinmelidir. Unutulmamalidir ki 6nemli
olan sadece hatirlanmak degil, dogru sebepler i¢in hatirlanmak ve yanlis
sebeplerle hatirlanmay1 engellemektir.

Marka Sadakati

Markanin en 6nemli deger aracidir. Markalarin gelisim siireci lizerinde
son derece derin etkileri vardir. ( Elitok, 2003.94). Bir markanin 6ykiisiinii ve
milkemmeliyetini anlatmak i¢in, memnun kalmig sadik miisteri ¢ok
onemlidir. Kesin sadakat yaratmada anahtar, tiiketicinin beklentilerini asmak
ve miimkiin oldugu anda onlar1 olumlu bir sekilde sasirtmaktir.

Basarili markalar yiliksek miisteri sadakatine sahiptir. Basarisiz markalar ise
bunu saglamak {izere miisterilere yonelmek zorundadir. Ancak bu zor ve
olduk¢a maliyetli bir istir. Clinkii ¢alismalar gostermistir Ki, yeni miisteri
kazanmanin reklam, 6zendirme ve satis ¢abasi maliyeti, mevcut miisteriyi
elde tutmaya ¢aligmaktan alt1 kat daha maliyetlidir. ( Doyle, 1990:10)

Sadakat segmentasyonu iizerine yogunlasmak, giicli bir marka
kurmada yardimci olacak taktik ve stratejik kararlarin alinmasinda oldukca

onemlidir. Bir pazar sadakat agisindan genel olarak su gruplara ayrilabilir:
(Aaker, 1996:22)

Miisteri olmayanlar (rakip iirlinleri alanlar ve firmanin iiriinlerini hig¢
kullanmayanlar)

Fiyat degisimlerine bagl olanlar satinalma kararlarii fiyat odakli
verenler)

Pasif olarak sadik olanlar (sebep odaklilik yerine aliskanlik odakli
satinalma karar1 verenler)

Marka dostlar1 ( satinalma kararlarini iki veya ii¢ marka arasinda
yapanlar)

Tamamen sadik olanlar(sadece sabit markay1 satinalanlar)

Asil zorluk marka sadakatini gelistirme gayretleri konusundadir.
Onemli olan fiyat odakli olmayanlarin sayisini arttirmak, marka dostlarini
gliclendirmek ve tamamiyla sadik olanlart markaya daha ¢ok baglamak ve
satinaldiklart {iriin  ve hizmetler i¢in daha fazla 6deyecek alicilan
belirlemektir. Isletmelerin asil yatirim yaptiklar1 gruplar pasif olarak sadik
olanlar ve tamamen sadik tiiketicilerdir.

Marka sadakatini gelistirmeye yonelik yaklasimlardan biri de marka
dostlart ve marka bagimlilarinin marka ile olan iliksilerini gelistirmektir.
Marka farkindahgi, algilanan kalite, verimli ve acik bir marka kimligi bu
cabalar1 kolaylastirabilir. Pek ¢ok iiriin kategorisinde sadakat yaratmak i¢in
tiiketici kuliipleri, sik alici programlar1 ve veri tabanh pazarlama her gecen
giin daha onemli ve kritik bir noktaya gelmektedir. Sik alici programlari
ozellikle otel ve havayolu firmalar tarafindan oldukg¢a ¢ok kullaniimaktadir.
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Algilanan Kalite

Marka dedigimiz zaman kaliteli markalar ilk olarak aklimiza gelir.
Ciinkii marka kaliteyi cagristirir. Algilanmada, ne kadar kaliteli bir iiriin
oldugu akla geliyor ise marka o kadar basarili olmustur.

Algilanan kaliteyi etkileyen faktorler olarak {irlin kalitesi bakimindan
performans, uygunluk, giivenilirlik, kalicilik, servis yeterligi, yeterlik; hizmet
kalitesi bakimindan somutluklar, giivenirlik, yeterlilik, heveslilik, empati
sayilabilir. ( Elitok, 2003:118)

Algilanan kalite, su sebeplerden dolayr marka birlikleri arasinda iken
marka degeri bileseni haline gelmistir: ( Aaker, 1996:17)

Marka ¢agrisimlari iginde sadece idrak edilen kalitenin finansal etkisi
vardir. Yapilan ¢alismalar, idrak edilen kalitenin finansal performans
lizerinde etkisi oldugunu kamtlamigtir. Ornegin yapilan galismalar sonunda
isletmeler i¢in idrak edilen kalitenin yatirrmin geri doniisii konusunda pazar
paymdan daha ¢ok etkisi oldugu gériilmiistiir. Idrak edilen kalite fiyatlar1 ve
pazar payini arttirarak karliligi iist diizeye tagimustir.

Algilanan kalite, markanin algilanmas: ile ilgilidir ve markanin nasil
algilandig ile ilgili bilgi verir. Algilanan kalite alicilarin ne aldigini ortaya
koyan en Onemli gostergedir ve bu sebeple marka kimliginin etkilerinin
olglilmesinde 6nemli yere sahiptir. Marka kimligi fonksiyonel yararlar ile
tamimlandiginda, pek ¢ok c¢alisma gostermistir ki marka kimligi ile ilgili
algilarin ¢ogu algilanan kalite ile ilgilidir.

Algilanan kalite, firmanin en onemli stratejik varliklarindan biridir.
Toplam kalite yonetimi son zamanlarda pek ¢ok firma igin hedef galisma
haline gelmistir ve idrak edilen kalite de bu calismalarin en Onemli
adimlarindandir. Ayni zamanda algilanan Kkalite markanin konumlandirmasi
icin Ol¢ii olarak goriilmektedir.

Marka Cagrisimlari

Marka degeri, biiyiik l¢iide tiiketicinin marka ile olusturdugu ¢agrisimlar ile

desteklenir. Bu ¢agrisimlar, tiriiniin 6zellikleri, bir sembol ya da tinlii bir kisi olabilir.
Marka cagrisimlart marka kimligi ile ilgilidir ve giiglii markalar yaratmak igin en
Onemli nokta marka kimligini gelistirmek ve devamliligini saglamak ile miimkiin
olabilir. (Aaker,1996:25)

Marka ¢agrisimlari, tiiketicinin bir markayi tanima siireci i¢in ¢ok yararhdir.

Nike Michael Jordan'la, McDonald's Disney'le ortaktir ve markalarin bu kisilerle
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iliskilendirilmesi markaya deger katar. (Knapp, 2000:113 ) Markanin ismi
duyuldugunda ya da s6ylendiginde ilk sOylenenler ve ilk ¢agristirdiklart 6nemlidir.
Ik cagristirdiklarinda ne kadar ¢ok ortak nokta yakalaniyorsa o kadar basarilidir
demektir.

3.11. Marka Kimligi

Marka triinii canlandirir ve ona hayat verir. Yani bir kimlik verir. Marka
kimligi fonksiyonel, duygusal ve kisisel yararlar1 kapsayan teklifler sunarak tiiketici
ve marka arasinda bag kurmaya yarayan bir kavramdir.( Aaker, 1996:69) Marka
kisiligi, marka ve tiiketici arasinda olusan bagdir ve tiiketicinin bir markay1 ¢abucak
tamimlay1p ifade edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir.

Marka kimligi markanin yapisini gevreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi
olup, markay1r sadece tanimlayip markay: ifade edebilen ve tiiketiciye marka
hakkinda birseyler soyleyebilen fikirlerdir. ( Aktuglu, 200428)

Marka kimliginin 6zii belirtilen su alt1 sorunun cevabinda yatmaktadir: (Kapferer,
1992:34)

Kendine has 6zellikleri neler?

Uzun donem hedefleri neler?

Tutarlt midir?

Degerleri neler?

Temel dogrular1 neler?

Taninma isaretleri neler?

Marka kimligi dort farkli agidan incelenebilir. Bunlar iiriin olarak marka,
kurum olarak marka, kisi olarak marka, sembol olarak marka seklindedir. Tabloda
bu perspektiflerin agilimlari ve marka kimligi planlama modeli goriilmektedir.
Marka kisiligi olusturmanin ilk adimi marka analizi yapmaktir. Bu analizde tiiketici,
rakipler ve i¢ analiz yapilmalidir. Marka kisiliginin planlanmasinda ise temel ve
genigletilmis marka kavramlar1 dikkate alimmalidir. Ardindan marka kimligi
planlamasina dort farkli agidan bakilabilir. Markanin analiziyle birlikte Kisilik i¢in
marka-tiiketici iligkilerini olusturacak markaya iliksin degerler ve markanin
saygmlig: ele alinmalidir. Marka kimligi bu analizlere dayanarak olusturulmakta ve
marka  konumlandirma  stratejilerini  destekleyecek  sekilde  uygulamaya
konmaktadir.( Aaker, 1996:78)

3.12. Marka Stratejileri

Bir iriiniin konumlandirmasinit etkileyecek dort farkli marka stratejisinden
s0z etmek miimkiindiir. ( Kotler, 2000:408)

3.12.1. Yeni Markalar

Coklu marka stratejisini kullanan firmalar, yeni bir {iriinii var olan veya yeni
bir pazarda farklilasmak icin yeni bir marka yaratma yolunu secebilmektedirler.
Ornegin Toyota firmasi liikks araba pazarina Toyota markasinin var olan marka ismi
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ve imaj1 ile konumlandirmak yerine, ayr1 bir grup marka yaratmis ve bu markaya
Lexus adini vermistir. Yine Seiko saat firmasi, daha diisiik gelir gruplarina sunmak
tizere Pulsar markasini pazara ayri bir konumlandirma ile sunmaktadir. ( Kotler,
2000:416)

3.12.2. Hat Genislemesi

Pazara yeni sunulacak olan mevcut bir kategorideki iiriinlin ayni marka ismi
altinda ancak farkli formlar, renkler, igerikler ve ambalajlarla ek nitelikler
yaratilarak sunulmasina hat genislemesi denir. Hat genislemesi firmanin
maliyetlerini arttirabilmekte ve markaya odaklanmay1 zayiflatabilmektedir ¢iinkii
marka hacimler olarak biiyiimektedir. Ancak hat genislemesi yoluyla tiiketici tabani
genigler, cesitlilik saglanir, marka giiglenir, yenilik saglanir ve rakiplerin firmay:
ge¢mesine mani olunur. ( Aaker, 1996:275)

Hat genislemesi asamasinin saglikli isleyebilmesi igin, ana markanin
Ozelliklerinin transfer edilebilir olmasi 6nemlidir. Ayrica s6z konusu genigleme ana
marka ile uyumlu olmalidir ve firetilecek iriiniin tiiketiciler tarafindan istendigi
bilinmelidir. Hat genislemesine 6rnek olarak Coca Cola'nin diet coke tiretmesi veya
Nestle'nin kafeinsiz kahve tiretmesi 6rnek olabilir. ( Kapferer, 1992:581)

3.12.3. Coklu Markalar

Firmanin ayni iiriin kategorisinde iki veya daha fazla marka gelistirme
stratejisi durumunda, ¢ok markalar stratejisi kullanilmis olmaktadir. P&G firmasinin
sampuan Olarak Pantene, Blendax ve Rejoice markalarini iiretmesi ¢ok markalara
ornektir. Coklu markalar stratejisi ti¢ sekilde gergeklesebilir : ( Ersin, 1994: 47)

Alan marka stratejisi: Bir firmanin farkli iriin gruplarina, farkli markalar

gelistirmesi durumunda olusmaktakdr.

Birlesik markalama stratejisi: Firmanin kendi ismini, tiim triinleri i¢in tek bir

marka kimligi olarak uyguladigi durumlardir. Siemens'in tiim tiriinlerine ayni

marka adini vermesi

Sirket ve Bireysel Marka stratejisi: Firmanin kendi ismi ile beraber bireysel

bir marka ismi kullanmasidir. Ulker Hanimeller gibi

3.12.4. Marka Genislemesi

Yeni bir iirlin i¢in pazarda mevcut ve basarili bir markanin adinin
kullanilmasina marka genislemesi denir. Marka genislemesi pek ¢ok firma agisindan
stratejik biiyiimenin kaynagi olarak goriilmektedir. Yeni iiriin kategorilerine ya da
siniflarna girerken mevcut marka isminin kullanilmasi tanitim harcamalarini
azaltmakta ve tiiketici tarafindan benimsenmeye yardim ederek basar1 ihtimalini
arttirmaktadir. ( Keller ve Aaker, 1990:35) Yapilan arastirmalara gére 1977'den
1984'e kadar siipermarket sektoriinde piyasaya sunulan yeni iriinlerin %40'a
yakininda marka genislemesi stratejisi kullanilmistir. ( Aaker, Keller, 1990:27)
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Marka geniglemesi her gecen giin artan bir hizda goriilmektedir. Daha 6nce
bulunmadiklar1 yeni pazarlara girmek isteyen firmalar, yeni bir marka yaratmak
yerine mevcut markalarinda genisleme yapmay:1 tercih etmektedir. Marka
genislemesi yeni bir kavram degildir. Ozellikle liikks tiiketim mallar1 sektdriinde
oldukga siklikla kullanilan bir yontemdir. Kisiye 6zel tasarimlarla pazara girmis olan
pek c¢ok firma, aksesuar, kozmetik taki gibi sektorlerde ayni markalar
kullanmiglardir. Ayni zamanda Siemens, Philips ve Mitsubihsi gibi endiistriyel
markalarda bu stratejiyi kullanmislardir. ( Kapferer, 1992:111)

Marka genisleme potansiyelinin olmasi, sirketin siiregelen degerinde 6nemli
bir unsurdur. Giiglii markalar, sirkete yeni biiylime firsatlarini kullanma konusunda
secenekler sunar. Yoneticilerin sormasi gereken soru ilk olarak markamiz ne kadar
giicliidiir ve ikinci olarak da sahip olunan markalar 6zellikli mi, tutku yaratan mi
yoksa deneysel midir? Eger sirket giiclii bir markaya sahipse bu giicilin
kullanilabilecegi ne tiir yeni iriinler iiretilebilir konusu lizerinde diisiiniilebilir. (
Doyle, 2003:417)

Marka Genislemesinin Cesitleri

Tauber’e gore ortaya koydugu topolojidir. Buna gore
genislemenin yedi tane temel stratejisi bulunmaktadir: ( Joo,
2003:462)

Ayni {irliniin degisik forma sunulmasi

Uriiniin markanin kendine has tat ve igerikleri ile sunulmasi
Marka i¢in es iirtinlerin sunulmasi

Markanin  tliketiciye  ayricalik  saglayacak {riinlerinin
sunulmasi

Markanin algilanan uzmanlhgindan faydalanacak iirlinlerin
sunulmasi

Markanin kendine has yarar ve Ozelliklerini yansitacak
iiriinlerin sunulmasi

Markanin  kendine has imajindan ve sayginligindan
yararlanacak iiriinlerin sunulmasi

Bu simiflandirmadan yola ¢ikarak marka genislemesini 4 asamada
inceleyebiliriz: {irtin 6zellikleri genislemesi, know how genislemesi, kullanim
genislemesi ve imaj genislemesidir. Bu dort sinifi da irtin bazli ve {irtin bazh
olmayan olarak iki temel sinifa ayirmak miimkiindiir.
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Sekil 3.5. : Genisleme Cesitleri

Uriin Bazh Genisleme Uriin Bazh Olmayan Genisleme

Uriin 6zelliklerinde genisleme (1,2,6) Imaj genislemesi (4)

Know how genisleme (5)

Kullanim genislemesi (3)

Kaynak: Joo (2003:462)

Marka genislemesini dikey ve yatay olarak ele alirsak eger dncelikle
geniglemenin ayni m1 yoksa farkli liriin kategorisinde mi, sorusuna cevap
aramak gerekir. Yatay marka genislemesi mevcut iriin adinin, ayni riin
sinifindaki ya da firma i¢in yeni iiriin kategorisinde bulunan {iriine
verilmesidir. Dikey marka genislemesi de s6z konusu markanin ayni iiriin
kategorisinde ancak farkli fiyat ve kalite 6zellikleriyle sunulmasidir. ( Pitta ve
Katsanis, 1995:60)

Kappefer’e gore genislemede ana markanin faaliyet alanina mesafesi
temel alinmistir. Baz1 markalar ana markanin faaliyet alanina yakin alanda
genislemeyi tercih ederken, bazi markalar ana markanin faaliyet alaninda
oldukga farkli alanlarda genislemeyi tercih etmektedirler. Bu yaklagimlardan
hangisinin dogru olduguna karar vermek oldukga giictiir. Eger firmanin
stratejisi bir marka ismi altinda olarak reklam maliyetlerinden tasarrufu goz
Ooniine aliyorsa genis bir faaliyet alaninda genislemek miimkiin
olabilmektedir. ( Kapferer, 1992:121)

Bagka bir marka genisleme stratejisi sekli de ekte goriilmektedir. Bu
sekilde de marka genislemesi ile tekil marka adi kullanimi arasindaki
prensipler degerlendirilmistir. ( Doyle, 1998:185)
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Sekil 3.6: Marka Genisleme Stratejisi

Avantajlari

Benzer Farkli

Firma ya da sinif | Firma ve marka
Benzer | 1smi (IBM) (Kellogg’s

Cornflakes)

Hedef Pazar Firma ve sinif | Bagimsiz marka
Segmenti  Farkli kimligi adi
(Mercedes 200) [ (Procter&Gamble)

Kaynak : Doyle (1998:185)

Tabloya gore;

Marka bulunan pazara hedef pazara ayni yararlari sunacak sekilde
tasarlanmigsa, ayni firma ya da sinifsal isminin kullanilmas1 giivenli olacaktir.
Bu durumda konumlandirma stratejilerinde uyum s6z konusudur ve ayni1 isim
farkl: irtinlere uygulanmaktadir.
Eger avantajlar1 ayni ancak hedef pazarlari fakli ise firma adi genisletilebilir
ciinkii sundugu yararlart benzerdir. Ancak bu genislemenin derecesine dikkat
edilmelidir.

Eger firma farkli yararlara sahipse, bu durumda ayrt marka isimleri
kullanilmalidir. Marka ayn:1 hedef pazara hitap ediyorsa, bu durumda firma isminin
bagimsiz bir marka adu ile kullanilmas sinerji yaratabilir.

Eger hem hedef alicilar hem de avantajlar farli ise bu durumda ayr1 marka
adinin kullanilmas: daha uygun olmaktadir.

Marka Genislemesinin Sebepleri ve Sagladig1 Avantajlar

Firmalar alicilarinin istek ve ihtiyaclarinin siirekli artan bir grafik ¢izdigini
unutmamalidirlar. Kendilerini = stirekli  gelistirmelidirler. Bu farkli yenilikler
dogrultusunda genislemek ile saglanabilir. Firmalar yeniliklere ayak uydurmalidirlar.
Marka genislemesi ana marka birliklerinin genislemeye transfer siireci olarak da
kabul gorebilir. Markalar degisik rekabet gevrelerinde, tiiketiciler arasinda gesitlilik
gosterebilir. Ideal olan, bir ana marka birliklerinin karmasik ve iyi tanimlanmis bir
imaj yaratmada genislemeye katkida bulunmasidir. Iyi yapilandirilmis bir marka
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genel olarak iyi yapilandirilmis bir marka imajina sahiptir ve marka genislemesinin

en biiyiik yararlarindan biri gbze ¢arpan bu marka imaj inin baglantisidir. ( Pitta ve
Katsanis, 1995:58)

Firmalar i¢in marka genislemesinde birinci faktor yenilige ayak uydurmali ve
miisterilerin istekleri dogrultusunda hareket etmelidirler.

Marka genislemesindeki ikinci faktér reklam maliyetleridir. Markalarin
bliylimesi yani verimliliginin en etkin noktaya ulasmast icin kendi yerel
pazarlarindan uluslar arasi1 pazara agilmasi ile gerceklesir. Biiyiik pazarlarin girmek
icin arastirmalar, gelistirmeler ve endiistriyel yatirimlarindaki maliyetlerini arttirmasi
gerekmektedir. Bu genis pazarlarda basarili olmanin yolu reklamdan gegmektedir.
Reklam giderlerindeki fazlalik, ¢ok marka kullanimini engellemektedir. Pek ¢ok
firma marka profillerini degerlendirmekte ve reklam harcamalarina konu olacaklari
segmektedir ki bu markalarda degisik ve yeni dirlinleri igermektedir. Marka
genislemesi de belirli markalara yogunlasmanin sonucudur. Kendi markalar1 altinda
pazara sunulan yeni tiriinler artik marka genislemesi altinda sunulmaktadir.

Marka genislemesindeki tiglincii faktor ise yeni {irlin sunumlarindaki riski ve
maliyetleri azaltmaktir. Yapilan ¢alismalar gostermistir ki, yeni bir marka altinda
pazara sunulan iriinlerin sadece %30'u dort yildan fazla yasayabilmistir, oysaki
mevcut bir marka altinda pazara sunulan iriinlerde bu oran %50'ye ¢ikmaktadir. (
Kapferer, 1992:113)

Yeni iiriin sunumlarinda mevcut markalarin imaj ve bilinirlik avantajlar
kullanildiginda, ¢ok yiiksek olan basarisizlik faktorii azalmaktadir. Ayrica marka
genislemesi yolu ile 6zendirme ve dagitim maliyetleri de azaltmaktadir. ( Aaker ve
Keller, 1990:27)

Marka geniglemesinin bir diger yarari da ana iiriini giiglendirmesidir. Bagarili
geniglemelerde ana marka imaji gii¢lenebilmektedir. Marka genislemesi iizerine
yapilan reklam calismalar1 ana marka ile genisleme arasinda sinerji yaratmaktadir.
(Pitta ve Katsanis, 1995:51)

Marka genislemesini destekleyen diger bir faktér de marka kavraminin
degisiyor olmasidir. Bagarili olan pazarlamacilar, paylasilan deneyimler iizerine
kurulan markanin o6zellikli ve tutkusal markalardan daha esnek oldugunu
gormektedir. Deneysel markalar ise {irin ve marka arasindaki bag: kirarlar. Body
Shop ve Coca Cola gibi deneysel markalar satin alinirken tiiketici belirli bir lezzeti
ya da tasarimi degil, belirli bir felsefeyi satin alirlar. Marka temel degerlerini
korudugu siirece tiiketiciler o markanin farkli pazarlarda kullanilmasimi kabul
edebilirler.

3.13. Yeniliklerin Kabulii ilgili Onemli Faktorler ve Yayilma Siireci

Yeniligin yayilmasi silirecinin 6nemli 68esi iletisimdir. Bu konuda iki tiir
iletisimden s6z edebiliriz: ( Odabasi ve Barig, 2003:285)
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Pazarlamacilardan tiiketiciye yonelik iletisim: Pazarlamacilardan miisteriye
iletisim, 6zellikle yeni {iriin hakkinda bilgiler igermeli ve miisteriyi liriinden haberdar
etmeye yonelik olmalidir. Reklam ve tutundurma calismalari, tiiketicilerin ait
olduklar1 grup igerisinde iiriin hakkinda iletisim kurulmasini tevsik edici nitelikte
olmalidir.

Tiiketiciler arasindaki iletisim: Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin birbiri ile
siklikla kurduklar1 tiirden bir iletisim olup, 60.000 tiiketici iizerinde yapilan
arastirmada alislarin nerdeyse %80'inin agizdan agiza iletisimden etkilendigi
bulunmustur.

Yayilma siirecinin kabulii ile ilgili diger faktorleri su sekilde siralamak
muimkiindiir:

Yeni {irliniin kabulii ile yayilmasini hizlandirmada {iriin 6zellikleri 6nemlidir.
Yeni bir iirtin alicilarin mevcut davraniglar: ile ne kadar uyumlu olursa kabul o kadar
hizl1 olur. Ornegin alicinin ihtiyaclarina uygun, daha basit yapida ve kullanimda olan
tirtinler daha hizl kabul edilirler.

Fark edilebilir 6zellikler tagiyan ve alictya istiinliikler sunan iiriinler kolay
kabul edilir. Ustelik alicilar yeniligin getirdigi faydayr ne kadar hizli gériirlerse o
kadar hizli kabul ederler. Ayni sekilde yenilik daha az karmasik oldugunda hizla
yayilabilecegi goriiliir.

Denenebilmesi miimkiin olan iriinler kabul ve yayillma siirecini
hizlandirabilmektedir. Uriiniin denettirilmesi pazarlama uygulamalarinin 6nemli
dallarindan biridir. Bu nedenle gida firmalar1 yeni iriinlerin denenmesi i¢in
marketlerde stant agmaktadir.

Yeniligin kabul ve yayilmas: zamanla dogrudan dogruya ilgilidir. Ustelik
trliniin gozlemlenebilirligini arttirmak, sik sik tartisilmasini saglamak da yeniligin
kabuliinii kolaylastirmaktadir.

Diisik maliyet ve diisiik risk unsurlarini tasiyan yeniliklerin yayilma hizi
yiiksek olur

Yenilik, deger yargilarina uygun oldugunda hizli bi¢imde yayilabilecektir.
Hedef pazar diizgiileri ve degerleri, yayilmanin ¢abuklugu {izerine etkide
bulunmaktadir. Cagdas deger yargilarina sahip olan hedef pazarda, inovasyonlar
daha c¢abuk yayilip kabul goriirken, tutucu olan hedef pazarda yeniligin kabul
edilmesine kars1 bir direngle karsilasilabilir.

Baz1 farkli gruplar degisimi, yeniligi daha ¢abuk kabul ederler. Geng, varlikh
ve egitimliler daha hizli kabul etmeye egilim gosterirler. Yeniligi kabul kararini
vermede, karara daha az kisi katildiginda yenilik daha hizli yayilmaktadir.

Pazarlama c¢abalariyla yeni iriiniin kabuliinii kolaylastirip hizlandirmak
mimkiindiir. Yapilan yeniliklerin dagitimi ve dagiticilarin sayisi, yenilige uygun
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fiyat ve tutundurma cabalarinin yaratilmis olmasi yeniligin benimsenme hizini
etkilemektedir.

3.14. Markalasma Ve Yenilik iliskisi

Yenilik ve markalasma birbirleri ile ¢ok yakin bir iliski icerisindedir. Yenilik
markalagir ise eger bu hem {ireticiye hem de tiiketiciye biiyiik faydalar saglayacaktir.
Yeniligin markalagsmas1 demek onu sadece markalastiran firmanin kullanmasi1 demek
ve bu da 0 markanin kullanilmasini zorunlu kilmak demektir. Yeniligi markalastiran
bir firma eger bu durumda basarili oluyor ise yenilik¢ilige daha yatkin hale gelir ve
stirekli yenilikler yapar. Sunu unutmayalim ki Her yeni marka yeni bir iiriinle
baglantilidir (Grilliches, 1990).

Markalama, yenilik¢ilik siirecini sayginlik ve {iin saglama bakimindan
etkilemektedir (Davis ve Davis, 2011).

Yenilik¢ilik ve iktisadi rekabet gostergesi olarak marka sayilarinin  ve
markalagma diizeyinin kabul edilmesi ekonomik analizlere dayanan arastirmalarla
olmaktadir (Griliches, 1990). Smai miilkiyet hakk: olarak marka, koruma ve ayirt
edicilik amac1 tasimaktadir. Uriin farklilig1 ve yeniligi markalasma icin &n sarttir.
Marka olarak tescil edilmesi i¢in basvurusu yapilan yeniliklerin markalasmasi,
uzmanlar tarafindan 6nce benzerlik aramasi yapilarak baslanilan bir siirectir.

Yenilik¢ilik ve markalasma firmalarin pazarlama faaliyetleri itibariyle deger
kazanmakta ve yenilik¢iligin gostergesi olarak marka ve patent sayilar1 tiim diinyada
kabul edilmektedir (Ferreira ve Godinho, 2011).

Orgiitler yapmis olduklar1 yenilikleri korumak amaciyla farkli stratejiler
kullanmaktadir. Bunlar marka ve patent gibi sinai hak korumalaridir. Bu stratejiler
sektorlere ve orgiitlere bagl olarak degismektedir (Mendonga vd. 2004).

Yenilik¢i firmalarin markalagsmaya oOnem verdikleri ve en iyi ve en c¢ok
kullanilan markalarin yenilik¢iligi destekledigi belirtilmektedir (Davis, 2010).

Yeni iirlinlerin markalanmas1 iktisadi hayatin bir pargasidir (Mendonga vd.,
2004). Yeniliklerin pazarlanmasi siireci i¢in Onemi daha fazladir. Marka
istatistiklerinin endiistri ve yenilik¢ilik gelistirici calismalar icin bilgi kaynagi olarak
kullanilmast 6nemini daha da artirmaktadir. Markalar iktisadi eylemler i¢in sayisal
ve niteliksel kaynak saglamaktadir (Mendonga vd., 2004).

Markanin, patente gére daha dar anlamda bir yasal koruma kazandirmasi ve
marka koruma siiresinin patent koruma siiresinden daha kisa olmasina ragmen ¢ogu
patentli bulusun kullanima uyarlanamamaktadir. Marka daha yaygin ve ticari
kullanim amaci tasimaktadir (Millot, 2008).
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Markanin pazara giris engellerini ortadan kaldirmadigi sadece firmanin iiriin
farkliligin1  kayitlanmasimi sagladigina yonelik iktisadi yazinda tartigmalar
cogunluktadir (Landes ve Posner, 1987, 2003; Mansfield vd., 1981; Langinier, 2004;
Mazzoleni ve Nelson, 1998).

Markalasma ve yenilik¢ilik arasindaki iliskiye deginen caligmalar, patent ve
yenilikgilik konularina gore daha az sayida ve bu ¢alismalarda marka ve yenilikgilik
konusu tam aydinlatilmamistir (Aaker, 2007). Marka ve yenilik¢ilik arasindaki
iliskiye odaklanan ¢aligmalarda (Allegrezza ve Guard Rauch, 1999; Greenhalgh ve
Longland, 2005, Mendonga vd., 2004; Millot, 2008) yenilik¢i firmalarin ¢ok fazla
marka ve patent gibi sinai miilkiyet haklarindan faydalandigi goriilmektedir.
Yenilikleri korumak i¢in patent, marka gibi yasal haklar iirliniin gizliligini ve pazarda
onciiliik saglamaktadir (Amara vd., 2008).

Aaker (2007)'e gore markalamanin yenilik¢ilik {izerinde ii¢ temel rolii vardir.
Bunlar bir fikir yaratmak veya gelistirmek, yeni alt {irin kategorisi algisini yonetmek
ve firmanin algilanan yenilik¢iligini gdstermektir.

Kar amagli orgiitlerin yenilik ¢iktilar1 markalagma gostergeleridir (Aaker, 2007).

Miisterilerin deger algilari, tirline deger katan yenilik¢ilik kapasitesi, yiiksek
kalite, hizmet veya miisteri destegi gibi uygulamalarla arttirilir (Anderson ve Narus,
2004:170).

Yenilik ve markalasma arasinda yiiksek diizeyde anlamli bir iligki vardir
(Schmoch, 2003).

Marka smiflama sistemi hizmet ve {irlinlerin ¢esidine gore smiflandirilarak
ayrilmasia imkan saglamaktadir. Bu bakimdan bir¢ok yeni iiriin ve hizmet farklh
farkli markalar olarak belirlenir ve tescillenebilmektedir (Mendonga vd., 2004).

Davis ve Davis (2011) yenilik¢ilik ve markalagsma arasinda giiglii bir iligki
oldugunu ve markalasmanin yenilikciligi destekledigini 6ne slirmiistiir. Yenilik
faaliyetleri ve iktisadi degisim iliskisinde markalarin gosterge olarak kabulil
tartismalarinda giiclii pazarlama yetkinlikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Mendonga vd.,
2004).

Yenilikgilik siirecinin ¢iktilart olarak marka ve patent gibi entelektiiel sermayenin
farkli sekilleri yenilik¢ilik gostergesi olmaktadir (Ferreira ve Godinho, 2011). Marka
sayilarinin yenilikgilik gostergesi olarak kullanilmasina yonelik yapilan ¢aligmalarda
son yillarda artis olmast (Ferreira ve Godinho, 2011) markalasma ve yenilikg¢ilik
arasindaki iligkinin 6nemini gostermektedir.

Abbing ve Gessel (2008) markanin ilham verici ve stratejik 6zellikleri sayesinde
yeniliklere yonelttigini ve marka odakli yeniliklerin firma ve paydaslar1 arasinda
stirekli iligki yaratarak firmanin pazarlama anlayis1 ile iiriin ve hizmet gelistirme
takimi arasinda sinerjiye zorladigini belirtmistir (Abbing ve Gessel, 2008).
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Yenilik yapan bir orgiit cok sayida riskle kars1 karsiyadir. Ciinkii yenilik faaliyeti
sonucunda ortaya ¢ikabilecek olan kazang ve kayiplarin tiimii, yenilik girisiminde
bulunan orgiite aittir (Naktiyok, 2007). Yeniligin yaratilmas1 ve yayilmasini olumsuz
yonde etkileyen unsurlarin basinda yeni iriin veya hizmetlerin yasa temelli
korumasinin olmamasi nedeniyle calinmasi ya da taklit edilmesi gibi nedenler
gelmektedir. Bu nedenlerden dolay1 yenilikg¢ilik zarara ugramaktadir.

Markalasma ve yenilik¢iligin ortak 6zeliklerinin basinda giinlimiizde firmalarin
markalagma ve yenilik¢iligi en Onemli fonksiyonlarindan biri olarak gormesi
gelmektedir. Markalasma ve yenilik¢ilik iligkisinin diger bir ortak o6zelligi Oslo
manuel'de (Oslo Manual, 2005) vyenilik¢ilik tiirlerine pazarlama yeniliginin
eklenmesiyle ortaya c¢ikmistir. Pazarlama yeniligi Schumpeterian yaklagimini
(Schumpeter, 1934) kapsamaktadir ve daha ¢ok iiriin pazarlama yeniligiyle ilgilidir
(Millot, 2008). Bu yaklasimda iiriinlin tasarimi, ambalajlanmasi yeni iiriinler ve yeni
stireclerle gerceklesmektedir.

Aaker (2007) yenilikgi orgiitlerin marka stratejisi gelistirmesini ve yeni liriinlerin
basar1 oraninin artmasina markanin 6n planda ve 6nemli oldugunu ve yenilik¢iligi
artirdig1 aciklamistir (Aaker, 2007). Davis (2010) tiim firmalarin yenilik¢i olsun ya
da olmasin marka kullandiklarin1 belirtmektedir. Aaker (2007) calismasinda bir
yeniligi markalastirmanin, yeniligi gozle goriiliir yapmaya ve yenilik hakkinda daha
cok konusularak yeniligin toplumda daha kolay ve hizli algilanmasini ve olumlu imaj
olusturmasini sagladigini belirtmistir.

Markalagma ve yenilikgilige deginen ¢alismalarda (Millot, 2008) markalagmanin
ileri teknoloji gerektiren sektorlerde yenilik¢ilikle daha fazla iligkili oldugu
bilinmektedir (Mendonga vd., 2004; Schmoch, 2003; Malmberg, 2005). Ileri
teknoloji sektor firmalar is stratejileri ve devamli ilerleyen teknoloji geregi panige
kapilarak daha fazla markalasmaya gitmektedir (Mendonca vd., 2004). Gelismis
tilkelerde markali iiriin TUreticileri yeni iriinlerin markalama siirecine O6nem
vermektedir (Giilgubuk, 2009).
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4, KURESELLESME
4.1 . Kiiresellesme Kavraminin Tanimi Ve Olusumu

Kiiresellesmeyi miimkiin oldugunca yenilik ile iliskilendirmeye calisacagim
bu konuda, kiiresellesmenin yenilikler sayesinde ortaya ¢ikan bir kavram oldugu
kanaatine vardim. Yenilik olmasaydi kiiresellesme diye bir sey olurmuydu diye
diisiindiim ve bunun cevabinin kesinlikle ‘hayir’ oldugu sonucuna ulagtim. Ciinkii
kiiresellesebilmek i¢in yenilik¢i olmak ve yenilik ile i¢ ice olmak gerekir. Yeniligi
igerisinde barindirmayan higbir iilke, isletme, kurum kiiresellesemez.

Kiiresellesme ile ilgili ortak kabul gormiis net bir tanim yoktur. Bu durumu
her asamadan ele alabiliriz. Ciinkii ortaklagsmis bir taniminin olmamasi demek o
konunun zenginligi ise alakalhidir. Kiiresellesme kendisine verilen her tiirlii anlami
i¢cinde barindiracak kadar genis bir kavramdir. (Eidenbaum,2003)

Yasadigimiz zaman diliminde, diinyamiz her gegen giin siyasal, ekonomik,
kiiltiirel, teknolojik alan gibi bir¢ok alanda degisimler yasamakta ve bu degisimler
sonucu yeni bir bilgi toplumu, enformasyon ¢agi, kiiresellesme gibi bircok kavram da
gerek bilim literatiiriine ve gerekse giinlik konugmalarin igerisinde yerlerini
almaktadir (Mutlu, 1999: 160).

Tutar (1999), diinyanin ilkel toplum asamasindan, tarim toplumu, oradan
sanayi toplumu olarak belli bir toplumsal yasam siirecinden gectikten sonra simdi ise
sanayi sonrast toplum olarak ifade edilen bir yapi igerisinde bulundugunu ifade
etmistir. Bu sanayi sonrast toplumun Ozelliklerinden bahsederken sikga
kullandigimiz kelimelerden bir tanesinin de kiiresellesme kavrami oldugunu
belirtmistir.

Kiiresellesmenin farkli boyutlarda ele almabilir ve bu farkli boyutlar
nedeniyle birgok tanim ve 6zelliklerinden bahsedilebilir. Seymen ve Bolat (2005: 4)
Kiiresellesmenin ekonomik, siyasi, sosyal, kiiltiirel, kisacasi ¢ok boyutlu olarak
tanimi1 yapilmakta ve her tanim farkli bakis agilarini icermektedir.

Kiiresellesmeyi bir¢ok farkli bakis agisiyla degerlendirebiliriz. Yani bazi
arastirmacilar ekonomik anlamda bir kiiresellesme iizerinde dururken, bazilari siyasi
bir kiiresellesmeden bahsetmekte, bagkalari ise biitiin bu farkli boyutlar1 da i¢ine alan
cok boyutlu bir kiiresellesmenin varligini kabul etmektedirler (Seymen ve Bolat,
2005: 4).

Kiiresellesme, diinyadaki farkli sosyoekonomik yapilarin basit bir karsilikli
bagimlilik esasindan oteye, birbirlerinin i¢ine girdigi adeta fiizyona ugradigi yapi
veya mafsallasma siirecidir. Ozgen ve digerleri, (2004: 74),

Ozgen ve digerleri, (2004: 73) icinde yasadigimiz diinyanin, dev adimlarla
ilerleyen bir diinya ekonomisi, evrensel iletisim ve yogunlasan seyahatler sonucunda
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benzeri goriilmemis bir hizda etkilesim ve degisim yasamakta oldugunu belirtmistir.

Kiiresel anlamda yasanan bilginin, hammaddenin, mal ve hizmetlerin artan
bir sekilde uluslararasi dolasim ve paylasima girmis ve 6zellikle 1980’11 yillardan
sonra bu gelismelerin hiz1 daha da artmistir. Ulkeler arasindaki ekonomik iliskiler
daha artmuis, ideolojik farkliliklar1 temel alan kutuplasmalar ¢o6ziilmiis, diinya ¢apinda
bir liberallesme siirecine girilmis, kiiltiirler, inan¢ ve idealler sinirlar1 agsarak daha
benzer hale donlismeye bagslamistir. Temelinde yogun teknolojik atilimlarin ve
iletisimin bulundugu sosyo-ekonomik yapiy1 halen etkisi altinda bulunduran tim bu
gelismeler giiniimiizde kiiresellesme kavrami ile agiklanmaktadir (Ozgen ve
digerleri, 2004).

Tutar (1999: 17), kiiresellesmeyi Oziinde mali piyasalarin veya ileri
teknolojinin yonlendirdigi, tilkelerin farkli birikim ve etkinlikleriyle yeni dengeler
aradiklar1 dinamik bir siire¢ olarak tanimlamistir.

Kiiresellesme diinyamizda stirekli yayginlasan ve etkisini arttiran bir grafik
cizmektedir. Kiiresellesen her olgu gii¢lii bir hale gelmektedir.

Kiiresellesme, lilkeler arasindaki, ekonomik, politik, sosyal iliskilerin yaygin
hale gelmesi ve gelismesi, ideolojik ayrimlara dayali kutuplagmalarin ¢oziilmesi,
farkl kiiltiirlerin daha iyi taninmasi, uluslararasi ticari iliskilerin yogunlagsmasi gibi
bir¢ok olgular1 igeren bir kavram olarak ifade edilmektedir (Mutlu, 1999: 160; Tutar,
1999: 19).

Kiiresellesme yerel olan her seyin, diinyanin en fiicra kosesindekileri
etkiyebilmesi ve onlardan etkilenebilmesi seklinde yasanan degisimleri ifade
etmektedir (Tutar, 1999: 19).

Bir yeniligin yayilmasmi istiyorsaniz eger ve kiiresellesen yenilik ilkesine
uymalisiniz. Yenilik kiiresellesti§i asamada basar1 miktar1 katlanir. Sadece bagh
bulundugu yani ortaya konuldugu yerde degil tiim diinya da 6énemli bir yer alabilir.
Stirekli gelisen diinya kosullarinda bu olguyu benimsememek uluslarasilasmamak
anlamina gelir ki bu da sizin daha fazla biiylimeyi reddetmeniz demektir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin stiratle gelistigi bir diinyada tilkeler, birey ve
firmalar arasi iligkiler yogunlasmakta, yeni boyutlara tasinmakta, kisacasi diinya;
siyaset, ekonomi, kiiltiir ve toplum yapilar1 bakimidan yogun bir etkilesimin i¢inde
kiiresel bir kdy haline gelmektedir. Kiiresellesme diinya hasilasinin iki kati hizla
artan diinya ticareti, uluslararasi sermaye hareketlerinde gozlenen artis, mali
piyasalardaki entegrasyon ve yeni teknolojilerin yayilimidir. Ayaydin (2005: 94).

Kiiresellesmenin isletme okullarinda benzer tiirde ve kalitedeki iirlinlerin
diinya capinda tretim ve dagitimi olarak tanimlanmaktadir. Rugman ve Moore
(2001: 64)

Diinya git gide kiiresel bir pazar halini almakta ve kiiresel pazarda normalde
iilkeleri ayiran sinirlar arasinda bir entegrasyonun yasamin her bir parcasinda aktif
bir sekilde goriildiigii ortadadir (Parker, 1998).
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Artik diinyada smir namia bir sey kalmadigimi gérmekteyiz. Kiigiik bir
kdyde yapilan bir el isi diinyanin 6biir ucunda satisa ¢ikabiliyor. isletmelerde yatay
ve dikey sinirlarin asilarak daha etkin maliyetli, yerel, bolgesel, uluslararasi ve
kiiresel toplumun ihtiyag ve beklentilerine cevap verecek esnek oOrgiit yapilarinin
yaratilmasi gerekmektedir.

Kendi  dinamikleri ¢ergevesinde ¢esitli alanlarda  etkisini  gosteren
kiiresellesmenin temel 6zellikleri asagida siralanmistir.

Ticari faaliyetlerin, diinya 6l¢egindeki ¢esitli kural ve standartlarda yapilmasi
Stirecin en 6nemli unsurlarindan biri olan isletmeler arasi iligkilerin gelismesi
Diinyada mal ve hizmet iiretimine iliskin olarak iiretim faaliyetlerinin cografik
olarak dagilmis olmasi

Dogrudan yabanci sermaye yatirimlarinin gelismis olmasi

Isletmelerden baslayarak, biitiin ekonomik sektdrlerde uluslar iistii bir boyutta,
ortak diinya ekonomik stratejisi esasina dayali bir planlamaya gidilmesi

Uretim faktorlerinin diinya 6lgeginde degerlendirilmesi ve iiretim, dagitim ve
tiiketime sunulmasi

Uretime katilan aktdrlerin birbirleriyle diinya bazinda siki bir biitiinlesmeye
girmeleri sonucu, ekonomik, teknolojik ve hatta hukuki bakimlardan tek bir alan
biitiinltiglinlin olusmast

Isletmeler ve devletler arasinda yeni bir iletisimin ortaya ¢ikmasi

Tiiketici davraniglarinin giderek daha dinamik bir siirece girmesi ve buna bagh
olarak homojen bir yapinin olugmasi

Isletmelerin  organizasyon yapilarmin  gelismeler paralelinde  yeniden
yapilandirilmasi

Isletme yonetim anlayis1 ve yoneticisi profilinin degismesi. Ozgen ve digerleri,
(2004: 75)

Kiiresellesme, Parker (1999: 6) e gore; fiziksel sinirlarin 6rnegin zaman yer,
ulus devlet, ekonomi, endiistri, orgiit ya da daha az somut ozellikteki kiiltiirel
normlar ve varsayimlar gibi her alanda farkli tiirlerdeki sinirlarin birbirine gegmesi
ve yavas yavas kaybolmaya baglamasidir.

Parker (1998), orgiitlerin kiiresellesmeden etkilendiklerini ve ayn1 zamanda
orgiitlerin, sosyal, politik, kisisel ve kar gibi diger amaglar1 gergeklestirmek i¢in
yaptiklan faaliyetleri ile ayn1 zamanda kiiresellesmeyi kolaylastirmakta, korumakta
ve genisletmekte oldugunu belirtmistir. Isletmeler diinya pazarlarinda faaliyetleri ile
kiiltiirel sosyal, politik ve ekonomik anlamda etkilere sahiptirler.

Fryer (2008)’e gore; giiniimiizde kiiresellesmenin yeni bir agamaya girdigini
ve bu asamanin en Onemli Ozelliginin ise gelisen iilke sirketlerinin, gelismis
ekonomilerden gelen sirketlerle rekabet ettikleridir. Fryer (2008), kiiresellesmenin
onceleri daha ¢ok gelismis tlilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru bir hareketlilik
ve genisleme olarak yasanmakta oldugunu belirmistir. Giiniimiizde ise, artitk bunun
iki tarafli oldugunu ve artan oranda da gelismekte olan bir iilkeden diger gelismekte
olan iilkeye seklinde gerceklesmekte oldugunu ifade etmistir. Seymen ve Bolat

70



(2005: 24), kiiresellesmenin mutlak, varlig1 tartisilmaz ve gelismesi durdurulamayan
bir olgu olarak karsimiza ¢iktigmi belirtmistir. Yasadigimiz yer, kiiltiiriimiiz,
meslegimiz ne olursa olsun bu siire¢ bizi bir sekilde etkileyecektir. Bu baglamda iki
alternatif goze carpmaktadir. Ya bu silirece dahil olacagiz ya da bu siirecin disinda
kalacagiz. Bu secenek bireyler i¢in gegerli oldugu gibi, aileler, okullar, devletler ve
en onemlisi de isletmeler i¢in de gegerlidir. Isletmelerin bu siirece dahil olmamasi
gibi bir alternatif yoktur. Mutlaka bu siire¢ taninmali, dikkate alinmali,
degerlendirilmeli ve faydalanilmalidir. Aksi takdirde, bu siire¢ isletmeleri i¢ine alip
yavas yavas yok edebilecektir.

4.2 Kiiresellesmenin Temel Ozellikleri

Bagli bulundugumuz yasam kosullar1 ¢evresinde kiiresellesme; bizleri, kurumlari,
kuruluglari, iilkeleri yani herkesi hemen hemen etkilemektedir. Kiiresellesmenin
temel oOzelliklerini, hizli degisim orani, artan oranda katilimcilarin sayilart ve
farkliliklari, artan karmasiklik ve belirsizliktir. (Parker, 1999: 7)

4.3 Kiiresellesmeyi Tetikleyen Faktorler

Yenilik¢i bir yaklasim gerektiren ¢agimizda nasilki yenilik¢i olamamak
isletmenin ufkunu agiyor ve gelismesini sagliyor ise kiiresellesme de isletmenin
utkunun sadece bolgesellesmekten cikarak onu ¢ok bolgeli bir boyut almasim
sagliyor.

Parker (1998), bir¢ok arastirmaya dayanarak kiiresellesmenin altinda yatan
cesitli unsurlar oldugunu belirtmis ve bunlari incelemistir. Bu birbirinden farkli
faktorler ve bunlar arasindaki birbirine baglilik ve iligkiler kiirelesmeyi tetikleyen
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu unsurlar: Teknoloji alaninda degisim ve
gelismeler, ekonomi, politika, kiiltiir, dogal cevre ve isletme faaliyetleri olarak
siralanabilir. Bunlar agsagida sirastyla incelenmistir.

Teknoloji: Teknolojik ¢evredeki degisimler kiiresellesmenin en Onemli
kaynaklarin biri olarak gosterilmektedir. Telokominikasyon ve benzer teknolojiler
sinirlar Otesi iligkileri daha da kolaylastirmis ve diinyayr kii¢iik bir kdy haline
getirmigtir. Internetin bilgiye ulasimi kolaylastirmasi sonucu sirketler iiriinlerini
bulunduklar1 yerlerden diinyaya sunma imkani elde etmislerdir. Ulasim alanindaki
yenilikler fiziksel baglamda uzakliklar1 artik anlamsiz kilmustir.

Ekonomi: Birgok arastirmaci da kiiresellesmenin altinda yatan en onemli
faktor olarak ekonomik olaylar1 gostermektedir. Bir¢ok aragtirma ekonomik anlamda
kiiresellesmenin diinyadaki biiyiimenin ana kaynagi oldugunu belirtmektedirler.
Biiylimenin farkli bolgelerde gerceklesmesi ve yaratilan zenginligin tekrar hangi
alanlara yatirildigi kiiresel ekonominin degisen yiiziinii gostermektedir. Ozellikle
Asya kitasinda ¢ok hizli gelismeler yasanmaktadir. Yeni endiistrilesmis iilkelerin de
diinya gayri safi milli hasilasina olan katkilar1 giinden giline artmaktadir. Parker,
gelismis iilkelerin diinya gayri safi milli hasilasina olan katkilar1 azalirken diger
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tilkelerin ozellikle gelismekte olan {ilkelerin katkilarinin artmakta oldugunun altini
¢izmistir.

Politika: Kiiresellesmeyi tetikleyen unsurlardan bir tanesi de diinyada yasanan
birgok politik ve hukuk baglantili konulardir. Politik ve hukuksal anlamda diinyada
yasanan degisimlerden bir kag tanesi s0yle Ozetlenebilir. Diinya ticaret iligkilerinin
daha iyi gergeklestirilmesi ve ortaya ¢ikan anlagmazliklarin ¢éziimii i¢in Diinya
Ticaret Orgiitii kurulmustur. Birgok iilkede komiinizmden kapitalizme dogru bir
gecis yasanmaktadir. Devletler, ticaret baglaminda kontrol ve smirlamalarini
azaltmaktadirlar. Ozellestirme hareketleri ve sivil toplum kuruluslarinin 6nemi
artmistir. Diinya c¢apinda sorunlara ¢oziim bulmak amaciyla gruplar ve enstitiiler
olusturulmustur. Bu tiir degisimler 6zellikle diinya iilkelerinin birbirleri ile olan
iligkilerini artirmig ve birbirlerine eskisinden daha fazla bir sekilde siki sikiya
baglamistir. Ayrica yasanan sorunlarin diinya capinda Orgiitlerle ortaklasa
coziilebilecegi gercegi ortaya ¢ikmustir.

Kiiltlir: Kiiresellesmeye neden olan faktorlerden bir tanesi de kiiltiirel
baglamda yasanan degisimlerdir. Ozellikle birgok {iriin, gida ve giyim esyalar1 diinya
capinda tiiketilmektedir. Diinya ¢apinda gengler bugiin artik ayni iriinleri
yemekteler, icmekteler kisacasi yasam tarzlari, tiiketim aligkanliklar, diisiince
tarzlari, amaclar1 birbirine benzerlik gdstermektedir. Ingilizcenin diinyada yaygin dil
olarak kullanilmasi da kiiresellesmenin altinda yatan faktorler olarak belirtilmektedir.
Tabi bunlarin yaninda kiiltiirel ayrigmalarin oldugu, birbirine diisman {ilkelerin
gruplarin oldugu ger¢egini de unutmamak gerekmektedir.

Kiiresellesme konusunda farkli tanimlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunun temelinde
yatan ise, kiiresellesme konusunda bilim adamlarinin heniiz ortak bir yargiya
ulasmamis olmalaridir.

Teknoloji ve iletisimde meydana gelen biiylik ilerlemelerin etkileyip
yonlendirdigi stiregler kiiresellesme kavrami ile acgiklanmaya calisiimaktadir.
Bilginin, hammaddenin, mal ve hizmetlerin artan bir sekilde uluslararas1 dolagim ve
paylasimma girmesi 20. yiizyiln sahit oldugu bir gelismedir. Ozellikle 1980’ li
yillardan sonra ekonomik iligkiler yayginlagsmis, ideolojik farkliliklari temel alan
kutuplagmalar ¢6ziilmiis, diinya ¢apinda bir liberallesme siirecine girilmis, kiiltiirler,

inang ve idealler sinirlar1 agarak daha benzer bir hale donlismeye baglamistir. (Erbay,
1996: 3)

Amerikan Ulusal Savunma Enstitiisii kiiresellesmeyi “mallarin, hizmetlerin,
paranin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, kiiltiirin ve halklarin hizli ve siirekli
bir bi¢imde sinir 6tesine akis1” bigiminde tanimlamaktadir. Bu enstitiiniin yaptig1 bir
calismaya gore kiiresellesme sayesinde iilkelerin ekonomileri arasinda daha dnce
Ornegi goriilmemis bir biitlinlesme saglanmakta, bir enformasyon devrimi
yasanmakta ve pazarlar, sirketler, orgiitler ve yonetim uluslararas1 hale gelmektedir.
(Oymen, 2000: 26)

Boyle bir tamimi tartismasiz kabul etmek cesitli sakincalar icermektedir.
Oncelikle, kiiresellesme, konuya bakis agisina, cografi, siyasal ve ekonomik duruma
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gore farkliliklar gostermektedir. Mallarin serbest dolasimi giiclii ekonomiye sahip
devletlerin veya uluslararasi isletmelerin biitlin tiriinlerini hemen hemen diger biitiin
tilkelere serbestge satma olanagi gibi diisiliniiliirse, bu tanim kabul edilebilir. Ama
buna karsilik bazi iilkelerin {irtinlerini gelismis lilkelerin pazarlarina sokabilmek i¢in
karsilastiklar1 giicliikler dikkate alinirsa, onlar agisindan kiiresellesmenin olumlu
yoniinden bahsetmek cok giictiir. Pek ¢ok iilke ekonomisini hala yiiksek giimriik
vergileri ile korumaktadir. Tarife disi1 ticari engeller devam etmektedir ve hatta
artmaktadir. Ayni sey insanlarin serbest dolasimi iginde gegerlidir. AB gibi lilke
gruplar1 arasinda sinirlar, giimriikler tamamen kaldirilmistir. Bu gruba dahil iilkeler
arasinda mal ve hizmet akisinin yaninda insan hareketleri agisindan da bir
kiiresellesmeden bahsetmek dogaldir. Buna karsilik bagka iilke vatandaslarinin bu
ilkelere girmekte karsilastiklart vize ve diger engeller dikkate alindiginda, onlar
acisindan kiiresellesmeden s6z etmek miimkiin degildir.

Birlesmis Milletler Insan Haklar1 Komisyonu, kiiresellesmeyi “sadece ekonomik
olmayan sosyal, siyasal, ¢evresel, kiiltiirel ve hukuksal boyutlari da olan bir siireg”
olarak tamimlamaktadir. (Oymen, 2000:27) Bu tamimda da goriilecegi gibi,
kiiresellesme pek cok kavrami igerisine alan bir olgudur. Tek basina ne siyasi, ne
ekonomik, ne iiretim ve ne de sermaye hareketleri olarak degerlendirilebilir.
Kiiresellesme olgusu biitiin bu sayilanlar1 igerisine alan ve tiimiinii kusatan bir siireci
icermektedir.

Cokuluslu isletmelerin kendi pazarlama politikalarin1 ve kontrol sistemlerini
olusturmaya calisarak, kiiresel tiiketiciler i¢in kiiresel iiriinlin kiiresel rekabetinde
kazanan olarak kalmaya caligmasidir. Kiiresellesme diinya genelinde
homojenlesmeyi ifade eden bir kavramdir. (Usiner,1993: 169) Bu homojenlesme
cokuluslu isletme agisindan gerek arz ve gerekse talep boyutlarini, her ikisini de,
kapsamaktadir.

Artan kiiresellesme beraberinde artan rekabeti de getirmektedir. Artan rekabetle
birlikte isletmeler, hizli sermaye hareketleri, ticari diizenlemelerdeki hizli degisimler
ve Uriin hayat egrilerinde meydana gelen kisalmalarla basa c¢ikmak zorunda
kalmaktadirlar. Sayilan durumlar isletmelerin yiiz yiize kaldiklar1 rekabet yapisim

zorlastirirken ayni zamanda hayatta kalmalarin1 da zorlastirmaktadir. (Cottrill, 1998:
36-40)

Giliniimiizde meydana gelen gelismelerle birlikte, 6zellikle iiretim faaliyetlerine
odaklanmis yoneticiler degisik cevrelerden gelen baskilarla yiiz yiize kalmislardir.
Maliyetleri diisiirmek i¢in olusan kiiresel rekabet baskisi, yliksek kalitede {iriin ortaya
koyma ve dagitim esnekligi, rekabeti artirmak icin Orgiit tarafindan olusturulan baski
ve yerel pazarlar asarak kiiresel pazarlara hizmet vermek i¢in olusan pazarlama
baskis1 bunlardan bazilaridir. Artik biiyiik ve kii¢iik firmalar, yabanci tedarikgilerini,
miisterilerini ve farkl lilkelerden hisse sahiplerinin sayilarini artirmiglardir.

Sayilanlar da gostermektedir ki gilinlimiizde isletmeler kendi faaliyetlerini
kiiresellesme siirecine entegre etmekle yiizyiizedirler. Sayet ¢okuluslu isletmeler
gecici kiiresel alanlarda rekabet etmeyi istiyorlarsa, kendi faaliyetlerini kiiresellesme
siirecine entegre etmek zorundadirlar. Clinkii kiiresel ortamda, ¢okuluslu isletmenin
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bir iilkedeki rekabetci yapisi, diger iilkelerdeki rekabetten etkilenmektedir. (John,
Young, Miller, 1999: 109-122)

4.4 Sirketlerin Kiiresellesme (Uluslararasilasma ) Siirecleri

Ufak bir cicekei bir web satis stesi kuruyor ve oradan sparis almaya basliyor.
Belli bir siire sonra bir bakiyorsunuz ki sayili ¢i¢ekgilerden biri haline gelmis ve satis
rekorlar1 kiran bir dev olmus. Ciinkii ilk karar1 o verdi ilk webden ¢igek satis fikrini 0
ortaya koydu. Yerinde durmak istemedi ve yayilmaya basladi her yere. Iste tipki bu
ornek gibi ilk Once isletmenin bir karar vermesi gerek. Yenilik¢i miyim yoksa
degimliyim. Yenilik¢i bir strateji igerisinde olan isletmeler bunun devami olarak
kiiresellesen bir yapiyada acik durumdadirlar ve siirekli biliylime hirsi
icerisindedirler. Isletmelerin nicin kiiresellesmeliyim sorusunda mantikli olarak
isletmeye deger katmasi cevabin1 almak gerekir.

Gilinlimiiz sirketlerinin, endiistriye ve biiyiikliige bakilmaksizin kiiresellesme
karartyla kars1 karstya olduklari kesindir (Korine, Gomes, 2002).

Internet iizerinden ticaretin yapilmasi, sinir Otesi ticaret anlasmalari,
uluslararasi seyahatlerin kolaylasmasi ve bunun gibi bir¢ok nedenden dolayi, artik
sadece ulusal sinirlar igerisinde calisip, ulusal miisterilere mal ve hizmet iireten
firmalar1 bulmanin ¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Caligiuri (2006)

Adler (1996), giiniimiiz isletmelerinin artik ulusal sinirlar icerisinde kalarak
hayatlari1  siirdiiremeyeceklerini, bu  ylizden wulusal smirlar  igerisinde
saklanmaktansa farkli iilkelerde faaliyetleri artirmalar1 gerektigini vurgulamistir.
Teknolojik gelismeler, her gecen giin yeni pazarlarin agilmasi, kiiresel rekabetin
oyuncularmmimn her gecen giin yerel pazarlart ele gegirdikleri bir zamanda,
kiiresellesme konusu sirketlerin ajandalarinin en tepesine yerlesmistir.

Isletmelerin kiiresellesme siirecine birdenbire degil asama asama girmektedir
(Eren. 2003: 132). Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermenin cesitli diizeyleri
vardir ve her diizey kiiresellesen firmalara ¢esitli tecriibeler kazandirarak bir sonraki
diizey icin hazirlik asamasi gorevini yapmaktadir. Kiiresellesme siirecinde baglica
dort evreden soz edilebilir (Eren, 2003: 132). Bu asamalarin gecilmesinde yasanan
tecriibeler, yasanan sorunlar ve gecen siire firmadan firmaya gore degisebilecektir.
Hatta baz1 firmalar bu asamalar tek tek gegmek yerine, son asamaya kuruluslarindan
itibaren gegmektedirler.

I¢ Pazarlarda Faaliyette Bulunma Asamasi: Firmanin kendi iilkesindeki pazar
potansiyeli sinirhidir. Tiim tiretim ve pazarlama kendi iilke smirlari igerisinde
gerceklesmektedir. Firmalar kiiresel cevrelerle ilgilenirler ve bu pazarlara girme
istegi olusur.

Uluslararasilasma Asamast: Isletme dis pazarlara satisa baslamistir. Thracati
artirma ¢abalarinin yaninda, orgiitsel yapisina bir uluslararasi boliim ilave ederek
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bir¢ok iilkede iiriinlerini satma ¢abalarina yonelir ve ¢ok uluslu bir firmaya gecis i¢in
onemli tecriibeler elde eder ve fizibilite caligmalar1 yapar.

Cok Uluslulagma Asamasi: Bu asamada isletme bir¢ok iilkede mal veya
hizmetlerini tiretir ve pazarlar. Artik ihracat yerine dig iilkelerde o {ilkenin
ihtiyaclarimi karsilamak igin iiretim ve pazarlama islevlerini gelistirmis ayr1 ayri
firmalar kurarlar. Isletmenin satiglarinin {icte birinden fazlast dis iilkelerdeki
tesislerinden gelmektedir.

Global Asama: Burada, firmanin kendi tilkesi 6nemli degildir. Firma iiretim
kaynaklarini, insan giiciinil nerede en rasyonel kosullarda saglar ise, orada liretimini
yapar, en disiik maliyet diizeyini ve miisteri i¢in en uygun kaliteyi bularak tiim
tilkeler icin kiiresel anlamda tiretimde bulunarak pazarlamasini yapar. Sahiplik,
kontrol ve tepe yonetimi birkag iilke arasinda dagitilmis ve firsatlarin oldugu yerlerde
miisterek yatirim ortakliklar1 ve hissedarlar olusturmustur.

Kiiresel bir diinyada sirketlerin biiyiik bir ¢cogunlugunun simdi ya da sonra
uluslararas1 anlamda rekabet edeceklerdir. Kiiresel ekonominin diinyanin en ticra
kosesine kadar etkisini gosterdigini ve uluslararasi faaliyetlere katilmanin sadece
biiyiik firmalara has degildir, aym1 zamanda KOBI’lerinde bu siirece katilirlar ve
basarili olabilirler. ( Zain, Ng. 2006: 183)

Uluslararasi1 faaliyetlere baslamanin firmalari tamamiyla farkli bir sekilde
yonlendirebilmektedir. Bu durum yeni bir iiriin hatt1 ya da bir kag kisiyi ise almadan
cok farklidir. (Czinkota ve digerleri, 1998: 402).

Ghemawat (2008), kiiresellesme  stratejisinin,  glinimiizde  sirketlerin
zorunluluk olarak goriip otomatik olarak yapmasi gereken bir stratejiden ziyade, bu
alternatifin dikkatli bir sekilde degerlendirip ve bunun sonucunda karar verilmesi
gerektigini belirtmistir. Ghemawat (2008) yaptig1 bir aragtirmada ¢ogu yoneticilerin
kiiresellesmeyi degerlendirilmesi gereken bir alternatiften ziyade, bir zorunluluk
olarak gordiiklerini belirtmistir.

Bolat ve Seymen (2005: 55-57) uluslararasilasma asamalarini: Ulusal
Isletmeler, Uluslararasi isletmeler, Cok Uluslu isletmeler ve Kiiresel isletmeler
olarak Ozetlemistir.

Yiiksel (1999: 29), uluslararasi igletmecilik evrim agamalarindan bahsetmistir.
Bircok firmanin uluslararas: isletmecilige Oncelikle iiriinlerini iilke disina ihrag
ederek basladig1 ve sonrasinda ise dis iilkede kendi satis acentelerini ve subelerini
kurduklarin1 ifade etmistir. Bazi durumlarda yabanci firmalara iiriinlerini yerel
pazarlarda satmalari igin iiretim lisans1 da verilmektedir. Bu noktaya kadar isletme
daha ¢ok ihracat¢1 pozisyonundadir. Ikinci asamada isletme pazar firsatlarindan daha
etkin bir sekilde yararlanabilmek i¢in tiretim birimlerini yurt disina kurmaya ¢alisir.
Kontrol genelde miilkiyete dayali oldugu icin, bu asamada yerel pazarda iiretim
birimlerinin satin alinmasi ve kurulmasini gerektirmektedir. Bu durumda isletme
uluslararas: iiretim firmasi haline doniismektedir. Sirketin uluslararasi iiretim ve
pazarlama ag1 cografi yonden genisledik¢e dis satiglar ve karlar tiim isletmenin beste
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birinden fazlasina ulastiginda sirket merkezindeki hat ve kurmay ydneticiler yerel
diisiince tarzindan kiiresel perspektife ulasirlar. Kiiresel perspektifte tiim faaliyetlerin
cografi alan dikkate alinmaksizin stratejik yonlendirme ve kontrolii esastir. Firma
yonetim faaliyetlerini global diizeyde planlama, koordine ve kontrol etmeye
basladiginda isletmedeki i¢ ve dis ticaret ayrimi ortadan kalkar. Diger bir deyisle
yonetim, ana sirketi ve sirketin disindaki iilkelerdeki uzantilarini tek bir isletme
olarak gérmeye baslar. Boylece sirket diinya ¢apinda ¢ok uluslu sirket halini alir.

Ellis ve Williams (1995:54), isletmelerin uluslararasi isletmecilik
faaliyetlerinin gelisim stlirecinin belli asamalardan gecerek olustugunu belirtmistir.
Tabi isletmelerin bu belirtilen agamalar1 sirasiyla gegmek gibi bir zorunluluklar
yoktur. Bu asamalar yerel pazarlarda faaliyet gostermek, uluslararasi pazarlara giris
ve gelisim, uluslararasi pazarlarda belli bolgelerde faaliyet gostermek ve gelismek ve
son asama olarak kiiresel anlamda faaliyetlere katilmak ve biiyiimektir. Birinci
asamada isletme smrli yerel pazarlarda faaliyet gostermektedir. Ikinci asamada
isletme uluslararasi1 pazarlara giris yapmakta ve biiyiimeye c¢aligmaktadir. Burada
belli bir pazar ya da pazar gruplarina girilmektedir. Bu asama genellikle ihracatla
baslamakta ve sonra satis acenteleri kurmakla devam etmektedir. Sirket baska
aracilar kullanabilecegi gibi kendi satis drgiitiinii de kurabilir. Isletmeler uluslararasi
pazarlarda biiyiitken er ya da ge¢ uluslararasi pazarlarda iiretim faaliyetlerine
girisgmek isteyecek ve gerceklestirecektir. Bundan sonraki asamada isletme belli
bolgeler ilizerinde yogunlasmaktadir. Bu bolgeler Avrupa Birligi, Dogu Asya ve
Gliney Pasifik Bolgesi ve NAFTA gibi bolgelerdir. Bu stratejide isletme bu
bolgelerden biri ya da ikisi ya da hepsi iizerinde odaklanmakta ve rekabet etmektedir.
Uluslararasi isletmecilik faaliyetlerinde son agsama kiiresel bir firma olma agamasidir.
Bu asamada isletme diinyada biitiin pazarlar1 hedef almakta ve diinyay1 tek bir pazar
olarak degerlendirmektedir. Bu noktada en 6nemli soru da diinya pazarina nasil iiriin
ve hizmet sunulacagidir. isletme, kendi iilkesinden biitiin diinyaya ihra¢ edebilecegi
gibi, diger bir alternatif ise, bir¢ok iilke ya da bolgede iiretim yapip diinya pazarlarina
sunmaktir.

Czinkota ve digerleri, (1998) uluslararasilasma da ilk agsamanin, sirketin
uluslararasi pazarlardaki firsatlar1 gormesiyle basladigini ifade etmistir. Sonra ise
sitket uluslararas1 pazarlara smirli oranda girer ve durum degerlendirmesi
cercevesinde uluslararasi faaliyetlerini artirmaya devam eder. Ilk asama genellikle
ihracat asamasidir. Bundan sonraki asama ise uluslararasi bir boliim olusturulmasiyla
devam etmektir. Bundan sonraki asama ise uluslararasi pazarlara dogrudan girmekle
devam etmektir.

Dunning (1993: 193), isletmelerin uluslararas1 deger yaratan faaliyetlerinin
temel bes asamasindan kisaca bahsetmistir. Kendisi bu asamalarin her bir sirket
tarafindan takip edilen birer adimlar zinciri olarak goriilmemesi gerektigini
belirtmistir. Baz1 firmalar bu bes asamay1 sirayla izleyip uluslararas: faaliyetlerini
yonlendirebilecekleri gibi, bazilar1 bir iki asamay1 atlayip bir sonraki asamaya
gecebileceklerdir.
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5. ARASTIRMA GELISTIRME VE YENILIK iLISKIiSi

Yenilik, Ar-Ge asamasindan, ortaya ¢ikan yeniliklerin pazarlanmasina kadar
gecen siireci de igeren genis kapsamli bir faaliyettir. Bu baglamda bir yenilik stireci,
kendi igerisinde c¢ok farkli yenilikleri igeren c¢esitli asamalardan meydana
gelebilmektedir. Bazen birden fazla alanda yapilan yeniliklerin birlestirilmesi ya da
bir alanda kullanilan bir teknoloji, iirlin ya da siirecin baska alanlara transferiyle de
yenilik gerceklesebilmektedir. Bu cergevede bir yenilik bazen ¢ok farkli tiirdeki
yeniliklerin bilesiminden olusabilmekte ve yapilan smiflandirmalardan birkaginin
Ozelligini tasiyabilmektedir. Bu nedenle yeniliklerin siniflandirilmalarinda g¢ok
keskin sinirlarin oldugunu séylemek dogru olmayacaktir. ( Demirci ve dig. 2008;18)

Inovasyon, yeni veya iyilestirilmis iiriin, hizmet veya iiretim yontemi
gelistirmek ve bunu ticari gelir elde edecek hale getirmek icin yiiriitiillen tim
siirecleri kapsar. Yeni veya iyilestirilmis iirlin, hizmet veya iiretim yOntemi
gelistirme, yeni diisiincelerden dogar. Inovasyon siirekliligi olan bir faaliyettir. Bu
nedenle, ortaya atilan, gelistirilerek isler hale getirilen ve sonucta isletmeye rekabet
giicii kazandiracak sekilde pazarlanan bu fikirlerin ve sonuglarinin tekrar tekrar
degerlendirilmesi ve yeni getiriler i¢in yayginlastirilarak kullanilmasi gerekir. Bu
sayede dogacak yeni fikirler, yeni inovasyon faaliyetlerini dogurur.

Ar-Ge, “yeni teknoloji yaratmak suretiyle maliyetlerde azalma, standartlarda
iyilesme saglayarak yeni {irlin iiretilmesi veya var olan iriinlerin gelistirilmesini
hedefleyen faaliyetler” olarak tanimlanabilir (Arpaci, 2007:1). Baska bir tanima gore
ise Ar-Ge firmalar tarafindan kullanilan, yeni teknolojik bilginin ortaya
cikarilmasiyla birlikte belirli alanda uzmanlagmayi artiran ticari bir fonksiyondur
(Gaynor, 1996:274).

Aragtirma-gelistirme (AR-GE), inovasyon i¢in gereken en Onemli
faaliyetlerden biridir. Ancak girisimsel inovasyon yoksa diger bir deyisle ARGE’ yi
yapanlarin  girisimcilik niteligi yoksa deger yaratilamaz; AR-GE sonuglar
inovasyona donistiiriilemez. Dolayisiyla, pek c¢ok farkli faaliyet alanlarinda
yiiriitiilen  inovasyon c¢alismalar1 sadece "teknolojik inovasyon™u  degil,
"organizasyonel inovasyon” ve "pazarlama inovasyonu’nu da kapsar.

Ar-Ge bir biitiin olarak ele alindiginda; “yeni bir iirlin iiretilmesi, tirlin kalitesi
veya standardmin yiikseltilmesi, maliyet diislirlicii ve standart yiikseltici mahiyette
yeni tekniklerin uygulanmasi, yeni iiretim teknolojilerinin gelistirilmesi ve yeni bir
teknolojinin yurt kosullarina uyumunun saglanmasi amaciyla bilimsel esaslara uygun
olarak yapilan ve her asamasi belirlenmis c¢aligmalar biitiinii” big¢iminde
tanimlanabilir.

Ar-Ge yonetimi yenilik yonetimi igerisinde bir silire¢ olmakla birlikte

asagidaki ozellikleriyle yenilik yonetiminden ayrilmaktadir (focusinnovation,
2006):
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Yenilik veya inovasyon kavrami ¢ok boyutlu bir kavramdir. AR-GE
faaliyetleriyle olusan teknolojik inovasyon kadar pazarlama inovasyonunun
gelistirilmesi, imaj, {in, markalagma ile beraber her asamada geri beslemelerin oldugu
bir ortamda, dinamik bir degisim siirecinin varligina baglidir (Tiizmen, 2006:4).

“Ar-Ge ve inovasyon, verimlilie dayali rekabet giiciiniin bilgi temelli
bliylimenin ana kaynagidir. Ar-Ge harcamalari, isletmeler, sektorler ve {ilkeler
arasinda giiclii tasma (spillover) etkileri dogurmaktadir. Ornegin, AB ekonomisinde
emek verimliligindeki artisin yaklasik % 40’1 kadar Ar-Ge harcamalarindan
kaynaklanmaktadir. Ar-Ge yogunlugunun distikligi ise ekonomilerin verimlilik ve
inovasyon potansiyelini gerileterek ileri teknoloji endiistrilerinden uzaklagmalarina,
yani sanayisizlesmelerine (de-industrialisation) yol agabilmektedir” (Tas, 2007: 4-5).

Inovasyon sisteminin tiim boyutlariyla ve basarili bigimde islemesi igin
devlet, 6zel sektor ve tiniversite isbirligi kagimilmazdir. Bu ti¢lii sarmal iginde kamu
kurumlarinin firmalarin inovasyon faaliyetlerini destekleyen, iiniversite- sanayi
isbirligine zemin hazirlayan, Ar-Ge’ye, teknolojik gelismelere kaynak ayiran
konumda bulunmasi gerektigi goriistinden hareketle Dis Ticaret Miistesarlig
tarafindan  da firmalarin inovasyon siireglerine katkida bulunabilmek
amactyla kimi calismalar yapilmakta ve destek programlari uygulanmaktadir
(Ttizmen, 2006:5).

5.1.Yenilik Stratejileri Ve Bulus Yonetimi Acisindan Kimi Giincel
Kiiresel Ve Ulusal Ornekler

PCT (Patent Cooperation Treaty: Patent Isbirligi Anlasmasi) patent biirolar1,
Patent Isbirligi Antlasmasi‘na gore 123 iilkede ayn1 anda patent basvurusu yapilmasi
ve patent verilme asamasina kadar getirilmesini saglayan bir basvuru sistemini
icermektedir. Dolayisiyla PCT verileri, patent bagvuru sayisinda énemli bir kaynak
olup, bu baglamda asagida 2005 yilina ait patent verileri sunulmustur. Buna gore en
fazla patent basvurusu yapan sirketler Philips, Matsushita ve Siemens’ tir. Ayrica,
kiiresel Olcekte faaliyet gosteren isletmelerin Ar-Ge yatirnmlari ile ilgili olarak,
Ingiltere Sanayi ve Ticaret Bakanligi’'nca hazirlanan rapora gore 2004 yili itibariyle
en fazla Ar-Ge yatirimi yapan ilk 15 isletme Tablo 1 de goriilmektedir.

Tablo 5.1. 2004’ te En fazla Ar-Ge Yatirim Yapan i1k 15 Sirket

Ar-Ge Y atirimi

Sira _ Sirket ismi (milvar dolar) Y 1llik artis (%0)
1 DaimlerChrysler 7,7 2

2 Pfizer 7,7 ]

3 Ford Motor 7,4 -1

4 Toyota Motor 7,4 11

5 Siemens 6,9 -8

6 General Motors 6,5 14
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7 Microsoft 6,2 -21
8 Matsushita Electric 6,0 6
2] IBM 5,7 12
10  |Volkswagen 5,7 1
11 Glaxo SmithKline 5,5 2
12 Sanofi-Aventis 5,4 -3
13 Nokia 5,2 -4
14 Johnson and Johnson 5,2 11
15  [Sony 4,9 -2

Kaynak: BDOTI, (2005), “International R&D Scoreboard Report”, The British
Department of Trade and Industry, London, England.

Yenilik ve bulus yonetimini; Ar-Ge altyapilari, nitelikli insan kaynaklar1 ve
yonetimleri sayesinde etkin bigimde isleten teknoloji-tabanli adi gecen isletmeler,
yiiksek katma degerli iiriinler lireterek iilkelerinin de ekonomik gelismelerinde biiyiik
rol oynamakta, kiiresel Olgekte gelistirmekte, korumakta ve hatta bazi iiretim
alanlarinda “tekel” konumuna yiikselmektedir.

5.2.Samsung Firmasinda Mikrodalga Firin Ornegi

Taklitten yenilige uzanan siireci en iyi isleten firmalardan biri elektronik esya
tiretimi yapan Samsung’ tur. 1976 yilinda firma yoneticisi Chung A.B.D.” yi
ziyaretinde mikrodalga firinlarin oldukg¢a revagta oldugunu gérmiistiir. Ulkesine
dontisiinde Chu isimli miihendisine mikrodalga firin prototipinin yapilmasi
gerektigini sOylemistir. Chu oOncelikle General Electrics’ ten bir mikro dalga firin
ithal ederek ise baglamistir. 1 sene boyunca haftada 80 saat ¢alisarak firin1 incelemis
ve nasil yapildigin1 anlamaya ¢alismis ve bu siire sonunda kendi gelistirdigi bir firin
ortaya cikarmistir. “on” (calistir) diigmesine bastiginda firmmin dis kabi erimistir.
Devam eden haftalarda yine bir prototip gelistirmis ve yine “calistir” dii§mesine
bastiginda firmin kolu erimistir. Chu, prototip gelistirmeye ugrasirken ABD’li ve
Japon firmalar yillik 4 milyona yakin firin satmaktadirlar. Chu bundan vazgegmemis
yine haftalarca yogun bir sekilde ¢alisarak yeni bir adet daha iliretmeyi basarmistir.
“Calistir” diigmesine bastiginda firinin g¢alistigini gérmistiir. Bundan sonra ise
maliyet digiikliigii stratejisi kullanilarak siparisler gelmeye baslamis ve siparis
miktarlar1 giderek artmistir. 1979 yilinda firmanin kapasitesi 1465 sayisina
ulagsmistir. Yurt i¢inde fazla satis yapamayacagini anlayan firma yonetimi {irliniin
tanittmina yurt disinda devam etmis ve siparis miktarlar1 daha da artmistir. Bugiin ise
ABD’de satilan her ii¢ firindan bir tanesi Kore Samsung patentli olarak imal
edilmekte, her 5 firmin birinin tasarimi ise Chu isimli miihendise ait oldugu
goriilmektedir (Simsek, Akin, 2003:163).

5.3.Arastirma Gelistirme ve Yenilik Stratejileri

Isletmelerin  kiiresel rekabet ortaminda faaliyetlerini  basar1 ile
stirdiirebilmeleri ve mevcut potansiyel rakipleri karsisinda stratejik  bir
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konumlandirma yapabilmeleri igin takip etmeleri gereken bazi stratejiler vardir.
Bunlardan bazilarini agiklayacak olursak;

5.3.1. Saldirgan Yenilik Stratejisi

"Saldirgan” bir inovasyon stratejisi yeni {driinlerin ortaya
cikarilmast  konusunda rakiplerinin Oniine gegerek teknoloji
onderligini ve piyasa onderligini ele ge¢irmek anlamina gelmektedir.
Belirli ve tek bir teknolojik bulustan yararlanmak {izere kurulan kiigiik
isletmeler disinda tiim saldirgan strateji izleyen isletmeler yogun bir
sekilde isletme icinde ARGE c¢alismalar1 yapmaktadirlar. Ancak
saldirgan strateji izleyen isletmelerin sadece ¢ok giiclii teknik
imkanlara ve ARGE departmanina sahip olmasi yetmez. Ayni
zamanda bu yapidaki isletmelerde enformasyonun ¢ok gii¢clii olmast,
insan kaynaklarmin ve ¢ok iist diizey yonetimin inovasyonlara ve risk
almaya acik olmalar, isletme i¢i iligkilerin ve iletisimin i1yi diizeyde
olmasi, orgiitsel yapmin esnek ve Ogrenen bir nitelik tasimasi ¢ok
onemlidir

5.3.2. Savunmaya Yonelik Strateji

Bu stratejiyi izleyen bir isletme, i¢in bir teknolojik yenilik
yapma yerine mevcut bir teknolojiyi daha ileriye gotiirme ve ondan
tam olarak yararlanma stratejisi daha fazla 6nem tasimaktadir.
Savunmaci bir strateji ARGE’nin olmadigi anlamimna gelmez.
Savunmaci bir strateji en az saldirgan bir strateji kadar arastirma
yapabilir. Fark, inovasyonlarin niteliginde ve zamanlamasindadir.
Savunmaci yenilikg¢iler pazar onderligi beklentisi i¢cinde olmasalar da
teknolojik varyasyon dalgasinin etkisiyle geride kalmak da istemezler.
Ik inovasyonu gergeklestirerek ortaya cikacak yiiksek maliyetlerin
altina  girmeyi istemeyebilir ve erken yenilik yapanlarin
karsilasabilecekleri sorunlardan ve pazarin yeni yapilanma siirecinden
yararlanabileceklerini diisiinebilirler.

5.3.3. Taklit¢i Strateji

Taklit¢i isletmelerin "sigramak™ hatta "oyunun i¢inde kalmak™
gibi bir istegi yoktur. Yerlesik teknolojilerin liderlerini geriden hatta
c¢ogu zaman uzaktan izlemek ona yetmektedir. Taklit¢i isletmeler
diisiik isgiicli, malzeme, enerji ve yatirim maliyetleriyle c¢aligmayi
tercih eden AR-GE’ ye fazla kaynak ayirmayan isletmelerdir. Bu
stratejileri izleyen isletmelerin basarist iretim maliyetlerinin
digerlerine gore daha az olmasina baglhidir.

5.3.4. Bagmh Strateji

Bagimli yenilik stratejisi izleyen firmalar, teknolojik
inovasyon agisindan giiglii bir firmanin uydusu ve alt kurulusu gibi
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caligirlar. Alicilardan bir talep gelirse pazara sunduklari iirliniin temel
ozelliklerinde ve hizmette bir farklilik yaparlar. Bagimli firmalar
genellikle iiriin tasariminda ve ARGE ¢alismalarinda tamamen biiyiik
firmaya bagli olan sermaye yogun isletmelerdir. Tam bagimli strateji
izleyen igletmeler, biiyiik dlgekli ve teknolojik bakimdan giiglii bir
sirketin bir departmani gibi caligirlar.

5.3.5. Geleneksel Strateji

Bagimli isletme ile geleneksel stratejiyi izleyen isletme
arasindaki en 6nemli fark {iriiniin niteliginden olusmaktadir. Bagimli
isletmenin iirlinlinde tasarim ve lriin spesifikasyonlarinin disaridan
gelmesine bagli olarak Onemli degisimler ortaya koyabilmektedir.
Oyle ki geleneksel strateji izleyen firma pazarda herhangi bir
degisiklik talebi ve rekabet kosullarinda bu yonde belirgin bir uyarict
olmamasi nedeniyle herhangi bir degisiklik yapma geregi
duymamaktadir. Ayrica bu isletmeler bir tiriin inovasyonu yapabilecek
bilimsel ve teknik yeteneklere sahip degildir. Bu firmalar gelistirilen
yeni bir teknikten ¢ok "moda” anlaminda bazi tasarim degisiklikleri
yapabilmektedirler.

5.3.6. Firsatlar1 izleme Stratejisi

Bu stratejiyi uygulayan firmalar, tipki bir askeri stratejide
oldugu gibi rakiplerinin zayif yonlerini ararlar. Cogu kez bir
organizasyonun diger bir organizasyonla ayni yenilikle dogrudan
rekabet etmesi cok giic olabilmektedir. Bu yiizden, rakip firmanin
zayif yonlerini analiz ederek, bu isletmeyle ayn1 teknolojik
inovasyonu kullanip, rakibinin zayif yonlerinde iistiinlikk saglamak ve
pazar paymi biiylitmek miimki{indir.

5.3.7. Elde Etme Stratejisi

Elde etme stratejisi, belirli bir teknolojik inovasyonla ilgili
bilginin, i gorenler tarafindan isletmede uygulanmasi sonucu
yeniligin yapilmasidir. Boylece baska bir firmada yapilan ARGE
yatirimlari sonucu iretilen teknolojik inovasyondan oldukga diisiik bir
maliyetle yararlanma imkan1 dogmaktadir.
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6. COKULUSLU iISLETMELER
6.1. Cokuluslu Isletmelerin Tanim

Cokuluslu isletmeler konusunda pek ¢ok farkli tanim yapilmaktadir. Sermaye
dolasimi ve faaliyetlerin sayis1 6nemli ayirict 6zelliklerden birisidir. Livingstone’ un
ortaya koydugu tanima gore, uluslararasi faaliyet gosteren isletmede segime bagh
olarak, birden fazla iilkede siirekli personeli olan, personel yapisinin bu 6zelligine
bagli olarak giinliik faaliyetlerde tek bir iilke yOnetimin tamamiyla kontroliinde
olmayan yatirimlardir.(Kinsey, 1988: 212)

Cokuluslu isletmeler uluslararasi isletmelerin ¢ok 6zel bir tiirtidiir. Cokuluslu
isletmeler, tiim diinya genelinde yogun iliskiler i¢inde olan yiiksek diizeyde gelismis
bir uluslararasi isletmedir, karar alma ve yonetim siireclerinde kiiresel bir bakis
acisina sahiptir. Cokuluslu isletmeler;

1- Cok sayida ¢okuluslu isletme diinya genelinde is yapiyor olmasina
ragmen, karar alma siirecinde kiiresel firsatlar 6n plana ¢ikmaktadir.

2- Cokuluslu isletmenin kabul edilebilir bir orandaki varliklarinin yatirimi
uluslararasi alana yapilir. Bir goriise gore bir isletmenin toplam varliklarinin %20 si
diger iilkelerde ise c¢okuluslu bir isletmedir. Diger bir goriise gore ise, diger
tilkelerdeki faaliyetlerden elde edilen kar ve satig, toplam satis icerisinde en az %35
diizeyinde ise kiiresel alanda faaliyet gosteren bir ¢okuluslu isletme olarak kabul
edilir.

3- Cokuluslu isletmenin fabrika diizeyindeki iiretimleri pek ¢ok iilkeyi
kapamaktadir. Bu fabrikalar montaj fabrikalarindan, tamamen entegre fabrikalara
kadar degisik tiirde olabilir.

4- Cokuluslu isletme yonetiminin aldig1 kararlar diinya perspektifi tizerine
kuruludur.( Hunger, Wheelen, 1993: 331)

Genel merkezi belirli bir iilkede oldugu halde, etkinliklerini bir veya birden fazla
baska iilkede kendisi tarafindan koordine edilen subeler veya bagli isletmeler
aracilifiyla ve genel merkez tarafindan kararlastirilan bir isletme politikasina uygun

olarak yiiriiten bliyiik isletmeler ¢okuluslu sirketler olarak tanimlanmaktadir.(Tlimer,
Mehmet; 1998: 34.)

Diger bir tanima gore de, firmada yabanci hisse istiraki bulunan sirketlerdir.
(Ann; 1996: 7.)

6.2. Cokuluslu Sirket Kavraminin Tanimlamalari

Cokuluslu isletmeler ile ilgili karsimiza bir ¢ok tanim ¢ikmaktadir. Bunlardan
bazilarini su sekilde siralayabiliriz.
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6.2.1. Uluslararas: Sirket (International Company)

"Uluslararas1  sirket' (international company) kavrami;
genellikle, kendi tlkesi disinda bir veya daha fazla iilkede faaliyet
gosteren sirketler igin kullanilmaktadir. (Mutlu, Esin; 1999:9)

Yalniz kendi iilkeleri i¢cinde degil, yabanci iilkelerde ¢esitli
faaliyet dallarindan birinde veya birkaginda iiretim veya satig faali-
yetinde bulunan sirketlerdir.

Cokuluslu tesebbiisler (CUT'ler), bir¢ok faaliyetin ulusal sinirlar Gtesinde
gerceklesebilmesinden &tiirii bir dizi zorluk sergilemektedir. Ornegin, CUT'lerde
yenilik faaliyetleri, birden fazla {iilkedeki birimler tarafindan ortak sekilde
iistlenilebilir ve birgok faaliyet, gelistirme faaliyetleri bir iilkede, {liretim ve satis
baska bir iilkede olacak sekilde, segmentlere ayrilabilir. Yenilik taramalarinin ulusal
taramalar oldugu dikkate alindiginda, veriler, CUT'lerin yurti¢i birimleri ile sinirl
olacaktir. Ancak, yurtici birimin yenilik faaliyetleri ile yurtdisindaki birimlerin
faaliyetleri arasindaki baglantilar hakkinda olabildigince fazla bilgi elde etmek ¢ok
faydali olabilir. CUT'ler ele alinirken, asagidaki ilkelerin takibi 6nerilmektedir:

Cokuluslu tesebbiisiin yurti¢i parcasi tek basina, tesebbiisiin genel merkezinin
lokasyonuna bakilmaksizin, dahil edilecek istatistiksel birimi temsil etmektedir.
Gozlem birimlerinin CUT'lerin bir parcast olup olmadigi hakkinda veriler
toplanabilir

Bir CUT"lin yurtdist birimleri, ayr1 birimler olarak diistiniilmelidir

CUT'"lin yurtigi ve yurtdis1 birimleri arasindaki ortak yenilik faaliyetleri, ayn1
tesebblis grubu igerisindeki iki tesebbiis arasinda yenilik igbirligi olarak
diistintilmelidir. Bilgi alis verisleri ya da bilgi ve teknoloji satin alimlar1 da, iki ayri
tesebbiis arasindaki transferler olarak degerlendirilmelidir.

Yurtdisinda yiirtitiilen Ar-Ge faaliyeti ya da yurtdisinda edinilen (ve CUT'lin
yurti¢i biriminin hesaplarina dahil edilen) diger yeni bilgiler ve teknolojiler, sirasiyla
"Yurtdist Ar-Ge" ve "Dais bilgi edinimi" altina dahil edilmelidir.

Bir yeniligin gelistiricisi hakkindaki sorular i¢in, "diger tesebbiisler", bir CUT
ya da tesebbiis grubunun pargast olanlar ve diger tiim tesebbiisler seklinde
ayrilmalidir.

Bir cokuluslu tesebbiisiin yurtdist birimlerince gelistirilen ve yurtigi birim
tarafindan benimsenen yenilikler, firma i¢in yeni yeniliklerdir.

Bir ¢ok uluslu tesebbiisiin yurtdist birimlerince gelistirilen fakat yurti¢i birim
tarafindan benimsenmeyen yenilikler dahil edilmemelidir.

Cok uluslu kurumlarin istiraklerinin farkli sekillerde organize edilmis

olabilmesinden ya da ¢ok uluslu bir kurumun belli bir yeniligi tilke iilke, pazar pazar
veya eszamanli olarak biitlin grup genelinde uygulamaya sokabilmesinden otiirii, bir
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arastirma veya taramada kullanilan kesin tanim, sonuglar1 da etkileyebilir. (Oslo
Klavuzu 2005:20)

Kiiresellesme siireci yeniligi, uluslararasi rekabetteki, ulusal sinirlar 6tesinde
mal, hizmet ve bilgi akisindaki ve uluslar arasi etkilesimlerdeki artig gibi gesitli
yollarla etkilemektedir. Cok uluslu tesebbiisler (CUT'lar) bu siirecte anahtar rol
oynamaktadir. Ekonomik Kiiresellesme Gostergeleri Rehberi (Oslo Klavuzu,
2005:26), kiiresellesmeye iliskin konular1 ele almakta ve ilgili kiiresellesme
gostergelerinin bir kiimesini sunmaktadir.

1952 yilinda General Motors CEO'su Charles Wilson "General Motors igin
iyl olan ne ise iilke i¢in de iyi olan odur" agiklamasini yapti. Bugiin Cok Uluslu
Sirket (CUS)'ler karhiliklarim siirdiirmek adina kendileri igin iyi oldugunu iddia
ettikleri birgok seyi 6nemli Ol¢lide yeni Ozgiirliikler alam acan ticaret ve yatirimda
liberallesme politikalarim elde etmeyi basardi (Anderson, Cavanagh, 2000). Ancak,
kitlesellesen, tarihsel olarak kendini kabul ettiren her "¢ikarin" diinya sahnesine ilk
cikarken, "fikri veya tasarimi" ile kendi sahici diisiincesinin ¢ok Gtelerine uzanan ve
kendisini insanligin ¢ikan ile karistiran bir basaridir bu. Yanilsama ya da Fourier'in
"her tarihsel ¢agin sedas1" dedigi sey, bu yolla olusur Fourier, 1995). Zira bu sekilde
olugmus her yanilsama "belirli bir baglamda norm ve erisilmez model

6.3. Cok Uluslu Sirketlere Tarihsel Bakis

I¢sel iliskiler analizine gre olgular, hem bakildig1 yere hem de bakan kisinin
kim olduguna gore farkli goriiniir. Bazen giiciin golgesinde kalan bazi olgular,
degerler, anlamlar1 ve birbirleriyle iliskileri nedeniyle goriis alanina girer ya da bu
bakis agisinin disinda kalir (Ollman, 2011:23).

Bu ag¢idan CUS’lerin gergekligi ile mantiksal/tarihsel sinin arasindaki bag
soyutlama diizeyinde kurulur. Bdylece cesitli 6ge ve gli¢lerin birlikteligiyle kurulan
giic iligkilerini anlamak i¢in yapilan soyutlama, gerceklikte somut nesnenin bir
boyutu olur (Ollman, 2011:23). Bu anlamda, CUS’in mantiksal-tarihsel sinirini1 tayin
edici formiil Marks’a gore “sermayenin sinir1, sermayenin kendisidir, yani kapitalist
tiretim tarzidir” (Marx, 2000:72). Bu formiilii Zizek iki sekilde okur: Birinci okuma
uretim giicleri ile tretim iliskileri diyalektigine dayali paradigmaya uygun olarak
“igerik” ve “bigim” seklinde kavrar. Bu paradigma, iyice sikilagan derisini zaman
igerisinde degistiren yilan metaforunu izler. Toplumsal gelismenin bir sonucu olarak
dogal iiretim giiclerinin kesintisiz biiylimesi koyutlanir ve bu da kural olarak teknik
gelismeye indirgenir; sonra da bu, “kendiliginden” biiyiimeyi, su ya da bu uzunlukta
bir gecikmeyle, atil, bagimli ugrak, tiretim iliskisi izler. Boylece iiretim iligkisinin
iretim giicleriyle uyumlu oldugu caglara ulasilir, sonra bu giicler geliserek
“toplumsal kiyafetlerine, yani iligkiler ¢ergevesine sigmaz olurlar; bu gergeve onlarin
daha ¢ok gelismesi/yayilmasi oniinde bir engel haline gelir ve bu durum, toplumsal
devrimin eski iligkilerin yerine gii¢lerin yeni durumuna uygun yeni iligkileri
gecirerek giicler ile iligkiler arasinda esglidiim saglanmasina kadar siirer (Zizek,
2011:52).
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Osmanli déoneminde iilkeye yabanci sermaye 1838 Ticaret (Balta Limani)
Anlagmasi’ndan sonra girmeye baslamistir. 1838 tarihli antlasma diger Avrupa
devletleriyle yapilan antlagsmalar i¢in bir ‘tip’ antlagma niteligi tasir. Boylelikle
Anadolu, yabanci ticarete agik bir konuma getirilmis oldu. Bu dénemde demiryolu,
elektrik, havagazi, gibi alanlarda yabanci yatirimlarin geldigi goriilmektedir. 19.yy
baslarindan 20.yy baglarina kadar Osmanli’daki yabanci yatirimlarin 6zellikleri,
somiirgelerdeki yabanci sermaye hareketleri ile 6zdeslik gostermektedir. Tirkiye’ye
ilk yabanci sermaye, 1851 Kirim Savasi’ndan sonra saglanan borglar1 izleyerek
gelmistir (Zeytinoglu, 1966; 111). 1854 yilinda Kirim Savasi’nin gerektirdigi yeni
harcamalari

Sermayenin kendi kendinin smirmi olusturdugu formiliinii bu bakis
acisindan kavrarsak, bu sadece su anlama gelecektir: Baslangigta iiretim giiglerinin
hizla gelismesini miimkiin kilmis olan kapitalist {liretim iligkisi, bir noktada
CUS’lerin daha fazla gelismelerinin oniinde bir engel haline gelmistir; CUS lerin
cercevelerine sigmaz olusu, yeni bir toplumsal/orgiitsel iliski bigimi talep
etmektedir. Talep edilen bu iliski bi¢imi ise onlar1 tarihin yeni oznesi konumuna
getirecektir (Zizek, 2011:52).

CUS’lerin yeni iligki bi¢cimi, her yeni donemsel gelisme/yayilma
asamalarinda goriilen ¢ok cesitli yonetim doktrinleri temelinde makro ve mikro
yonetim pratikleri olustururlar (Abrahamson, 1991:65). Bu doktrinler kavramin
paraya ¢evrilebilir bi¢imlerinden olusan bir evreni ortaya c¢ikarirlar. Bu evrenin
kokenlerinin entelektiiel oldugu kadar siyasal da olduguna hi¢ kusku yoktur
(Giddens, 1999:46).

Deleuze ve Guattari’ninde ifade ettigi gibi kavram, “bir hizmetler ve
enformatik miihendislik toplumuzda! ve her kavramin tarihi {i¢ donem olarak
(ansiklopedi, pedagoji ve ticari profesyonel egitim) ayrt edilir (Holland, 2007:78).
Burada sorun f{igiincii donemdeki tiiccar pratikler tarafindan esinlenen bu
kavramlarin “disiplin toplumlari”mn yerine ge¢meye aday olan, yeni “kontrol
toplumlarimin yerlesmesi noktasinda ekran rolii oynamalaridir (Mattelart, 1979;
Miller vd, 2004).

CUS’larin tarihsel gelisimi ile ilgili farkli bakis agilart olmakla birlikte
temelleri 16.yiizyila kadar geriye gotiiriilebilir. Oncesinde kisisel arayislar ve
sonucunda dogal kaynaklar ve tarim fiirlinlerinin Kolonyalizm doénemindeki
degerlendirmeleriyle baslayan bu olgu, 20. Yiizyilda modern Cok Uluslu Sirket
kavramina ulagsmistir.

Cok Uluslu Sirketleri, Sanayi Devrimi ve sonrasina dayandiran kaynaklar da
mevcuttur. Ozellikle Ingiltere’nin sOmiirgelerde yaptig1 yatirimlarin, yabanct

sermaye yatirimlarinin baslangicini temsil ettigi de sdylenebilir.

Uluslararas1 ticaret konusundaki tartismalar ge¢misten giinlimiize degin
stiregelmektedir. Bu konudaki tartismalarin odak noktasi, bir iilkeden digerine
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yapilan yatirimlarin sonucunda, bu yatirimlarin her iki iilkeye ve bu iilkelerdeki
isletmelere saglayacagi kazang ve getirinin neler olabilecegidir. Sanayi Devrimi’ne
kadar olan donemde uluslararasi ticaretin devletlerin otoritesi altinda oldugu
gorilmektedir. Bagka bir ifadeyle ticaretin hedefleri devletin hedefleri olarak
goriilmistir (Mutlu, 1999; 18).

Sanayi Devrimi’nin bir sonucu olarak, oOzellikle batinin sanayilesen
tilkelerindeki hizli sermaye birikimi, biiyiik sirketleri bu sermayeden en fazla kar1
saglayacak yatirim alanlarini aramaya yoneltmistir. Bu alanlar ise baslangigta,
somiirge iilkeler ve az gelismis iilkeler olmustur. Bu donem ve Oncesine
Somiirgecilik ve Ticaret donemleri ad1 da verilmektedir.

Sonraki doneme Ayricaliklar donemi ad1 verilirken, bu dénemdeki belirleyici
Ozellik 1. ve II. Diinya Savagslar1 ve bunlarin diinya ticaretine etkisidir (Amin, 1997,
24). CUS’lar 1. Diinya Savasi’ndan sonraki yillarda dis ticareti dengeleyici
politikalarin kaldirilmast sonucu artis gostermistir. SOmiirgecilik doneminde, dis
tilkelere yapilan yatirimlarda tarim ve madencilik onemli yer tutarken; Ayricaliklar
doneminde Ozellikle otomobil sanayinde dis iilkelere yapilan yatirimlar 6nem
kazanmistir. Bu donemde {ilkelerde yasanan kriz (1929) sonrasinda ellerinde stok
bulunduran sirketler bu stoklarini alternatif pazarlarda eritmek zorunda kalmislar, bu
da uluslararasi ticaretin artigina sebebiyet vermistir.

Uluslararas1 donemde ise; II. Diinya Savasi’nin sona ermesi ile birlikte savas
doneminde atil kalan uluslararasi ticaret, Soguk Savas ile birlikte kutuplasan
diinyanin tercihlerine gore hareket etmeye baslamistir. Tim kararsizlik ve
degisikliklere ragmen 1945-1970 yillar1 arasinda kiiresel bir genisleme donemi
olmustur. Isletmelerin diinya ¢apinda yeni pazarlar ve iiretici giicler aramaya
baslamalarindan 6tiirii bu periyoda “global isletme yillar1” da denilmektedir.

1970’lerde Amerikan isletmelerinin iistiinliiklerinin azaldigin1 ve Avrupa ve
Japon orijinli firmalarin kaynak tasarrufu ve enerji yeterliligi gibi alanlardaki
etkinlikleri dolayisiyla kiiresel pazarlarda giiclendiklerini gérmek miimkiindiir.
1980’lere gelindiginde ise rekabet hizla artarken teknoloji transferinin sayica artmasi
da s6z konusudur. Bunun sonucunda kiiresel boyuttaki isletmelerin pazar
miicadelesinde bolgesel ve kiiltiirel oOzellikleri daha fazla dikkate aldiklar
gozlenmistir.

1990’lardan giiniimiize degin olan kisimda ise eski donemlerde sikga
rastlanilan siyasal ya da sicak savaglarin aksine ozellikle gelismis {ilkeler ve
firmalar1 arasinda yogun bir ticari savas atmosferi dogmustur.

Kiiresel ekonomide bir¢ok firma, farkli iilkelere yatirim tercihleriyle (6l¢ek
ekonomileri, giimriik engellerini agma, miisteri portfoyii ¢esitliligi gibi nedenlerle)
“Cok Uluslu Sirketler -CUS-” kavramini ortaya cikarmistir. CUS’lar, kiiresel
ekonomiye uyum saglayabilmek adina stratejilerinde birgok degisiklik/yenilik
yapmakta ve giris yaptiklarn {ilkeleri de yenilikleriyle/mevcudiyetleriyle
etkilemektedirler. Calismada, Cok Uluslu Sirketlerin Diinya ekonomisindeki etkisel
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boyutlarina deginildikten sonra Tiirkiye’deki wvarliklart ve Tiirk ekonomisine
katkilar1 verilere dayali olarak ampirik boyutta yorumlanacaktir. Ayrica
“kiiresellesme™nin disa ag¢ilma mi1 yoksa disaridakinin igeriye eklenmesi mi
sorunsalina miitevazi bir katkida bulunma da ¢aligmanin bir diger boyutudur.

Cok Uluslu Sirket Kavramm ve Diinyada Cok Uluslu sirketlerin
Faaliyetleri

Cok Uluslu Sirketler mevcudiyetlerinden bu yana diinya ve ekonomisinin
tizerinde Onemli etlilere sahip olmuslardir. Bundan 6tiiri hem kiiresel hem de
bilimsel bir atmosferde yogun bir tartismanin odagini teskil etmislerdir. Gelisimleri
icinde bu sirketler birgcok isimlerle tasnif edilmislerdir (Deniz asiri, Ulus asiri,
Kiiresel, Cok uluslu vb.). Biz ¢alismamizda bunlarin i¢inden “¢ok uluslu” kavramini
tercih ettik. Bunun sebebi olarak bu firmalarin hem ulusal hem ulusal olmayan ve
hem kiiresel hem de kiiresel olmayan (yerel) 6zellikleri secimde belirleyici bir kriter
olmustur.

6.4.Globallesme Siirecinde Cokuluslu Sirketler

Globallesme, bireyler, toplumlar ve devletler arasindaki kiiresel diizeydeki
iligkilerin ve karsilikli bagimliligin artti1 ve derinlestigi bir siirectir (Cohn, 2000:11
ve Jarblad, 2003:3).

Diinya’nin herhangi bir yerinde uygulanan bir politika diinyanin geri kalaninda
onemli etkiler meydana getirir. Zira globallesme tim toplumlar1 ve tim iilkeleri
kapsayan bir siirectir. Globallesme bu anlamda toplumlar1 ve mekanlar1 birbirine
baglayan ve kiiresel Olcekte dissal etkilere sahip olan sosyal iligkilerdeki
yogunlagmayi ifade eder (Giddens, 1990:34.).

Ekonomik entegrasyonun artmasi ve sosyal iligkilerdeki diger yogunlagma
olaylar1 yeni durumdan miimkiin olan en fazla getiriyi elde etmeye calisan iilke ve
firmalarin uyum cabalarini artirmaktadir. Ulkeler sinir asan mobiliteye sahip {iretim
faktorlerini kendi iilkelerine ¢ekebilmek i¢in egemenlikleri altinda bulunan yerlerin
yatirim iklimini elverisli bir hale getirmeye ¢abalamakta ve diinyanin her tarafinda
tiretim faktOrlerini kullanabilen ve mal ve hizmet iireterek bunlan kiiresel Olgekte
pazarlayip satabilen firmalar {ilkelerine ¢ekmek i¢in rekabet etmektedirler. Ancak
globallesme ile birlikte sermayenin kiiresel Ol¢ekte mobilitesinin artmasi diinya
capinda sosyal esitsizliklerin siddetlenmesine yol agmaktadir.

Globallesen diinyada en 6nemli ekonomik aktdrlerden biri haline gelen ¢okuluslu
sirketler birden fazla iilkede kazang saglayici iktisadi faaliyetlerde bulunan ve
uluslararasi iiretimde bulunan firmalar olarak tanimlanabilir. Oligopolcii bir yapida
olma egiliminde olan cokuluslu sirketler birden fazla {ilkede iiretim ve satis
faaliyetlerini yiiriitlir ve sirketin miilkiyeti ve yonetimi birden fazla {ilke vatandasina
ait olabilir (Gilpin, 1987:232).
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Cok uluslu sirketler genel merkezi belli bir iilkede oldugu halde, faaliyetlerini
birden fazla {ilkede genel merkez tarafindan koordine edilen subeler veya bagh
sitketler araciligiyla yiirliten biiyilk organizasyonlardir. Bu organizasyonlarin
yatirim, iiretim, arastirma faaliyetleri ve personel politikasi ile ilgili stratejik kararlari
ana merkezin bulundugu genel merkezde alinmaktadir. Cokuluslu sirketler ulusal
sinirlar arasinda mal ve hizmet iiretir, iirettigi mal ve hizmetleri pazarlar ve dagitir;
fikirleri, zevk ve teknolojileri diinyanin her yanina yayar ve global 6l¢ekte planlar
yapip global stratejilerini hayata gecirir. Bu sirketler liretim, finans, teknoloji,
giivenlik, enerji ve ticaret basta gelmek iizere global ekonomik yapinin tiimiinde
temel belirleyici konumundadir.

Globallesme ile birlikte; ekonomik yapilarda 6nemli degismeler meydana gelmis,
teknolojik geligsmeler {iretim yontemleri ve birimlerini etkilemis, tiretime temel olan
faktorler degiserek bilgi on plana ¢ikmis, hizmetler sektoriinde hizli gelismeler
kaydedilmis, ekonomik sinirlar hafiflemis, rekabetin etkileri her alanda yasanmaya
baslamis ve cokuluslu sirketlerin etkileri artmaya baglamistir. Yeni yatirim
araclarinin yaratilmasi, iletisimi kompiitiir ve bilgi teknolojilerinin bag dondiiriicti bir
hizla gelismesi ve bunlarin etkinligini artirmasi, sermayenin dolagiminin
serbestlesmeye baglamasi globallesmeyi yaratan en 6nemli sebeplerdir.

Global diizeyde iiretim zincirlerinin farkli agamalarin1 kontrol edebilen, tiretim
faktorlerinin ve devlet politikalar1 ile saglanan avantajlarin kullaniminda cografi
farkliliklar nedeniyle ortaya ¢ikan potansiyeli kullanabilen ve kaynak ve
faaliyetlerini global 6l¢ekte yonlendirebilen firmalar global firmalar, yani ¢okuluslu
sirketlerdir (Dicken, 1998:177 ve Jarblad, 2003:11).

Firmalarin global faaliyetlerde bulunmalari degisen kosullara kolayca uyum
saglama yetenegi diisiik olan diger kurumlara (Ornegin, parlamento, sendikalar,
tiniversiteler v.b.) gore daha kolaydir. Bu stratejik kapasitesinin yani sira ¢okuluslu
sirketleri diinya Ol¢eginde gercek global oyuncular haline getiren iki farkli nitelikleri
daha vardir (Petrella, 1996:74)

Cokuluslu sirketler, yeni ortaya cikan uluslararasi ekonomik iligkiler bigimi
icinde de Oonemli bir yer isgal etmektedirler. Giinlimiizde artik sermaye gittikge
gelisen ve birbirine entegre olan uluslararast borsalarin yani sira, ¢okuluslu sirketler
araciligiyla da iilkeler arasinda hizla hareket edebilen bir yapiya kavusmustur. Global
bir koy haline gelen diinyada, ¢okuluslu sirketlerin de faaliyetleri sayesinde gittikce
daha yogun bi¢cimde ekonomik iliskiler gelismekte ve kompleks bir hale gelmektedir.
Merkezi A.B.D.'de olan bir sirket; iiretim i¢in gerekli yar1 mamul mallar1 Tayvan ve
Japonya'dan saglayip, kendi iiretimini Endonezya'da yapip, iirettigi iriinleri de
diinyanin diger iilkelerinde pazarlayabilmektedir.

6.5.Cokuluslu Sirketlerin Orgiitsel Kiiltiirleri

Giliniimiizde c¢okukuslu sirketler, birden fazla iilkede faaliyet gostermekte ve
bununla birlikte, degisen ekonomik yapiya hizli adapte olabilmektedir. Bu durum
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cokuluslu sirketin daha hizli biiyiimesini ve gelismesini saglamaktadir. Cokuluslu
isletmeler kendi gelismelerinin yaninda bagli bulunduklar {ilkelerin ekonomilerine
de katkida bulunurlar.

198011 yillardan sonra, 6zellikle ¢okuluslu sirketleri kapsayan ve uluslararasi
piyasalarda basarili olmus sirketler {izerine yapilan arastirmalarda sirketlerin elde
ettikleri basarilarin temelinde, olusturulan sirket kiiltiirlerinin biiylik 6nemi oldugunu
ortaya koymustur. S6z konusu aragtirmalar; sirket kiltliriiniin insan kaynaklari
yonetiminde ve endiistri iliskileri alaninda 6zellikle isgdren se¢iminde, terfilerde,
istthdam giivencesi saglanmasinda, egitim ve diger kisisel iliskiler yoluyla
sosyallesmesinde, giliclii Orgiitsel baglarin olusturulmasinda, iicret politikasinda,
iretim ve yonetim anlayisinda, endiistri iliskileri stratejilerinde etkili oldugunu
gostermistir. (Selamoglu, Ahmet; 1998: 11,12.)

Gelisen asamalar ile birlikte, ev sahibi iilkelerin sosyal ve Kkiiltiirel
ozelliklerine 6nem veren, bu oOzelliklere uyum saglama konusunda arastirma ve
egitim faaliyetleri yapan firmalarin gittikleri lilkelerde basarili olduklarini; bu unsur-
lart g6z ardi eden firmalarin ise, i¢inde bulunduklari ortama uyum saglayamamalari
sebebiyle faaliyetlerini yapmada zorlandiklarini ortaya koymustur.

Kiiltiirel farkliliklar; c¢okuluslu sirket igindeki personel arasinda problem
yaratabilir. SOyle ki; kiiltiirel agidan farkli toplumlardan gelen insanlarin bir arada
calistig1 ortamlarda meydana gelen problemler, daha biiyiik olmaktadir. Bu anlamda;
kiiltiir, firma i¢indeki personelin birbirleri ile uyum halinde ¢alisabilmeleri tizerinde
etkili olmaktadir. Cokuluslu sirketlerin orgiitsel kiiltiirleri birtakim ortak 6zelliklere
sahiptir. Cok kiiltiirliiliik, bunlardan biridir. Ayni iilke sinirlar1 i¢inde dahi, yoresel
farkliliklarin firmalar1 zorladigi disiintilecek olursa; bu farkliliklarin uluslararasi
boyutlarda olmasi halinde, c¢okuluslu sirketlerin bundan daha fazla etkilenecegi
sliphesizdir. Kiiltiir, ¢okuluslu sirketlerin yalniz davranig bi¢imlerini ve iliskilerini
etkilememekte, ayni zamanda onlarin ev sahibi {ilkelerde faaliyet alanlarim
belirlemelerinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. (Mutlu, Esin; 1999: 270-278.)

6.6.Cokuluslu Sirketler ve Kiiltiirel Etkilesim

Cokuluslu sirketler, degisik kiiltiirel 6zellikler tasiyan toplumlar arasinda
kiltiirel bir etkilesim ve degisimin ger¢eklesmesinde 6nemli bir rol oynarlar:

Bazi durumlarda; cokuluslu sirketler, iirettikleri {riinlerle veya
koken iilkeden gelen personeli ile kendi koken iilkelerinin (yemek,
giyim vb.) kiiltiirlerini ev sahibi {ilkelere asilarlar, (6rnegin; fast-food
sektoriinde Mc Donald's ve Burger King).

Koken iilkeden gelerek ev sahibi iilkede calisan personel; bu iilkede
calismasi bitip iilkesine dondiikten sonra, ev sahibi iilkeden benimsedigi
kiltiirel unsurlar1 koken tilkede devam ettirirler.

CUS’lerin yayillma ve yeni pazarlar olusturma fikri dikkate alindiginda
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kaynak tabanli biyo-politik {iretim “biitiinliyle gidimli toplum”, “kiltiirel
pargalanma/zihniyet korelmesi” fikrini ortaya koyar. Kaynak tabanli biyo-politik
tiretim kavrami Kierkegaard’in “6zgiirliigiin olanag1” tiim sonlu amaglar tiikketen ve
bunlarin atlaticiligmi kesfeden bir ruh hali olarak tanimladigi endise kavramiyla
kesisir. (Kierkegaard, 2004; Papatya, 2010) Kaynak tabanli biyo-politik iiretimde
ozgiirliik ve kolelik, zafer ve yenilgi eszamanlidir. Uretim alanlarinin kapitalizmde
belirli mekanlardan koparildigi bir siire¢ olan yersiz-yurtsuzlastirma, emegin
pazarlik konumu tedricen zayiflatan ve denetim sistemlerini merkezilestirip
genigleten, ayn1 zamanda bir bolgesellestirme siirecidir.

Yereli kiiresele uydurma, farkli kiiltiirleri islemez hale getirme, {iretimin ve
tiketimin gereklilikleriyle uyum i¢inde olmasini saglama seklinde, CUS’lerin
islemlerine kars1 daha fazla duyarli olan iireticiler ve tiiketiciler yaratmak igin
Oznellikleri ulusal sinirlar boyunca yeniden insa ederek haklari, sinirlari ve kiiltiirleri
kendi ¢ikarlaria alet etme seklidir.

Biyo-politik iiretim aymi Ol¢iide seylestirici ve seylesmeden armndiricidir;
kaynaklar mallarin iiretiminden ¢ok degerlerin iiretimine aktarildik¢a, manevi olan
maddi olandan giderek daha az ayrilabilir hale gelmektedir (Hardt,Negri, 2001).

CUS’lerin yayilma politikalarinin ortaya ¢ikisiyla ve olanagin hayaletinin
ontolojiyl yavas yavas yerinden etmesiyle birlikte endise genellenmis bir biling
durumu ve toplumun manevi ger¢eginin baslica ifadesi haline gelir. Noami Klein,
“kolektif biling” olarak belirttigi bu “cezbedici plastiklik”’ligin arkasindaki ger¢egin
bir biyo- politik {iretim etmenler karmasasi oldugunu gosterir; bu etmenler
CUS’lerin kisitlayic1 pratiklerini, hiikiimetler ile is ¢evreleri arasindaki manevralari,
yeni pazarlar yaratma, en dislik isglicii maliyetinin pesinden kosma (Giiney Cin
Denizi ve Pasifik Okyanusu: Tayvan, Kore ve Japonya’dan Edonezya, Cin, Tayland
ve Filipinler’e kadar) ve diger mesrulastirma projelerinin altyapisim1 kapsar.
CUS’lerin bu mesrulastirma hareketlerinin temelinde, markalarinin kimliklerini
giderek daha da yiiceltilmis terimlerle yaratmalar1 miimkiin hale gelir. Stratejik
yeteneklerin olusturulmasinda yaygin tiretim tarzi olan “dis kaynak kullanim: (out-
sourcing)”, pazarlama ile lretim arasinda ya da “manevi” ile “maddi” diinya
arasinda bir giivenlik kordonu kurar, dyle ki CUS’ler artik sattiklari {riinlerin
tiretilmesinden sorumlu degildirler. CUS’in yaptig1 is biyo-politik iiretim siirecinde
“saf fetisizm"” isi, baska bir deyisle soyutlamanin sistematik bir bigimde iiretimi ve
boylece toplumun kendisinin daha da mistiklestirilmesidir (Klein, 2002; Bewes,
2002).

Toplumsallik anlayisi ¢cok kapsayicidir ve kiiltiir politikasini, egitimi ve
bilimsel politikay1 da kapsar, bu toplumsal ¢erceveleme politikasinin pargasi olarak
is etigi, sirket yOnetisimi, sosyal pazarlama/sorumluluk, yesil politikalar,
sirdiiriilebilir cevre, kiiresellesme, sirket vatandashigi, diizenleme, Ozellestirme
politikalari, sorumlu pazarlama ve sosyal raporlama gibi yonetsel uygulamalarla
goriiniir hale gelir (Schugurensky, 2007; Papatya, Papatya, 2011a; Boddewyn, 1993;
Dahan, 2005). Ancak bu yapida yasamin iiretken kilinmasi biyo-politik iiretimin
sorunudur ve CUS’leri bireylerin {iretici giiglerini artirma ve bireyler arasindaki
tiretici iligkileri giiclii ve diri tutmaya zorlar. Bu nedenle, boyle bir giiclin varlig
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bireylerin o6zgiirliikklerinin genisletilmesi ve kendi aralarindaki iiretici iliskilerin
yogunluk kazanmasina baglanir. Ne var ki bireylerin 6zgiirliiklerinin genislemesi,
giicli var eden iliski bigimlerinin normsal kabuliine dayal1 olarak, séylemsel pratikler
cercevesinde yeniden yorumlanir. Ozgiirliik boylece CUS’lerin giiciinii smirlandiran
bir sey olmaktan ¢ok, onu gii¢lendiren bir yap1 haline gelir. Bunun en 6nemli etkisi,
biyo-politik {iretimin yasami hesaplanabilir kilmaya doniik projesidir. Boylece
yasam igerisinde hesaplanabilir pazar iligkilerine bagli olarak gergeklesen yapilarin
coklugu ile dogru orantili olarak CUS’lerin egemenligi pekisir ve yeni somiirgecilik
alanlarmin kesfi kolaylasir. Her yeni biyo-politik alan CUS’lerin rekabetci gliciin
diyalektigiyle elde ettigi yeni pazarlar ve/veya varolan pazarlarin siirdiiriilebilirligi
olarak kendini gosterir. Ayrica, yerel liretim sistemleri kiiresel dlgekli CUS’ lerin
iiretim devreleriyle tlimlesik hale geldigi oranda, yerel ve kiiresel mantig1 birikim
birlesme/biitiinlesme egilimi gosterir ve rekabet bir iist seviyeden siirer.

AB’ye Yonelen Dogrudan Yabanci Sermaye Yatirimlart ve Cok Uluslu
Isletmeler

Cok uluslu isletmelerin ortaya ¢ikmasi son otuz yildir uluslararasi
isletmeciligin ¢ehresini degistirmistir. Bugilin en biiyiik 500 cok uluslu isletme
diinyada tiretilen mal ve hizmet degisimini kontrol etmektedir. 10 000’den fazla ¢ok
uluslu isletme bulunsa bile, en biiyiikk 500 ¢ok uluslu isletme tim dogrudan
yatirimlarin en az % 80"ini ellerinde bulundurmaktadir. Cok uluslu isletmelerin
bliyiik cogunlugu, Amerika, Bat1i Avrupa ve Japonya gibi sermaye ve bilgi agisindan
zengin olan iilkelerdendir. Ericsson (Isveg), Michelin (Fransa), Seagram (Kanada),
Sony (Japonya), Motorola (Amerika), Procter Gamble (Amerika), Johnson&Johnson
(Amerika), Fiat (Italya), Nestle (Isvigre), Volkswagen (Almanya), Peugeot (Fransa),
Philips (Hollanda) 6rnek olarak verilebilir. Az sayida gelismekte olan iilkede ¢ok
uluslu isletme bulunmaktadir. Sadece ana iilkede yatirim yapilmamakta, iilke disinda
da pazar ve kar paylagilmaktadir. (Walter ve dig. 1988:3.)

Teknolojideki gelismelerle birlikte, tilkeler arasinda mesafeler kisalmis ve
iletisim hizlanmistir. Diinyanin bir yerinde gelistirilen mal ve hizmetlerden diger
ilkelerdeki insanlar da ayn1 anda haberdar olabilmekte, farkli mamul ve markalar
tanimabilmekte ve erisim saglanabilmektedir. Isletmeler ortaklari, tedarikgileri ve
miisterileriyle dogrudan baglanti kurabilmeye baslamislardir. Miisterilerin zevk ve
tercihleri, birbirlerine yakinlagsmustir. (Lewitt, 1983: 35.)

Bu gelisme biiylik isletmelerin diinya capinda arastirma ve gelistirme

yapmalarini arttirmistir. Gliniimiizde ¢ok uluslu igletmeler, iiretim yerlerini hizli bir
sekilde degistirebilmektedirler.

6.7.Cokuluslu Sirketlerin Global Ekonomideki Yeri
Giliniimiizde kiiresel ekonomi ile uyum ile birlikte piyasa ekonomisinin

etkisinin diinyanin herherinde artmasi ve uluslarasi ticaretin serbeslesmesi ¢okuluslu
isletmelerin 6nemini giderek arttirmaktadir.
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Cokuluslu sirketlerin 6nemini artirmasi global ekonominin yapisint ve
isleyisini koklii bir bi¢cimde degistirmektedir. Cokuluslu sirketler, yirtittiikleri
faaliyet ve Richard Robinson (1964), International Business Policy. New York: Holt,
Rinehart, Winston, Aktaran Deniz Ulke Arnbogan (1996), Globallesme
Senaryosunun Aktorleri. Istanbul: Der Yayinlar1) uyguladiklar1 global stratejiler
sayesinde wuluslararas1 ticari akimlar ile yatirnmlarin diizeyini ve ekonomik
faaliyetlerin yogunlasacagi yerleri tayin etmektedirler. Teknoloji transferinin en
onemli aktorii konumunda olan bu sirketler sermaye ve teknoloji yogun sektorlere
yaptiklar1 yatirnmlar yoluyla gelecekte hangi bolge-iilkelerin rekabet gliglerini ve
dolayisiyla refahlarin siirdiireceklerini belirlemektedirler.

Diinyanin farkli bolgelerinde yaklasik 61 bin ¢okuluslu sirket ve bunlara ait
900 bin yabanci bagl sirket faaliyet gostermektedir (UNCTAD, 2004:17). Cokuluslu
sirketlerin ne kadar giiclii oldugunu anlamak icin global ticaret, yatirim, iiretim ve
katma degerden aldiklar1 paya bakmak yeterli olacaktir. Cokuluslu sirketlerin, 2003
yilinda, global dolaysiz yabanci yatirim stoku (8,24 trilyon Dolar) igindeki pay1
yaklasik % 85’dir (UNCTAD, 2004:17). Cokuluslu sirketlerle ilgili ayrintili analizler
iceren UNCTAD (2002) incelendiginde bu sirketlerin global ekonomide oynadiklari
roliin biiyiikliigii daha kolay bir sekilde anlasilabilir. 2001 yilinda global ihracat 7,4
trilyon Dolar iken cokuluslu sirketlerin toplam satislar1 18,5 trilyon Dolar ve bu
sirketlerce tiretilen toplam katma deger 3,5 trilyon Dolardir.

I¢inde bulundugumuz globallesme siirecinde ¢cokuluslu sirketlerin uluslararasi
yatinmlarinin  diinya ekonomisi ic¢in biiyilk onem tasidigmi ve iilkelerinin
kalkinmasma 6nemli katkilar sagladigini reddetmek miimkiin degildir. Cok uluslu
sirketlerin faaliyetlerinin ekonomik, toplumsal ve cevresel acilardan 6nemli bazi
maliyetlerinin oldugunu da goz ardi etmek zordur. Yabanci sermaye rekabeti ve
vergi rekabetinin gecerli oldugu bir kiiresel ekonomik konjonktiirde pek ¢ok iilke
cokuluslu sirketlerin kendi tilkelerine yatirim yapmalari i¢in ¢aba icerisindedirler.

Teknolojik gelismeler ve uluslararasi diizeydeki serbestlestirme faaliyetleri
sonucunda, son yillarda, {iretim, tiilketim ve finans alaninda yeni sistemlere dayanan
bir global ekonomi ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomik ve sosyal entegrasyonun kiiresel
diizeyde artmasi yerel, ulusal ve bolgesel dlgekte onemli degisikliklerin meydana
gelmesine neden olmaktadir. Cokuluslu sirketlerin  sermaye ve iiretimin
globallesmesini hizlandirmalari, kitle iletisim araclarin1 kontrol ederek kiiresel
diizeyde tiiketim kiiltiiriinii yaymalar1 ve tiim iktisadi faaliyetlerde belirleyici konuma
gelmeleri dikkatleri bu sirketlerin faaliyetlerine ve meydana getirdikleri etkilere
yoneltmektedir. Son yillarda bu tip sirketler hem ekonomik gii¢lerini hem de
cografik etki alanlarini hizla artirmaktadirlar. Bu durum, biiylik bir kisminin sirket
merkezleri Avrupa, Kuzey Amerika ve Asya-Pasifik'te olan ¢okuluslu sirketlerin bu
lic bolge arasinda iktisadi faaliyetlerini yiiriittiikleri gerceginden hareketle
globallesmeden tiim {ilkelerin dengeli bir bi¢gimde yararlanamayacagi ve diinya
ekonomisinin giiniimiizde de ulusal sirketlere dayali oldugu yoniinde endiselerin
ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.
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6.8.Cokuluslu Sirketlerin Iktisadi Etkileri

Global dolaysiz yabanci yatirimlarin ¢ok biiyiik bir kismini1 gergeklestiren
cokuluslu sirketler, bu tiirden yatirnmlar ile teknoloji transferine ve endiistriyel
yeniden yapilanmaya yol agarak yatirimin yapildigi iilke ekonomisini olumlu yonde
etkileyebilir. Yoksul iilkelere teknoloji ve bilgi transferinde bulunan, bu iilkelerdeki
birey-firmalarin "yaparak Ogrenmesini" saglayan ve istihdama katkida bulunan
dolaysiz yabanci sermaye yatirimlarinin ayni yondeki etkisi daha gii¢liidiir. Benzer
bir bigimde, ¢ok uluslu sirketlerin verimliligi artirdigi, isgiicliniin niteligini artirdigi,
teknoloji transferini hizlandirdigy, tekelleri ortadan kaldirarak rekabeti ve modern ve
yeni teknikleri glindeme getirerek yerel firmalarin yeteneklerini artirdigi ileri
stiriilmektedir (Blomstrom ve Kokko, 1997:10).

Cokuluslu sirketlerin ev sahibi iilkeye yaptig1 katkilarin en 6nemlisi ev sahibi
tilkenin ihracat rekabet giiclinii artirmasidir (UNCTAD, 2002:151). Cokuluslu
sitketler herhangi bir iilkede yatirim yaparken beraberinde sermaye, teknoloji ve
yonetim bilgisi getirir; ev sahibi iilke global pazarlara kolayca erisme olanagina sahip
olan ¢okuluslu sirkete mal ve hizmet tedarik istthdamin % 13"ini
gerceklestirmektedirler. Bu durum ise uluslararasi iiretimin belli iilkelerde-bolgelerde
yogunlagsmasina neden olmaktadir.

6.9.Tiirkiye ve Cok Uluslu Sirketler.

Yabanci 6zel sermayenin, yatirim sermayesi, teknoloji ve yonetsel bilgi ve
beceri olarak Tiirk ekonomisine girisi Iki yasa ve bir kararname Ile diizenlenmistir.
Gelen biitiin 6zel sermayeyi ¢ok uluslu sirket kaynakli olarak kabul etmenin yanlis
olacag1 diisiiniilmektedir, Ote yandan yaptigimiz aragtirmada Petrol Yasasiyla
Tiirkiye’ye gelen 3 firmanin 3. iiniinde. Yabanci Sermaye Yasasiyla gelen 111
firmanin en az 42. sinin ve 17 Sayili Kararnameyle gelen Alpar’a gore sayist 57 olan
firmalardan en az 3 firmanin ¢ok uluslu sirket ozellikleri gosterdigi ortaya
cikmistir.(AMME Idaresi Dergisi 1999:111)

Yabanci Sermaye Yasast (6224) ve Petrol Yasast (6326) cercevesi diginda
kalan bankacilik, ticaret, sigortacilik gibi hizmet sektorlerine gelen yabanci
sermayenin faaliyetleri 1567 sayili Tiirk Parasin1 Koruma Yasasina bagli 17 sayil
Kararnameyle diizenlenmistir. Anilan Kararnameye gore bu firmalar iretim
faaliyetinde bulunamazlar, 6te yandan bu Kararnameyle faaliyetleri diizenlenen
Nestle (¢ikolata) ve AG. Baker (deterjan, sabun) firmalari iiretim yanmakta ve adi
gecen iiriinlerde I¢ pazarin % 40’1n1 ellerinde tutmaktadirlar.

Kararname yabanci sermayenin kar transfer olanaklarini sinirli tutmustur.
Maliye Bakanligina 1958 yilma kadar tescil edilmis yabanci sermayeye. tescil edilen
yabanci sermayeye gore belli oranlarda kar transferi olanagi saglamistir. 1958 yili
sonrast tescillerde kar transferi yasal yollardan da olanaksizdir. Sermayesini 1958'de
sonra tescil ettirmis yabanci firmalarin kar transferi i¢in transfer fiyatlar1 ve degerinin
cok iizerinde alinan patent ve marka haklan yontemlerini kullandiklar1 kanisinday1z.
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Glinlimiizde, yabanci sermayenin ilk basvurma yeri Ticaret Bakanligidir.
Getirilen projenin ilk degerlendirilmesi TB'nin uzmanlan tarafindan yapilmaktadir.
Ticaret Bakanligindaki ilgililere, gore, bakanlikta her konuda yetismis. OECD ve
Devlet Yatirrm Bankasinin proje analizi kurslarina katilmis uzmanlar vardir. Ilgili
bakanligin goriisiinii alma Ilk defa 1977 yili programinda istenmistir. Gériis alma
zorunlu degil istege baglidir ve pek kullanamamaktadir. Tk degerlendirilmesi yapilan
proje DPT'ye yollanmakta ve DPT nin Iktisadi Planlama Dairesine gelmektedir. IPD
icinde olan Yabanci Sermaye Sekreteryast DPT biinyesindeki ilgili uzmanin go-
riisiinii aldiktan sonra projeyi. Ticaret Bakanliginin degerlendirmesini ve Ilgili uzman
goriisiinii Yabanci Sermaye Komisyonuna sunmaktadir. Komisyon’da alinan olumlu
veya olumsuz karar Ticaret Bakanligma iletilmekte ve bu bakanlik karari firmaya
teblig etmektedir. Firmanin 30 giin i¢inde karara Itiraz hakki vardir. Itirazda son
karar orgam Yiiksek Planlama Kuruludur. itiraz yoksa Ticaret Bakanlhig: tarafindan
hazirlanan kararname taslagt DPT'ye yollanip onlarin oluru alindiktan sonra
Bakanlar Kurulu'na sunulmakta ve Imzadan sonra Resmi Gazete’de yaymlanip
yiriitilmeye gecilmektedir. Ticaret Bakanliginin 933 sayili yasanin C. maddesine
gore DPT’nin kararlarina karsi ¢ikmasi olanaksizdir, 6te yandan Ticaret Bakanligi
DPT’den ¢ikacak karar1 gayri-resmi yollardan etkilemeye ¢alismaktadir. 1lk
basvurmayla kararnamenin ¢ikisi arasinda gecen ortalama zaman 6 aydir. Bunun
yaninda 3 senedir bekleyen kuruluslar oldugu gibi 7 sene bekledikten sonra
yatirimdan vazgecip Yunanistan’a giden yabanci sermayede goriilmektedir.

Miilakatlarda DPT ilgilileri gecikmelerin politik tercihlerden ortaya ¢iktigini
ve hiikiimet isterse bir yatirim projesinin kararnamesinin 30 giin i¢inde bile
cikarildiginin goriildiigiinii belirtmislerdir. Buna Inanmakta giicliik ¢ekmekteyiz.
Yabanct Sermaye Yasasi uygulayiciyr ¢ok esnek birakmis ona genis bir hareket
kabiliyeti saglayacak bir ¢erceve ¢izmekten ileri gitmemistir. Bu. siyasal tercihlerin
yabancit sermayeden yana oldugunun bir isaretidir. Ayrica siyasal tercihlerin
kendilerini Bakanlar Kurulunda ve itiraz halinde Yiiksek Planlama Kurulunda
gostermeleri miimkiindiir.

Yabanci Sermaye Yasasi'na gore Tiirkiye’de 1974 yilinda 111 firma faaliyet
gostermektedir. Bu firmalarin toplam sermayeleri 4.5 milyar TL olup yabanci
sermaye payr 2 milyar TL civarindadir. Yogunlasma imalat sanayi indedir. 111
firmanin 92’si bu sektérde calismaktadir. Imalat sanayi inde calisan firmalarin
toplam sermayesi 3.9 milyar TL olup bunun 1.7 milyar TL’si yabanci sermayedir.

Ilag ¢ok uluslu sirketleri disinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢ok uluslu
sirketler yerli sermaye Ile ortakliklar kurma yoluna gitmislerdir. Bunun istisnalari
Pepsi Cola. Coca Cola ve Phillps’tir. Bu ¢ok uluslu sirketler sermayesi % 100
kendilerine ait olan yavru sirketlerle Tiirkiye’de faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Cok
uluslu sirketler i¢ pazara yonelik yatinm yaptiklarinda riski dagitmayi, yerel
sermayeyi ve yonetsel becerileri kullanmay: Istediklerinden ortaklik kurma yoluna
gitmektedirler. Tiirkiye’deki ¢ok uluslu sirketlerin faaliyetlerde I¢ pazara yonelik
oldugundan ortaklik kurma yolunu se¢meleri bu genel stratejiye uygundur, ote
yandan, Tiirkiye’deki ortakliklarda, ortaklik sermayesinin % 51 veya daha fazlasi
genellikle cok uluslu sirketlere aittir, tikel bir kistasta olsa sermaye dagilimi
ortakliklarin kim tarafindan kontrol edildigi hakkinda bir fikir vermektedir.
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Bazi imalat sanayii alt sektorlerinde ¢ok uluslu sirketlerin faaliyetleri
yogundur. Lastik irlinlerinde Uniroyal, Pirelli ve Goodyear ¢ok uluslu sirketleri
sektdr cirosunun % 59°unu ellerinde tutmaktadir. ilag sanayi sektdr cirosunun % 30
Pfizer, Roche, Bayer, Hoechst gibi CUS’lerin elindedir. (Amme idaresi Dergisi.
1999:114)

Gilinimiizde ¢ok uluslu sirketler diinya ekonomisinde onemli yerleri olan
kuruluglardir. Yakin gelecekte de Onemlerini koruyacaklar: kanist yaygindir, ote
yandan, bazi biiyiik sirketlerin uluslararasi nitelik almalar1 hem gelismis hem de
geligen tilke liderlerinin sert tepkilerine yol agmakta ve sirketlerle iilkeler arasindaki
siirtlismeleri artirmaktadir.

Liderlerin tepkilerinin bir nedeni, ¢ok uluslu sirketlerin bazi tilkelerin belli
bolgelerdeki hakimiyetlerini devam ettirmede kullandiklar1 bir ara¢ olarak
gormeleridir. Bunun yaninda sirketlerin ¢esitli iilkelerde rlisvet olaylarina
karismalari, yogun hava ve su kirlenmelerine ve dogal ¢evrenin tahribine neden
olmalari, kaynak kullaniginda israfa yol agmalari liderleri tedirgin etmektedir.

Ulke ¢ok uluslu sirket siirtiismelerinin bir énemli nedenice ulusal ekonomiler
arasindaki hizla biiyiiyen karsilikli bagimliliktir. Ukelerin degisik ekonomik baglarla
birbirlerine baglamalarindaki artmalarin iilke ulusal bagimsizlig1 ve ulusal se¢im ve
karar verme haklan tizerine getirdigi kisitlamalar birgok liderde tepki dogurmaktadir.
Hizla biiyiiyen karsilikli bagimlilikta ¢ok uluslu sirketler 6nemli bir odak noktasi
olusturmaktadir. Cok uluslu sirketin faaliyet gosterdigi tilkeler arasindaki bagliliklar
gozle goriliir bigime gelmektedir. Cok uluslu sirketin yavru sirketleri kurulduklari
tilkelerin yasalar1 yaninda diinya-biitiin sisteminin bir pargasi olarak baska bir tilkede
olan ana merkez tarafindan kontrol edilmektedir. Ulke ekonomisi iginde olan bir
ticari varligmm yabancilarin  buyruklariyla yonetilmesi, devletin  ekonomik
politikasinin 6ngdrdiigii yonlendirmelerden kaginabilmesi, disaridaki ana merkez
isterse kapatilip baska bir lilkeye go¢ ettirilebilmesi veya bunun bir tehdit unsuru
olarak kullanilabilinmesi, ger¢ekleri liderleri kaygilandirmaktadir.

Cok uluslu sirketlere kars1 dogan tepkiler, 1970’lerde ¢ok uluslu sirketlerin
uluslararas1 orgiitler tarafindan denetlenmesine Iliskin faaliyetlerin yogunlasmasina
neden olmustur. Gorevi ¢ok uluslu sirketler hakkinda bilgi toplamak ve bu sirketlerle
pazarliga oturan gelisen iilkelere yardimci olan Birlesmis Milletler Uluslararasi
Sirketler Merkezi 1975’te kurulmustur. Birlesmis Milletler’in ¢esitli organlarinda.
77’ler diye anilan 100’den fazla gelisen iilkeyi igeren bir grup ¢ok uluslu sirketlere
kars1 ortak bir tutum almislardir. Grubun Istemleri arasinda kapital, teknoloji ve
gelismis llke pazarlarima girmede gelismis {llkelerce daha olumlu kosullarin
saglamasi ve bu kosullar i¢in gerekirse ililke ¢ok uluslu sirketleri {izerinde devlet
baskisinin kullanilmasi yer almaktadir. Birlesmis Milletlerin ¢esitli organlarinda ¢ok
uluslu sirketler i¢in ahlak yasalar1 gelistirilmeye ¢alisilmaktadir. 1976 yilinda OECD
iilkelerinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin uymasini istedigi fakat zorunlu
olmayan bir ahlak yasas1 gelistirmistir.

Tiirkiye yabanci sermaye ve c¢okuluslu sirketlerle ilgili goriis agisin1 daha
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genis bir hale getirmelidir.

Yabanci sermayenin 17 sayili kararnameye gore gelmesi olanaksiz hale
getirilmelidir.  Giinlimiizde, Tiirkiye’nin, bankacilik sigortacilik ve ticaret
konularinda ¢ok uluslu sirket tarafindan getirilecek yabanci sermaye, teknoloji ve
yonetsel bilgi ve beceriye gereksinmesi kalmamistir. Bu konularda yeni yabanci
sermaye gelmesi yasaklanirken, su anda faaliyet gosteren yabanci sermayede 10-15
yillik bir zaman siireci i¢inde yabanci ortak paymnin yerli ortaga devri yontemiyle
eritilmelidir. Uretimle ugrastiklari halde 17 sayili kararnameye gore faaliyet gosteren
iki ¢ok uluslu sirketin de Yabanci Sermaye Yasasi’na (6224) gore Islemleri
saglanmalidir.

Tiirkiye Petrolleri Anonim Ortakligindaki hizli gelisme, bagimsiz kiiciik
petrol sirketlerinin ve Sosyalist Blok {ilkelerinin kullanilmasi yoniindeki egilim
petrol kaynaklarimiz ve tasfiye {nitelerimiz Tlzerindeki c¢ok wuluslu girket
egemenligini azaltma yoOniindedir. Buradaki en biiylik sorun ¢ok uluslu sirketlerin
Tiirkiye’deki tasfiye iiniteleri ATAS’a getirdikleri dis kaynakli ham petrol igin
istedikleri fiyattir. Cok uluslu sirketler transfer fiyati yontemini kullanarak diger bir
yavru sirketten gelen ham petrol Icin yiiksek fiyat istemektedir. Kurulmasini
Onerecegimiz Devlet Planlama Teskilati Yabanci Sermaye Boliimii, diinya ham
petrol piyasasindaki fiyatlar1 giinii gliniine izleyerek devletin bu konudaki pazarlik
giiclinii artirabilir.

Tiirkiye’deki petrol pazarlama ve dagitim sebekesinin % 50-55’1 ¢cok uluslu
sirketlerin elindedir. Son giinlerde, ¢ok uluslu sirketlerde satisin diisiik oldugu
bolgelerdeki pazarlama faaliyetlerini azaltma egilimi gorilmektedir. Bu egilim
devlet tarafindan desteklenmelidir. Devlet politikasinin kisa devrede Petrol Ofisi’ne
getirecegi sorunlar, uzun devredeki yararlar1 yaninda 6nemini kaybetmektedir.

Yabanci Sermaye Yasasinin getirdigi genel kosullarin ¢izdigi cergeve
korunmalidir. Ote yandan Ugiincii Bes Yillik Planmn 6ngérdiigii ek kosullardan
Tiirkiye'de olmayan teknoloji getirme ve ihracata yonelik iiretim kosullarinin
degistirilmesi gerekir. Tiirkiye’de olmayan teknoloji kosulu baska bir deyisle emek
yogun teknoloji yerine sermaye yogun teknoloji getirme dis bagimliligi artirmasi
yaninda ulusal is-giicili planlamasinin temel hedeflerinden olan issizligin azaltilmasi
ilkesine ters diismektedir.

Yabanci Sermaye Yasasi’nin giiniimiizdeki uygulayicist olan kuruluslarda da
onemli degisiklikler yapilmalidir. Su anda kirtasiye islerini yiiriiten Ticaret
Bakanligi’nin uygulayict kuruluslar icinde yeri olmamalidir. DPT biinyesinde
kurulacak Yabanci Sermaye Bolimi’nde yabanci sermayeye iliskin biitiin
faaliyetler toplanmalidir Bu bélimiin elamanlart tam zamanli olarak yabanci
sermaye konusunda calismali. DPT'min c¢esitli sube bas- kanlarindan derleme
olmamalidir. B6lim yalniz gelen yabanci sermayeyi degerlendirme yerine daha
aktif bir rol oynayarak plan hedeflerine erismemize katkist olabilecek kiigiik fakat
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dalinda kuvvetli sirketlerle Tiirk kamu sektoriindeki isletmeler arasinda ortakliklar
kurma olanaklarini da arastirmalidir. Ortakliklar yaninda yabanci kontroliiniin ¢ok
daha az oldugu teknik yardim anlagsmalarinin kullanilmasi desteklenmelidir. Teknik
yardim anlagmalari, lilke 6zel veya kamu sektoriindeki bir kurulusun bir yabanci
firmadan yonetim hizmetleri, teknik bilgi veya ikilisinde almak igin girdigi
anlagsmalardir. Yabanci firmaya hizmetleri karsilig1 belli bir para 6denmektedir.

Cok uluslu sirketlerin Tiirkiye’ye getirdikleri sorunlari onlar yerine kul-
lanabilecegimiz uluslararasi sermaye piyasalarindan devletin ve iilke sirketlerinin
borg¢ almasi, doviz 6deyerek lisans, patent, know-how satin alma, ulusal ekonominin
gerekli goriilen yatirimlarin sermaye gereksinmelerini yaratabilir hale gelmesi,
kalkinma hizinin diisiiriilerek  kisith  yatirimlara yasamaya devam edilmesi
seceneklerinin getirecegi sorunlarla karsilastirip karar verilmesi ulusal ¢ikarlarimizi
korumak i¢in gereklidir.

Aymi sekilde British Columbia Universite’sinden Joel Bakan “ Sirket” adli
kitabinda, CUS’leri son yiiz elli yllda hem dis g¢evre faktorleri, hem de icindeki
insanlarin eylemlerini yonlendiren emsalsiz bir yap1 ve bir zorunluluk kiimesi olarak,
nispeten belirsizlik igeren bir durumdan ¢ikip, diinyanin egemen ekonomik kuruma
dontistiiglinii belirtir (Bakan, 2007).

CUS’ler diinya egemenliginde hem eskisinden ¢ok daha giiclii olmayi, hem
de bu giicii devaml1 kilacak yeni giicleri gelistirmeyi, baska bir deyisle, tam kontrol
saglayan giiclii bir ideolojik yonetim ve yapilanmayi gereksinim duyuyor. Bu
yiizden somiirgecilik-karsitt eylemciler CUS’lerin  bugiinkii  konumunu post-
kolonyalizm olarak tanimlamakta ve bu baglamda yapilan/yapilacak kuramsal
genellemeleri, mesrulastirict bir yon ¢izme olarak degerlendirmektedirler. Ancak bu
belki de onlarin biyo-politika ve uygulamalar1 ile ilgili operasyonel ayrintilarin
gosterilmesi ve gergcege vurgu yapilmasiyla giin yliziine ¢ikarilabilir (Prasad, 2003).

Tirkiye’de Cok Uluslu Sirketler ve Faaliyetleri Cok uluslu
sirketler, dogrudan dis yatirim yapacaklari iilkelerde yeterli bir alt
yapinin olugsmasina, ekonomik ve siyasal iktidarin saglanmasina
ve hukuki diizenlemelere biiyiik 6nem vermektedirler. Bu nedenle
gelismekte olan ilkeler yerine gelismis tlkeleri tercih
etmektedirler. Dogrudan dis yatirimlarin %80’e yakin kisminin
gelismis llkeler arasinda gergeklesmesi ve gelismis tlkeler
arasindaki dogrudan dis yatinmlara ¢ok biliyiik kisminin ¢ok
uluslu sirketlerin sinir Otesi satin alma ve birlesme faaliyetleri
sonucu gerceklesmesi bu sirketlerin  Onemini attirmaktadir
(Saatgioglu, 2002; 19). Bu durum giiniimiizde de bazi istisnalar
disinda degisiklik gostermemektedir.

Gelismekte olan iilkeler yatirimlar: kendi {ilkesine ¢ekmek

ve saglayabilecekleri makro ekonomik etkilerden yararlanabilmek
amaciyla adeta bir yaris igerisindedirler. Zira iilkeye yatirim
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yapan hemen her CUS zincirleme bir etkiyle digerlerinin de rakip
ya da tamamlayici sektorlerde yatirimlarini
tetikleyebilmektedirler. Bu baglamda gelismekte olan {ilkeler
arasinda yer alan Tirkiye, CUS’lan1 tllkeye c¢ekebilmek ve
saglayabilecekleri mikro ve makro bazli avantajlardan
yararlanabilmek ic¢in bir¢ok yasal diizenlemeler ve kolayliklar
saglamaktadir.

6.9.1. Tiirkiye’nin Yabanci Yatirim Ihtiyaci

Bir iilkenin dis ticaretini (ithalat) finanse etmedeki en
onemli kalem ihracat boyutudur. Bununla birlikte diinyadaki
birgok iilke gibi Tiirkiye de ihracatini ithalat rakamlarinin tizerine
cikaramamaktadir. Bu durum dig ticaret acig1 olgusunun
sekillenmesinde birincil 6neme sahiptir. Bu noktada CUS
yatirimlar1 llkeye geldiginde bir anlamda ithalati ikame eden
iretimler yapabildigi gibi belirli bir siire igerisinde ithalatgi
olunan alanda tersine bir gelismeyle ihracatgi iilke konumuna da
gecebildigi goriilebilmektedir. Bu alanda tilkemizde 06zellikle
1980 sonrasindan gilinlimiize degin slirecte artan yogunlukta bir
caba mevcuttur.

Yukarida da ifade edildigi gibi lilkemizde dis ticaret agig1
genellikle kronik bir seyir gostermektedir. Tiirkiye’nin dis ticaret
aci1g1, 2011 yilinin son ¢eyreginde bir dnceki yilin ayn1 donemine
gore ylizde 3,2 oraninda artarak 19,4 milyar dolar olmustur.
Tiirkiye’nin 2011 yilt son ¢eyregindeki ihracatt yillik yiizde 10,3
oraninda artarak 35,5 milyar dolar diizeyinde gerceklesmistir
(TCMB, 2011; 10).

Tirkiye’de ihracat 2000’li yillarda ¢ok hizli bir sekilde biiyiiyerek
ekonomiye ¢ok dnemli katkilarda bulunmustur. 2001 yilinda yillik 31.3 milyar dolar
diizeyinde bulunan Tiirkiye’nin toplam ihracati, 2011 yilinda beklenen artisi
gostermistir. Bununla birlikte, Tiirkiye’nin ihracatinda ithal girdi kullaniminin
yiiksekligi, ihracattaki artigla birlikte ithalatin da artmasina yol agmaktadir. Bunun
sonucunda artan dis ticaret agigi, cari islemler agigimi arttirmaktadir. Tasarruf
oraninin distikliigiine bagl olarak ekonomik biiylimesi ciddi 6l¢iide dis finansmana
dayanan Tiirkiye gibi bir lilkede, cari agigin siirdiiriilebilir bir diizeyde tutulmasi
gerekmektedir. Bu durumda olan iilkelerde siirdiiriilebilir cari agik icin dis
finansmanin en kalici, hatta teknoloji transferine katkilar1 nedeniyle en yararli yolu
olan uluslararas1 dogrudan yatirnrmlar 6nem kazanmaktadir (YASED, 2011; 9). Bu
baglamda cari ac¢igin en azindan belli bir donem siirdiiriilebilir olmasi igin
uluslararas1 yatirimlarin GSYH’ye oraninin yiikseltilmesiyle miimkiin olabilir. TC.
Bagbakanlik Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi, Tiirkiye’nin 2011 GSYH rakamini
772 milyar dolar olarak yaymlamistir. CUS’in yapmis olduklar1 yatirimlar ise 15.7
milyar dolardir. Sonu¢ olarak CUS’lar, Tiirkiye ekonomisinin % 2’sini
olusturmaktadir. Bu durum geg¢mis donemlerle kiyaslandiginda 6nemli bir gelisme
olmakla birlikte {iilke biyiikligil, potansiyeli ve yatirim ihtiyact goz Oniine
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alindiginda tutarin heniiz yeterli boyuta ve hacme ulagsmadigi sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

6.9.2. Rakamlarla Tiirkiye Ekonomisinde CUS’lar

Tirkiye ekonomisinde CUS yatirimlari sayica ve yatirim
hacimleriyle tarihsel siire¢ icinde genellikle artan bir seyir
gostermistir. 2000’11 yillarda bu durum daha da belirginlesmistir.
Tiirkiye’de 2009 yilinda 8,4 milyar dolar seviyesinde olan uluslararasi
dogrudan yatirnm girigi, 2010 yilinda 9 milyar dolar seviyesinde
gerceklesmistir. 2010 yilinda tekrar artmaya bagslayan yabanci
yatirimlar, 2011 yilinda 15,7 milyar dolar ¢izgisine ulasmistir. Alt
kalemler bazinda degerlendirildiginde, 2011 yilindaki dogrudan
yatirimlarin 13,1 milyar dolarlik kism1 net 6z sermaye girisi (tasfiye
islemleri dahil), 600 milyon dolarlik kismi yeniden yatirima
dontistiirilen karlar ve 2 milyar dolarlik kismi da gayrimenkul
yatirimlarindan olusmaktadir.

1980 ve Oncesine bakildiginda DYY tutarlarinda ¢ok dnemli
bir artig goriilmektedir. Ozellikle 2007°de 22 milyar dolar seviyesiyle
yatirimlarin  tavan yaptigi sekilden de goriilmektedir. Ancak
sonrasinda kiiresel konjonktiir dolayisiyla 2008 sonrasinda keskin bir
diisiis yasansa da 2011°de tekrar yiikselis trendine girmistir. 2012 yil1
ilk dort aydaki DYY 4.221 milyon dolar olarak gergeklesmistir
(Ekonomi Bakanligi, 2012c; 4).
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7. COK ULUSLU iSLETMELERDE INOVASYONUN URETIME
KATTIGI FAYDA VE ORNEKLER

7.1 Uretimde inovasyon

Yeni iiriinler ortaya, koymak yeni hizmetler sunmak, yeni pazarlar bulmak,
yeni sektorler agmak, yeni kaynaklar bulmak. Bunlardan sik sik bahsettik. Simdi sira
bu saydiklarimizin temel kazang kaynagi olan liretim agsamasindan yani iiretimde
inovasyondan bahsedelim.

Giliniimiizde ekonominin deger yaratan en 6nemli unsuru bilgidir.

Yeni ekonomik yapi ve enformasyon teknolojilerinin kullanimi, isletmelerin
yapilarin1 ve organizasyon semalarini, iggoren profillerini, miisteri iligkilerini ve
pazarlama stratejilerini 6nemli 6lgiide degistirmektedir. Yeni organizasyon yapisinda
hiz, esneklik, arti deger olusturma ve yenilikgilik gitgide daha fazla Onem
kazanmaktadir. Rekabet¢i is diinyasinda, bu diislinceyi uygulamak bir
organizasyonunuzun vadede yasamini siirdiirmesi ve basarisi i¢in en yiiksek oncelik
olarak diisiiniilmelidir. Bugiiniin is diinyasinin karsilastig1 rekabet tiirii ve sekli son
derece karigiktir ve hizli bir sekilde degismektedir. Hizmet sektoriinde tiim yenilikler
tilkketiciye kolaylik saglamasi, verimliligi arttirmasi1 ve bir deger yaratmasi gerekir.

Uretimde Inovasyon, yeni fikirlerin ticari bir yarara doniistiiriilmesi siirecidir.
Yani fikri iiretkenligin, ticari ustalikla birlestirilmesidir. Uretimde Inovasyon
gelecegi tasarlamakla ve siirdiiriilebilir karli biiylime saglamakla ilgilidir. Hemen
hemen tim organizasyonlar1 etkileyen ve birbirleri ile catisan iki Onemli giic
bulunmaktadir. Bunlar; rekabet ve kalite konusunda artan tiiketici talebidir. Her biri
tek basina bir organizasyonda cok biliyiik degisikliklere neden olabilmektedir. Bu
giiclerin ayn1 anda var olmasi durumunda, organizasyon iizerindeki toplu etkisi
biiyiik oranda artmaktadir. Bu bakimdan Uretimde Inovasyon igin en uygun ifade,
hareket halindeki bir olusumu dengelemektir. Bugiin ¢ok sayida organizasyon, bu
cabalarmin parcasi olarak kendilerini ¢ok sayida proje listlenmis olarak bulmaktadir.
Inovasyon siirecinde, biitiin siiregler bagimsiz bir sekilde ele alinmakta ve birbiri ile
iliskilendirilerek denge saglanmaktadir.

Bir olusumun digerini nasil dengeledigini, degisen bir unsurun geri kalani nasil
degistirdigini, siralama ve gidisin biitiin yapiy1 nasil etkiledigini anlamak oldukca
kritik ve zor bir konudur. Uretimde Inovasyon, kontrol-dis iiretkenlik ile disiplinli is
stireclerinin bir arada yiiriimesi ile olabilir Bir fikri alip kara doniistiirme gayreti,
sirketin neredeyse biitiin birimlerinin katilimin1 gerektirecektir. Uretimde inovasyon
da baslangigta bircok fikrin ortaya c¢ikmasi saglanirken daha sonra bu fikirlerin
secilmesi odaklanmas1 ve sirket hedeflerine en verimli hizmet edecek bir veya birkag
fikrin projelendirilmesi s6z konusu olmaktadir.

Farkli olmak her kurum icin durumsal bir olgudur. Her kurum kendine has
farklilik olusturacagi alanlar1 ve buna yonelik gelecek stratejilerini olusturur. Bu
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yiizden Uretimde Inovasyon genellestirilemez tek tip bir farklilastirma ve yonetme
modeli diisiiniilemez.

Teknolojik gelismeler ile birlikte, yeni iriinlerin Uretilmesinin, hizmetlerin
etkinliginin arttirilmasinin, kalitenin maksimum diizeye c¢ikmasinin saglanmasi
iiretimde inovasyon ile yani yeni lretim araclar ile gergeklesebilir. Teknolojinin
gelismesi ile birlikte firmalarin daha oOnceden harcadiklar1 zaman igerisindeki
tirettikleri {iriin sayisi ile glinlimiizde harcadiklar1 ayni zaman igerisinde iirettigi liriin
sayisinin  onemli Olglide farkliliklar gosterdigini gorebiliriz.  Yenilikler {iiretim
asamasinda olaganiistii Uistlinliikler getirebiliyor.

Bunu sadece elle tutulan gozle goriilen bir iiretim i¢in sdylememiz yanlis
olur. Uretim dedigimiz zaman aklimiza sadece fabrikadan ¢ikan bir iiriin gelmemeli.
Bir lilke ekonomisinin genel karakteri ii¢ ana sektoriin (tarim, endiistrii, hizmet) milli
gelirdeki paylari ile belirlenir. Endiistrilesme evriminin bilinen 6zelligi; ilk asamada
tarim sektoriinlin endiistriye, son agamada ise endiistrinin giderek hizmet sektoriine
kaymasidir. Ornegin, ABD’ de 1900 yilinda tarim % 38, endiistri %34 ve hizmet %
28 paya sahip iken, 1985’te bu oranlar ayn1 sira ile % 4, % 26, % 70 olarak tespit
edilmistir. (Kobu, 1993:45). Bu konu ile ilgili olarak yeniligin etkin oldugu
cagimizda, yapilan yeniliklerin hizmet iretimindeki verimliligi nasil arttirdigina
baktigimiz zaman; internetin gelismesi ile birlikte bankalarin verimliliklerinin ne
kadar c¢ok arttigin1 gosterebiliriz.

Inovasyon ile ilgili ¢ok giizel calismalar yapmis olan M.Rauf ATES’in
“Inovasyon Hayat Kurtarir” adli kitabindan iiretimde inovasyon ile ilgili ufak bir
kism1 paylagsmak istedim;

Yeni inovasyon modelleri arasinda Farklilagtiran {iretim inovasyonundan
bahseden Ates; Otomotiv sanayinin yeni yeni gelistigi gegen yiizyilin basinda
ABD’de herkes sadece zenginlere hitap eden pahali ve liikks el yapimi otomobiller
yaparken Ford ige farkli yaklagti. Pahali, liiks otomobiller donemin bozuk ve camurlu
yollarinda ¢ok sorun ¢ikariyordu. Bu da atli arabalarin tercih edilmesine neden
oluyordu. Ford, Model T otomobiliyle mavi bir okyanus yaratti. Model T tek renk
secenegiyle (siyah) ve ¢ok az ekstra opsiyonla iiretiliyordu ayrica fiyat1 da stirekli
asagiya cekiliyordu. Giinliik kullanima uygun, giivenilir ve dayanikliydi. Zor yol
kosullarina cevap verebilen bir aracti. Cirque, tiyatro miidavimlerini sirk hastasi
haline getirirken Ford da atli arabayi tercih edenleri Model T meraklis1 yapmayi
basardi. Ford’un 1908’de ylizde 9 olan Pazar pay1 1921°de yiizde 61°¢e ¢ikti. Ford o
donem devrim niteliginde olan iiretim hattinda da Onemli diizenlemeler yapt.
Endiistri normu 21 giinken bir otomobili 4 gilinde iiretmeye basladi. Maliyetlerin
kayda deger oranda azalmasini sagladi.(Ates, 2007;34-35)

7.2. Baz1 Ornekler;
Gecmis yillarda Inovasyon liiks bir uygulama olarak goriilmiis olsa bile

giinlimiizde yiikselen piyasa ile birlikte mecburi bir uygulama ve hatta 6liim kalim
meselesi haline gelmistir. Bu algiy1 tabi ki de tek bir alanda diisinmemek gerekir.
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Inovasyon bir isletmenin her asamasinda yer almaldir. Uretimde inovasyon bu
asamalarin orta dengesini saglamaktadir. Basarili bir inovasyon c¢alismasi ile
sirketlerde ani ataklar baglayabilir. Biiyiimesinde artis yaganabilir.

Ticaret dedigimiz zaman amag bir girdinin maliyetinden daha degerli bir mal
ya da hizmet olarak piyasada defer yaratmasidir. Inovasyon ancak bu degeri
yiikseltebiliyorsa faydalidir.

Inovasyonel calismalarla birlikte iiretim makinelerinde teknolojinin daha
etkin kullanilmasi ile ilgili yapilan bazi aragtirmalardan birkag¢ 6rnek vermek istedim,;

7.2.1. Otomobil Uretimi

Oncelikle bir otomobilin yapim asamalarindan bahsedelim, araclar ilk
oncelikle Kaynak boliimiine alinir. Burada; Kaynak hattinda aski punta kaynak
makinalart ile diren¢ kaynagi yapilarak aracin govdesi olusturulur. Temel olarak 4
hat vardir;

Alt sase hazirlama

Yan sase hazirlama ve sase birlestirme

Kap1 /kaput hazirlama

Govde son islem

Daha sonrasi boyaya verilir;

Kaynaktan gelen govde sirasiyla katoferez'e daldirilir. Mastik ve PVC
uygulanarak astar, sonkat ve vernik uygulanir. Daha sonra kurutma firinina girer.
Pasta cilas1 biten gévde montaj hattina verilir. Plastik parcalar bagka yerde boyanir

ve firinlanir daha sonra montaj hattina teslim edilir.

Montaj hattinda ise; 2700 adet par¢a gévdeye monte edilir. Modellere gore
farklilik gosterir. Montaj 2 béliimden olusur arag montaj, motor montaj olmak tizere.

Motor montaj; Motorlar montajlandiktan sonra ara¢ montaja verilir.

Ara¢ montaj; boliimde kendi icersinde iki boliime ayrilir. Trim ve Final
olmak iizere.

Trim boliimiinde; Aracin arka siispansiyonlar, kablo sistemleri, hava
yastiklar1 ve sensorleri, 6n torpido, hali, i¢ giydirmeler vb pargalar takilir.

Finalde ise; Motor yiikleme basta olmak {izere aracin koltuklari, camlari,

kapilart vb. takilir ve hat sonunda gerekli kontroller yapilarak bir sonraki boliime
teslim edilir.(teamhondaturkey, 2008)
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Saymis oldugumuz tiim bu sistemler yillardir gelismekte ve bu gelismeler
sonrasinda hatlardaki siireler kisalmaktadir. 1990 yillarinda bir otomobil iiretim
bantindan 8 ila 10 saat gibi bir siirede ¢ikiyor iken 2006 yilinda bu siire 5-6 saate
diismiis gliniimiizde ise bu siire 1-2 saatlere kadar gerilemistir.

7.2.2. Camper Ornegi

Arastirmis oldugum firmalardan birisi olan Camper den Ornek verecegim,;
Kiiciik bir ayakkab1 firmasi nasil olmusta en pahali markalardan birisi haline gelmis;
Camper heniiz Camper olmadan 1877 yilinda Ispanya’nin kiiciik bir kasabasinda
Fluxa ailesi tarafindan agilan atdlye de yine soy isimlerini tasiyan Fluxa marka
ayakkabilar yapip bulundugu kasabada satiliyordu. Isin basinda dede Fluxa vardi.
Ancak kasabanin ¢ok da disinda bir satis1 olmadi ve yayilamadi.

1970 1i yillarda isin basina torun Lorenza FLUXA gecince bir yenilik riizgar
esti ve isi aile isinden ¢ikartmayir planladi. Uretilen iiriinleri demode buluyordu.
Farkli bir yaklagim ile Mayorka adasina gelen turistlerden, onlarin ¢evreye verdigi
yeni hayat bi¢iminden etkilenerek yeni bir marka yaratmaya karar verdi ve adin1 da
Camper koydu. Uretimde bir yenilik yasand1 ve ¢evre dostu bir yaklasim ile yeni tarz
ve rahat ayakkabilar liretmeye basladi.

Lorenzanin farkli yaklagimlarindan birisi de, tasarimcilarini klasik etkilerden
uzak tutmaya calismasiydi. Bu nedenlede biitiin tasarimcilarini modadan uzak
yerlerde calistirtyordu. Bu ise yaradi ve Camper modadan uzak, kendi igerisinde
moda bir marka haline geldi. Su an sirket CEO su aileden Miquel Fluxa. Diinyaca
iinlii taninmis bir marka olan Camper Tiirkiye de de hasri sayilir lilkks markalardan
birisi.

7.2.3. THY Ornegi

Hizmet iireten sektorlerinden biri olan Tirk Hava Yollar1 20 Mayis 1933
yilinda kurulan Milli Savunma Bakanligi’na bagh Hava Yollar1 Devlet Isletmesi 21
May1s 1955 giinii, 6623 sayili kanunla Tiirk Hava Yollar1 ismine kavustu.

www.airkule.com adresine roportaj veren THY Yonetim Kurulu Bagkani
Hamdi Topgu; “Her bireyin potansiyel yolcu, her havayolu sirketinin de potansiyel
hizmet sunucusu oldugu pazarda; fark yaratmak, one ¢ikmak, tercih edilir olmak
ancak inovatif fikirlerle miimkiin. Diinyada rekabetin en yogun yasandigi
sektorlerden birinde faaliyet gosteriyoruz. Her bireyin potansiyel yolcu, her havayolu
sirketinin de potansiyel hizmet sunucusu oldugu pazarda; fark yaratmak, one ¢ikmak,
tercih edilir olmak ancak inovatif fikirlerle miimkiin. Tiirk Hava Yollari'nin son
yillardaki basaris1 bu agidan inovatif bir basar1 6rnegidir. 2005-2006 yilindan itibaren
hayata gecen biiylime ve genisleme stratejisi basli basina inovatif bir doniigiimdyir.
Ayni1 sekilde kurumun karar siireglerinin daha katilimei, seffaf ve hizli olmasi alinan
kararlarin uygulanmasi acisindan da 6nemlidir. Tiirk Hava Yollari'n1 sektoriinde 6ne
cikarak temel inovatif doniisiim bu biiylime stratejisi ve bunun hayata gegirilmesidir.
Ucgak, ucus emniyeti gibi goreli olarak teknik konularda sektorde zorunlu bir
standartlasma s6z konusu oldugu i¢in sirketleri 6ne ¢ikaracak olan, rekabette fark
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yaratacak temel unsur 'miisteri memnuniyeti'dir. Miisteri memnuniyeti sadece ucuz
bilet degil, gidis noktasindan varig noktasina kadar kesintisiz olarak ayni kalite ile
hizmet saglamak demektir. Temel degiskenin miisteri oldugu bir sektor dogal olarak
miisteri taleplerinin degisiminden en ¢ok etkilenen sektér de oluyor.” Demistir.

Gergektende THY nin ge¢misine doniip baktigimizda ¢ok giizel bir inovatif
ornek oldugunu gorebiliriz. Yillara gore yolcu sayisini arastirdigimizda 2003-2004
yillarinda 10,9-11,5 milyon yolcu tasiyan THY 2005 yilinda 14 134 000, 2006
yilinda 16 947 000, 2007 yilinda 19 636 000, 2008 yilinda 22 597 000, 2009 yilinda
25102 000, 2010 yilinda 29 119 000, 2011 yilinda 32 648 000, 2012 yilinda 39 040
409 yolcu tastyan THY 2013 yilinda ise toplamda 44 809 006 yolcu sayisina
ulagmay1 basarmistir(Tiirk Hava Yollar1 (THY) 2013) Topgunun da dedigi gibi bu
basar1 inovatif ¢caligsmalarin 6diili.

THY Invest On Board ile girisimcilere fikirlerini ug¢aklarinda sunma imkani
veriyor. Bu proje sayesinde is adamlar1 ve yatirimcilar ugakta seyahat ederken en
iddial1 startup fikirlerini oturduklar1 yerden izleme ve degerlendirme sanst buluyor.
Tiirk Hava Yollari'nin eTohum ile birlikte gergeklestirdikleri Invest On Board projesi
girigimcilerle yatirimcilarin bulusabilecegi yeni bir alan yaratmayi hedefliyor. Bu
kapsamda segilen ilk 11 startup projesi, Aralik ayindan itibaren Tirk Hava
Yollari'nin genis film, miizik ve oyun arsivine sahip, dokunmatik ve islevsel ucak i¢i
eglence sistemi Planet'e yiiklenmis olacak. Miisterilere sunulan hizmetin ¢esidi ve
kalitesi iizerine farkliliklar tasarlaniyor ve bunlar hayata gegiriliyor. CIP salonlari
yenilenmis durumda. Yeni salonlar gerek modern mimarileri gerekse miisterilerin
ihtiyaglart dogrultusunda genisletilen uyku odasi, dus, sinema salonu gibi
fonksiyonlarla ve zengin menii ¢esidiyle yolculara beklentilerinin Gtesinde hizmet
sunuyor. Uzun uguslarimizda 'ugan sef' uygulamasi diye bir uygulama s6z konusu.
Ugaklarda kabin i¢i eglenceye yonelik kisisel ekran ve Planet dijital sistemi
uygulamasi var. Planet digital sisteminin eglence boliimiinde yaklasik 400 adet film
ve kisa program; Pop, Jazz&Blues, Klasik, Tasavvuf, Tirk Halk, Arabesk gibi farkli
miizik tilirlerinden olusan yaklasgik 1000 yakin CD albiim ve radyo kanallar1 yer
aliyor. Sistemde yer alan haber kanalinda ekonomi, magazin, finans, hava durumu
igerikli haberleri yolculara sunuluyor. Yolcular kisisel USB ve IPOD'larindaki
igerikleri yolcu ekranlar1 iizerinden goriintiileyip dinleyebiliyorlar. Bunlar Tiirk Hava
Yollar'min kendi sektoriindeki inovatif faaliyetleri arasinda sayilabilir.

7.2.4. Pringles Ornegi

Uretimde inovasyona iyi bir ornek olarak Procter & Gamble tarafindan
tiretilen Pringles patates cipslerini inceleyebiliriz.1960’11 yillarda P&G firmasi,
cipslerin ambalaj icerisinde kirilmasi sebebiyle tiiketicilerden gelen sikayetleri
dikkate alarak yeni bir patates cipsi gelistirmeye karar verir. Bu fikrin altinda yatan
baska bir sebep de, cipslerin kirilmamasi i¢in ambalajlara basilan havadan dolay1
ambalaj hacminin biiylimesi ve nakliyede maliyetlerin artmasidir. Aslinda
tanimlanan sorunun ¢oziimii basittir; aym biiylikliikte patates cipsleri iiretmek ve {ist
iiste istifleyerek paketlemek. Fakat bunu gerceklestirmek zordur. Clinki esit
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biiyiikliikte patatesler bulmak zor olmakla beraber, farkli biiyiikliikteki patateslerden
esit Ol¢iide cipslerin kesilmesi durumunda da ¢ok fazla fire olusmakta ve tiretim
maliyeti artmaktadir. Esit biiyiikliikte cipsler olugturmak i¢in gelistirilen ¢ézliim ise
patatesleri 6nce piire haline getirip sonra istenilen bigimde ve biiyiikliikte yeniden
sekillendirmektir. Firma biinyesinde ¢alismakta olan makine miihendisi Gene Wolfe,
piire haline gelmis patatesleri, es biiyiiklik ve bi¢imde yeniden sekillendiren
makineyi tasarlar ve Pringles cipsleri ortaya g¢ikar. Boylelikle Procter&Gamble,
gergeklestirdigi iiretim inovasyonu ile 140’tan fazla iilkede satilan ve “cips devi”
olarak tanimlanan Pringles markasini olusturur ve yillik 1.5 milyar dolar ciro elde
eder. 2012 yil1 basinda gida sektoriinden ayrilip giizellik ve kisisel bakim {iiriinlerine
odaklanma karar1 alan P&G, Pringles’t 2.7 milyar dolara Kellogg Co.’ya satmistir.
(Goz, G. 2003)

7.2.4. Garanti Bankasi Ornegi

Hizmet iireten sistemlerde bankalardan 6rnek verecek olursak 90 I yillarda
EFT ve havale islemi yarim saat, virman islemi ise 15-20 dakikada, Nakit kredi
kullanimi ise 30-40 dk’da yapiliyor iken, giiniimiizde biitiin bu saydiklarimiz sadece
bir ka¢ dakikaya diigmiis durumda. Bildigimiz iizere bu islemler i¢in bankaya
gitmenize bile gerek kalmadi. Internet iizerinden saniyeler siiren bir islemle
halledebilmekteyiz.

Bankacilik sektoriinde Garanti Bankasinin, diizenlemis oldugum ayrintili
inovasyon incelemesini paylasacagim;

Bankacilikta inovasyon dedigimiz zaman aklima ilk gelen isimlerden birisi
olan Garanti Bankasi, kuruldugu giinden beri siirekli yeniliklerle, miisteriyi ayagina
cagirmak degil miisterinin ayagina hizmet gotiirmek ilkesini benimseyerek, her yil
misterilerin istekleri dogrultusunda inovasyonel bir ¢ok iirlin gelistirmektedir. Y1l
ortalamasina baktiginizda 2003 yilindan itibaren her yil yaklasik olarak 40-50 yeni
tirtin ¢esidi ile toplamda 569 {iriinii bulunmaktadir. Tiirkiye nin en biiyiik ikinci 6zel
bankasi ve Tiirkiye’nin en degerli sirketi konumunda bulunan Garanti Bankas1 19000
calisan ile12,4 milyon miisteriye hitap etmektedir.

Hizmet verdigi baslica kanallar 1001 sube, 4003 atm, mobil-internet-sosyal
bankacilik platformlaridir.

Diinyadaki hizli degisime hizli ayak uydurmayr basaran Garanti Bankasi
bugiin subeler, evimizde, isyerimizde, cebimizde, bir tik dtemizde. Zaten baktigimiz
zaman finansal islemlerinin %811 dijital kanallardan yapilmakta. Internet, mobil ve
sosyal medya platformlarinda bankacilikta Oncii. 10S, Android, Windows,
Blackberry gibi tiim ana isletim sistemleri ile uyumlu uygulamalar sunan ilk banka.
Twitter ve Facebook flizerinden miisterilere geri donmeyi baslatan, Y kusag:
miisterilerini hedefleyen bir servis olan iGaranti’yi sunan ilk banka.( Garanti Bankas1
2013 faaliyet raporu)
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Garanti Bankasinin yillara gore inovasyonel ¢alismalari;

1995 Oglen Acik Banka” uygulamasim baslatan ilk banka. Tiirkiye nin
ilknakit yonetimi hesab1 E.L.M.A’y1 sundu

1996 Tirkiye’de ilk kez bir 6zel banka “is sahibi destek programi” altinda
KOBI’lere yonelik destek projesini hayata gecirdi. Nakit Yonetimini ayr1 bir
departman olarak kuran ilk kurum.

1997 Tiirkiye’nin gergek zamanh online hizmet sunan ilk gok subeli dzel
bankasi oldu.

1999 Sanal Pos Sistemi sunan ilk banka. Tiirkiye’nin ilk e-ticaret sitesini
kurdu.(http://eticaret.garanti.com.tr)

2000 Tiirkiye'nin ilk ¢ipli gok markali kredi karti Bonus Card’1 sundu.
Tiirkiye’nin ilk ucus mili kazandiran kart1 Shop&Miles sunuldu.

2002 Tiirkiye’nin ilk bankalararasi kart platformunu Bonus ile kurdu.

2003 Tiirkiye nin ilk online dogrudan tahsilat sistemini baslatt:.

2005 Cep telefonuyla hizli para transferi saglayan CepBank uygulamasini
baslatan Diinyadaki ilk banka oldu. Tiirkiye’de ilk kez ATM {izerinden kartsiz fatura
O6deme ve para yatirma hizmetlerini sundu.

2006 Finansaldan gorsele tiim parametreleri kisisellestirebilen, diinyanin ilk
esnek kredi karti Flexi Card’i sundu. Temassiz ¢ip teknolojisiyle Dokun&Geg
ozelligine sahip bonus Trink’i hizmete sundu. Tiirkiye’de ilk kez POS iizerinden
fatura tahsilatt uygulamasini baslatti. “5 dakikada kredi” {iriinii ile basvurularin
degerlendirmesinin en ge¢ 5 dk da miisteriye iletilmesini saglayanyeni bir yapi
kurdu. Tiirkiye de “Kagitsiz Bankacilik” ortami yaratan ilk banka oldu, kimlik
tarama uygulamasi ile diinyada bir ilki gerceklestirdi.

2007 “Dokun&Geg” altyapisina sahip Bonus Trink kredi kartlarini, diinyada
bir ilk olan sticker, Avrupa’da birer ilk olan saat ve anahtarlik formlarinda sundu.

2008 Tiirkiye’'nin ilk mortgage cagri merkezi 444 EVIM’i kurdu.
Tirkiye’de ve Diinya’da ilk kez POS {izerinden taksitli ticari kredi kullanma imkani
sunan POS’tan krediyi kurdu.

2009 E-devlet édemelerinin yapildign Tiirkiye’deki ilk banka oldu.
Tirkiye’de bir ilk olan hem ¢ok markali hem de markaya 6zel sadakat uygulamali
kredi kartt Money Card’1 sundu. Tiirkiyede ilk ge¢ EFT uygulamasini baglatti.
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Diinyada ilk defa, Western Union 6demeleriyle internet subesi iizerinden para
gonderme/alma ayricaligini miisterilerine sundu.

Tiirkiye’de ilk Altin Finansmani sistemini baslatarak tonlarca yastik alt1 altin1
ekonomiye katti.

2010 internet subesi iizerinden yapilabilen Western Union islemleri ilk kez
Garanti ATM’leri lizerinden sunuldu.

Diinya’da ilk kez NFC (Yakm Alan Iletisimi) ile ddeme imkani sunan
Bonuslu Avea SIM kart1 hizmete sundu.

2011 Turkeell ve MasterCard isbirligi ile Tiirkiye’de bir ilk olarak cep
telefonlartyla entegreolabilen 6n 6demeli kart Cep-T Paracard’1 sundu.

2012 Sosyal medya kullanicilaria 6zel kampanyalar sunan Garanti Link ile
bir ilki gergeklestirdi. Gelire, birikim kabiliyetlerine ve aligkanliklarina gore farkli
acilis ve diizenli 6deme tutarlar1 dogrultusunda farkli getiri imkani saglayan Net
Hesap ile bir ilke imza atti. Sektoriin ilk Oto kredisi Destek Hatt1 4440TOM’u
hizmete sundu. Shell igbirligi ile Tiirkiye’de bir ilk olan yakit ve nakit yonetimini tek
kart altinda toplayan Shell Partner Card’1sundu.

2013 Diinyada bir ilki gerceklestirerek cep telefonuyla temazsiz Sdeme
ozelligini Tirkcell isbirligiyle, Mastercard ve Visa kullanicilarinin hizmetine
sundu.Facebook’ta bulunan gilivenli form ile destek kredisi bagvurusu almaya
baslayarak diinyada bir ilke imza att1. Facebook ve Twitter lizerinden para transferi
yapilmasinit miimkiin kilan ilk Tiirk Bankas1 olda. Dijital islem bankaciligini bir adim
Oteye tasiyarak, kisilerin hayatina entegre yasayan bir servis olan iGaranti’yi sundu
ve mobil diinyada bir ilke imza atti. Garanti Bankasi, Cep Subesi ile Blackberryl0,
Windows 8 phone, tablet ve PC platformlarinda da yer almaya baslayarak oncii
platformlarin hepsinde uygulamasi yer alan ilk Tiirk bankas1 oldu. Nokia ile yapilan
isbirligi kapsaminda, Cep Subesi uygulamasi yeni nesil Lumia akilli telefonlarda
onceden yiiklii olarak miisterilerin kullanimina sunuldu.

Sonug olarak Garanti Bankas1 = Inovasyon. Garantinin gelisimlerindeki en
biiyiik sebep siiphesizki yenilik¢i olmasidir.

Garanti bankasinin bu saymis oldugumuz inovasyonel calismalarina karsilik
gelisme siirecine etkisi ile yillar bazinda kar artis1 asagida gosterilmistir.
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Tablo 7.1. Garanti Bankasi Yillara Gore Kar Oranlari

S.NO. YIL FIRMA VERGILI KAR(TL)
1 2002 123 074 000

2 2003 343 231 000
3 2004 450 549 000
4 2005 721 286 000
5 2006 1 063 663 000
6 2007 2 315 616 000
7 2008 1 750 488 000
8 2009 2 962 241 000
9 2011 3908 149 000
10 2012 3929 055 000
11 2013 3951 115 000
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8. SONUC

Se¢mis oldugum konu ile ilgili olarak ¢ok sansli oldugumu hissettim. Cilinkii
gercektende cok zevkli.inovasyonu bircok farkli yoniiyle ele aldik ve baglantili
oldugu bazi kavramlar ile arasindaki iligkiyi kaynak doékiimanlarimiz ile
yorumlamaya c¢alistik. inovasyonla alakali ¢ok fazla sdylenecek sdz var belki de
ciltlerce anlatim yapilabilir.

Ticari olan her seyin temelinde kar elde etmek yattigi gibi inovasyonun
temelinde de kar elde etmek ya da var olan kart maksimum diizeye eristirmek vardir.
Bunun elbette farli yollar1 vardir. Bunlardan en etkili ve kolay olani iiriinde
inovasyon, ikinci olarak ta {liretimde inovasyon. Diger inovasyonlari ¢alismamda
detayli olarak anlattigim icin sonu¢ kisminda yer vermiyorum. Benim tezimde
onemli olan nokta su “Cok uluslu isletmelerde inovasyonun tiretime kattig1 fayda”.
Yani inovasyon ile birlikte maliyet diisebilir mi?, kar artar m1?, liretim kolaylasabilir
mi? Bu sorulara yanit aradim. Ve inovasyonun her asamada 6nemli oldugu gibi ¢ok
uluslu isletmelerin iiretim asamasinda da 6nemli bir yeri oldugu kanisina vardim.
Bunu bazi 6rneklerle de anlatmaya ¢alistim.

Uretimde inovasyon siireklilik arz ediyor. Bir kere yaptigmiz zaman bitmiyor.
Rakiplerin stirekli Oniinde olmak gerek ki bunu siirekli inovatif g¢alismalarla
saglayabiliriz. Kii¢iik dokunuslar biiyiik karlar saglayabiliyor. Komple imal yerine
parcali imal etmek hem =zamandan, hem de maliyetten kar elde etmemizi
sagliyabiliyor. Uretim bantlarindaki teknoloji her agidan maliyeti diisiirebiliyor.
Dogru ambalajlama, nakliyede daha az yer kaplamasini saglayarak firmalarin
korkulu riiyas1 tasimada biiyiik avantajlar elde etmesini sagliyabiliyor; ¢iinkii her
iriin pahali degildir. Ucuza satilan iiriinlerde vardir. Bu iiriinlerden yiiksek kar elde
etmek icin tasimacilik maliyetini en aza indirmek 6nemlidir.

Hizmet sektoriinde de siirekli olarak yenilik yapmak gerekiyor. Parlak bir fikir
dah 6nceden yapilmis, birgok emek harcanmis, 6nemli ¢aligmalar1 geri plana atarak
Oone gecmeyi saglayabiliyor. Bu ylizden tiiketicilerin yani miisterilerin siirekli olarak
talepleri gbz oniinde bulundurulmali ve onlar1 ceza edecek, kolayliklar saglayacak
farkli fikirler ortaya konulmalidir. Miisterinin tahmin ettiginden daha fazla hizmet
vermek, tahmin ettiginizden daha fazla kar getirebilir. Unutmayalim ki hizmette sinir
olmadig: gibi karda da sinir yoktur.

Yaptigim aragtirmalar ve okudugum kaynaklar sonucunda Cokuluslu
isletmelerin, basarili olmalarindaki en biiyiik unsur yenilik. Yenilige cok 6nem veren
firmalar daha ¢ok hayatta kalmay1 ve daha ¢ok kazanglar saglamay1 basarmislardir.
Kiiclik bir firmanin kiigiik bir fikir ile kiigiik bir yenilik ile biiyimesindeki onun
diinyanin bir¢ok yerinde satisa sunulmasindaki en biiylik neden yenilik¢i diisiince
anlayisidir.

Yenilige ayak uyduramayan ve var olanla yetinmek zorunda olan firmalarin

kayboldugunu ve akillarda kalmalarindaki tek unsurun da zamaninda yapmis oldugu
yenilikler oldugunu gérdiim. Bir devi bitiren, bagka bir devin kii¢iik bir fikridir.
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Toplum arasinda bir sz vardir “ne kadar ekmek o kadar kofte”. Bu deyimi
konumla alakal1 olarak yorumlamak istedim. “Ne kadar yenilik o kadar bagar1”.

Sonug olarak yenilikte basarili olan firmalar; maliyeti disiirtirler, karliligini
arttirirlar, verimliligini  arttirirlar, rekabette dstiinliik saglarlar, girmis olduklar
pazarlarda paylarini arttirirlar, kaliteyi arttirirlar ve kullandiklart hammaddenin daha
verimli halde iserler.
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