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ONSOZ

Degisen ve gelisen diinya sartlar1 arasinda, icinde bulundugumuz zamani en c¢ok etkileyen 6ge
kiiresellesme olmustur. Bu giiclii riizgarin en kuvvetli esip yiktigi yerler pazarlar arasindaki
sinirlar  olmustur. Bu noktada pazarlama bilimi giderek artan bir Onem kazanirken,
pazarlanabilir bir iirtinii ortaya koymak, iiriin cazibesini, yararim1 ve degerini olusturmak
tasarimcinin  gorevi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Varilan gergek, arkasina kiiresellesme
riizgdnimi alarak sinirlart asacak bir iiriniin soyut ve somut, fiziksel ve psikolojik olarak
tasarlanmas1 gerektigidir. Burada tasarimci, tasarim-pazarlama eksenlerinde siirekli bir gelgit
hareketiyle calismak zorundadir. Tasarimci, giiniin gercekleri icerisinde yalnizca icinden
gelen ilhamin degil bunun yani sira yenilik biliminin gerceklerinin, pazarin sundugu
firsatlarin ve miisteri odakli ihtiyaglarin farkinda olmalidir. Bu baglamda ¢alismamizda, bir
tasarimcinin yaratacagl iirtin her ne olursa olsun buna bagli disiplinlerle koordineli bir
calismay1 yiirlitmesinde gecirecegi evreler incelenmistir..

Bu ¢alismayi1 hazirlarken iiriin gelistirme olgusunu, her 6l¢ekte 6rneklerle ele alarak konunun
daha profesyonelce yapildigi diger sektorlerden hareketle biitiinlesik Ornek olaylar
inceledigim ingaat ve mobilya sektoriine kiyaslamalarla aktarmaya calisum. Umidim ¢agin
gerektirdigi bu sofistike yaklagimlar bir tasarimei olarak icinde gorev alacagim sektorlere
tagiyabilmektir.

Bu calismay1 yaptigim siire boyunca, bilimsel bir tutumla beni destekleyen ve aydinlatan,
yiiksek lisans ¢alismamin yoneticisi degerli hocam Sayin Dog¢. Dr. Cigdem Baytin’e; ayrica
ornek olay calismalarinda yardimlarini esirgemeyen Sayin Tuncay Kozanli’ya, Hakan
Tener’e, Andrius Malinauskas’a, Thomas Frank’e, Burcu Begde’ye, Kivilctm Duruk’a ve her
an ilgi, anlayis ve destekleri ile yanimda olan aileme en icgten tesekkiirlerimi sunmayi bir borg
olarak kabul ediyorum.
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OZET

Kiiresellesen diinya pazarlar1 icerisinde giderek artan rekabet, beraberinde geride kalana ve
kaybedene yasama sansi vermeyen bir atmosferi getirmistir. Sinirlara sigmayan bu cografyada
ayakta kalabilmek onceden tanimlanmis ve tartilmis stratejilerin varligi ile miimkiindiir. Bu
baglamda bu pazarlara tasarlayacaklar iiriinler ile merhaba diyecek tasarimcilarin artik sanata
olan baghliklarim1 yeni disiplinler ile sorgulamalari gerekmektedir. Burada beklenen
tasarimcinin veya sanatcinin tasarladigi iirtinii pazarlanabilir 6zelliklere sahip bir sekilde
kurgulamasi, yaratmasidir. Pazarlama agisindan bakildiginda ise pazarlanabilir bir iiriiniin tiim
bu kiran kirana rekabet i¢inde yasayabilmesi tasarimdan aldig: giicle farklilasmasina baglidir.

Oznel kazanglar ve nesnel ozellikler, tasarim ve pazarlamanin ¢evre degerlerinden alacaklari
referansla ortak stratejiye bagli kalarak etkilesimli olarak ortaya koyacaklar1 kurgunun
temelidir. Yasam dongiisii uzun bir iiriin, tasarimcinin basarisi ve tasarlananin pazarlarda
tutunma becerisi, tasarim pazarlama ekseninde nitelikli bir calismanin sonucudur.

Bu ¢alismanin amact; iiriiniin olusum ve yasam evrelerini olusturan yenilik stratejisi, firsat
saptama ve tasarim siireci evrelerinde tasarim, pazarlama, Ar-Ge, finans, iiretim, idari vb.
boliimlerin basariya ulasmada koordineli olarak ne sekilde caligmalart gerektiginin
incelenmesidir.

Calismada; anlatilan teorik bilgilerin kiiresel pazarda ve Tiirkiye insaat ve mobilya sektoriinde
kiyaslanarak betimlenmesine calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni iiriin gelistirme, tasarim—pazarlama, yenilik.
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ABSTRACT

As the world’s market is getting more globalized with a much more higher competitiveness
everyday, it’s got really hard for the losers and the ones who don’t update themselves to
survive. In this geography which doesnt fit into borders, it has become an obligation to
establish an identified and evaluated strategy for the product in the market. According to this
designers willing to get into these markets with their own creations have to question their
abilities not only with art but with the other new disciplines. What expected in here is that
designers creation should be marketable. From the perspective of marketing in this high
competitiveness, survivor products depend on differentiation which is fed by the design.

Subjective benefits and objective features are built up by design and marketing with the help
of strategy in an interaction influence of the environment. A product with long life cycle,
success of a designer and the success of a product in the market relies on a qualified design
marketing axis.

This study aims to see how design, marketing, R&D, finance, production, management
departments have to work all together in all the process of new product development;
innovation strategy, opportunity identification, desing process. The theoritical information
told in the dissertation has been compared in the global market and the Turkish construction
and furniture sector.

Key Words: new product development, design-marketing, innovation.



1. GIRIS

Bu boliimde arastirma konusunun sec¢ilmesindeki amaglar, calismanin kapsami ve izlenen
yontemler hakkinda detayli bilgi verilerek, yapilan arastirmanin 6nemi vurgulanmaya

calisilmustir.

1.1 Arastirmanin Amaci

Bu calismada, yeni bir iiriiniin gelistirilmesi siirecinde pazarlama ve tasarim agirlikli tiim
fonksiyonlarin ¢aligma biitiinliigii incelenmistir. Zira gelisen teknoloji ile birlikte artik iiretim
yapmak girisimciler i¢in kolaylasmistir. Ge¢cmiste firmalar icin sorun olan iiretim verimliligi
ve ekonomik analiz gibi konular énemini kaybetmeye baslamistir. Uretimde hammaddenin
insandan makineye donmesi, enerji ve uzman iggiicii temininin kolaylagmasi, sermayenin
gecmise oranla tabana daha fazla yayilmasi ve dolayisiyla finansal risklerin azalmasi
nedeniyle sorunlar etkisini yitirmeye baslamis, ancak degisim, beraberinde yeni sorunlar

getirmistir.

Kiiresellesme sonucu pazarlar aras1 sinirlar ortadan kalkmug, yerel veya kiiresel bazda tiim
pazarlar tam rekabetci hale doniismiistiir. Kiiresellesmeyi saglayan iletisim aglar1 sayesinde
artik herhangi bir pazarda iiretim yapan bir firma ve dolayisiyla analistler veya uzmanlar i¢in
sorun, iirlin yiginlar icerisinden secim yapilmasi esnasinda tercih edilebilme cabasidir. Bu
noktada yeni bir {riiniin soyut ve somut olarak sahip oldugu degerler yardimiyla
farklilagabilmesi ve tercih edilmesi agirlikli olarak tasarim-pazarlama tabanli bir yeni iiriin

gelistirme calismasina ihtiya¢c duymaktadir.

Bu baglamda disiplinlerarasi bir ¢alisma icerisinde tasarimei yaratacag iiriine farkli agilardan
bakma zorunlulugunu her zamankinden daha ¢ok yasamaktadir. Bu calismanin amaci
tasarimcinin yaratim becerisini, yeni liriin gelistirme esash disiplinler igerisinde ve giinlimiiz
kosullart paralelinde kullanabilmesi icin gerekli nosyonu kazanmasina yonelik orneklerin ve

¢Oziim Onerilerinin sunulmasidir.



1.2 Arastirmamin Kapsami
Bu calismada tasarimcinin, iiriin yaratimini tiim etken faktorlerle birlikte biitiinlesik bir durum

olarak goérmesine ve bu siirece iliskin ¢oziimler getirmesine yonelik siire¢ incelenmektedir.

Yeni iirlin gelistirmeye Ornekler iizerinden genel bir giris yapilmakta ve konuyla ilgili kiiresel

pazardaki uygulamalar anlatilmaktadir.

Yenilik disiplini ve bu olgunun olusturulmasi siirecinde gerekli olan strateji ve plan iizerinde
durulmaktadir. Yenilik kavramimin dogru bir sekilde kurgulanmasina yonelik geri beslemeli

bir yap1 anlatilmaktadir.

Olusturulan ‘yeni kurgusu’nun hangi pazar firsatlar1 ve kararlar1 iizerine temellendirilmesi
gerektigi anlatilmaktadir. Girisimcinin en dogru degerleri ve tasarim iizerinden
yakalayabilecegi firsatlar saptayarak pazara giriste en dogru stratejiyi bulunmasina yardimci

olmaya calisilmaktadir.

Olusturulan pazarlama stratejisine en uygun iiriiniin tasarlanmasi i¢in gerekli olan analizler ve
konumlandirma anlatilmaktadir. Tasarim siirecinde 6nceki asamalarda temel alinan karar ve

stratejilerin bir sonucu olarak yaratimin ortaya ¢ikarilmasi siireci ele alinmaktadir.

Tiim bu siirecin kiiresel pazardaki durum o6rnekleri ve Tiirkiye’de kendi sektorlerinde lider
konumda olan iki firmanin yeni iriin gelistirmeye hangi bakis acisiyla yaklastiklar:

incelenmektedir.



1.3 Arastirmamin Yontemi
Tasarimcinin iiriin yaratma siirecini tiim etken faktorlerle birlikte biitiinlesik bir durum olarak
gormesini saglamak ve bu siirecle ilgili ¢Oziimler getirmek icin hazirlanan arastirma

kapsamina da uygun olarak, yapilan aragtirma yontemi iki adimda olusturulmustur.

Birinci adim literatiir aragtirmasi olup, bu adimda amag yeni {iriin yaratim siirecinin i¢inde yer

alan her adimin sirasiyla irdelenebilmesidir.

Ikinci adimda ise kiiresellesme siirecini hem olusturan hem de bundan beslenen diinya
markalarinin genel egilimini gosteren bir 6rnek incelenmis sonrasinda ise iilkemizde makro ve
mikro Olcekte tasarim faaliyetinde bulunan kendi sektorlerinde oncii durumda bulunan
firmalarla goriisiilerek yeni iiriin gelistirme konusunda geldigimiz noktanin saptanmasina

calisilmustir.

Sonugta ise her iki adimdan elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi ile eksiklerin saptanmasi
hedeflenmistir. Boylelikle kiiresel pazarda basaril {iriinler yaratarak gelisimin ve degisimin
yaninda yer almamiz gerektigi gosterilerek biz tasarimcilara ve ilgili kuruluslara diisen

gorevlerin ortaya konmasi amaglanmistir.



2. YENIi URUN GELIiSTiRMEYE GiRiS

Teknolojinin degistirdigi sosyolojik yapilarla ilgili iitopik saptamalarda bulunan cagdas
felsefe ve sosyolojinin 6nemli teorisyenlerinden biri olan Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu
(1970) isimli kitabinda, ele aldigimiz bu yapiy1, “Bugiin ¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin,
maddi mallarin ¢ogaltilmasiyla olusturulmus ve insan tiiriiniin ekolojisinde bir tiir temel
doniisiim olusturan akil almaz bir bolluk gercekligi var. Daha dogrusu, bolluk icindeki
insanlar artik, tim zamanlarda oldugu gibi baska insanlar tarafindan degil, daha cok nesneler
tarafindan kusatilmis durumda. Geg¢mis uygarliklarin tiimiinde dayanikli nesneler, araclar
veya binalar kusaklarca insandan daha uzun yasamisken, bugiin onlarin dogmasini,
gelismesini ve dlmesini izleyen bizleriz,” climleleriyle tanimlamigtir. Bu baglamda yeni {iriin
gelistirmeye giris boliimiinde, kiiresel pazara hakim biiyiikk Olgekli sirketlerin yeni {iriin

gelistirme calismalarina deginilerek genel bakis acis1 ortaya konmaya calisiimistir.

1910’larda dominant sehir tasimacilifi yontemi rayl sistemler olmus ve sehirlerde hizli,
giivenilir ve diisiik maliyetli oldugu goriisii genel kabul gormiistiir. Hizla artan niifus ile,
sehirler birbirine daha baglh hale gelmisler ve bu sisteme her zaman i¢in ihtiya¢ duyulmustur.
Fakat bu sirada Henry Ford biraz daha pahali olmakla beraber ¢cok daha esnek ve kisisel bir
secenegi ortaya koymus, miisteriler bu yeni {iriinii satin almiglar ve otomotiv endiistrisi bu

sekilde dogmustur.

Bugiin tagimacilik sehirler i¢inde ve arasinda gelismeye devam etmektedir. Kiiresel otomotiv
pazar1 miisteri ihtiyaclarim karsilamak iizere 300’iin iizerinde model saglamaktadir. Ornegin
ekonomik olan ekonomik kutu modelleri, prestij icin liiks otomobiller ve aileler icin
minivanlar veya heyecan i¢in spor, doga i¢in dort ¢ekisli araclar vb. ucagin icadi otomobilin,
trenlerin ve otobiislerin yerini almistir. Ugakla ayrica dokiiman ve paket tasimaciligi da
degismis ve geceden sabaha acil tasima yapan Federal Fedex, United Parcel kurulmustur.
Hizli teknolojik gelismeler; seyahat etme, iletisim kurma vb. gibi bir¢ok endiistri kolunu

olusturan ihtiyaglarimiz1 karsilama yollarimiz1 degistirmistir.

1940’larda ve 50’lerde, International Business Machines (IBM) bilginin is i¢in dogru ve hizh
bir sekilde iglenmesine olan ihtiyaci saptamis ve pazarin biiyiik bir boliimiinii ele gegirmistir.
Fakat 1957°de Digital Equipment Corporation (DEC) diisiik maliyetli spesifik bir model
tireterek farkli bir kesimin ihtiyaglariyla bulusmustur. Boylelikle bu yenilik multi-milyon
dolarlik bir pazarin olusmasiyla sonu¢lanmistir. DEC hizla biiyiiyen pazarda en biiyiik pay1

almis ve Data General, Sun Micro Systems, Bull gibi sirketleri tetiklemistir.



1980’lerde Steven Jobs ve Stephen Wozniak kiiciik bir diikkkdnda kisisel bilgisayarlar
yapmaya baslamig, ardindan Apple Computer’u kurmuslardir. Apple bugiin pazar payinda
belli bir yere ve kullanici niifusu icinde sadik bir segmente sahip olmustur. Fakat IBM
kendine 0zgii risk boliimilyle kendini tanitmay1 basarmis ve pazarin bilyiik cogunlugunu ele
almistir. Daha sonra Compag, tasinabilir giivenilir bilgisayarlar i¢in olan ihtiyaci fark etmis ve

pazarda u¢iinciiliigii ele gecirmistir.

Iki milyar dolarlik sampuan pazari igerisinde ©nde giden markalar, ¢ok iyi bir sekilde
yapilmis segmentasyon ve konumlandirma stratejilerine basvurmaktadirlar. Ornegin
1970’lerde C. Johnson ve ogullar1 sa¢ bakim problemini yaglilik ile iligkilendirmis ve
yaglanmay1 durdurmak iizere “Agree Creme Rinse” iiriiniinii tamitmislardir. Gilette de
yaglilig1 biiyiik bir sorun olarak gdérmekle beraber bunun 6zellikle 12-24 yas arasinda ciddi bir
sorun olduguna dikkat cekerek bu gruba yalmzca “yaglh saclar i¢in” sampuani iiretmistir.
1980’lerde Gilette mink siitii iceren “mink farki” sampuanimi bu eski pazarda genc bir
segment icin tiretmistir. “Silkience”, kullanicinin sag tipine gore kendini ayarlayan ve farkl

kosullar saglayan bir sampuan olarak yaratilmistir.

Bugiin sirketler niifus yaslandikca ve sosyal egilimler, ¢aligma aliskanliklar1 degistikce hala
buluglar yapmaktadirlar. Yeni sa¢c bakim {iriinlerinde siirekli bir degisim tanitilmakta ve
yarigan firmalarin gecerliliklerini korumalar1 i¢in yenilikler bulmalar1i ve miisterilerin

algilanan ihtiyag¢larina yonelik yeni iriinler tasarlamalar1 gerekmektedir.

Bu kiigiik 6rnekler bize, miisteri ihtiyaglarim1 gorerek yeni iiriinii basarili bir sekilde tanitan ve
onlar1 yasam dongiileri icerisinde yaratici olarak idare eden sirketleri bekleyen potansiyel

odiilleri anlatmaktadir.

2.1 Buluslar Onemli Fakat Risklidir

Yeni iiriin gelistirmek o©diil vaat etmektedir ve saglikli bir organizasyon kurmak igin
gereklidir. Ornegin 700 sirketin katildig1 bir ankette (% 60 endiistriyel, % 20 miisteri odakl1,
% 20 miisteri odakli olmayan) Booz, Allen ve Hamilton, bes yillik bir yeni iiriinler doneminin
bu sirketleri % 28 oraninda biiyiittigiinii saptamistir (Booz, Allen and Hamilton, 1982).
Endiistriyel firmalara agirlik verilen benzer bir arastirma (Duerr, 1986), mevcut gelirin %
35’inin 10 y1l 6nce pazarda olmayan iiriinlerden elde edildigini ortaya koymustur. 1990’da
Pazarlama Bilimi Enstitiisii tarafindan sponsor olunan bir calismada, mevcut satiglarin %

25’inin son 3 yilda tanitilan yeni iriinler tizerinden yapildigi saptanmustir.



Temel pazarlama teorileri gdstermektedir ki, her iiriin belli siireclerden gecmektedir; tanitim
dongiisii, biiyime, olgunluk ve final olarak diisiis. Olgunluk veya diistis doneminde
organizasyonun stratejisini su sekilde belirlemesi gerekmektedir: (1) {iriin ¢izgisini
genigletmek veya iirlin dongiisiinii uzatmak, (2) tiriine iistiinlilk kazandirmak {izere yeniden
tasarlamak veya (3) gelir akisini saglamak iizere yeni bir iiriin gelistirmek (Duerr, 1986). Eger
yeni {riinler gelistirilmezse, satiglar ve kar diismekte, yaris kizigsmakta, pazar ve teknoloji
degismekte veya diger firmalarin yapacagi buluslar mevcut iriinleri demode hale
getirmektedir. Biiylimek ve gelismek isteyen bir organizasyonun yenilikleri kesinlikle goz

oniine almasi1 gerekmektedir.

Yenilikleri géz 6niinde bulundurmak gerekse ve yeniligin odiilleri olsa bile, yeni bir {iriiniin
tanitiminda riskler bulunmaktadir. Henry Ford otomobil pazarinin gelismesine oOnciilitk
etmistir, fakat 1950’lerde tanittiklar1 Edsel tiriiniinden Ford Motor Company 100 milyon $
kaybetmistir. General Motor ise 100 milyon $ yatinm yapmis olmasina ragmen Wankel
Rotary motorunu iptal etmek zorunda kalmistir. Bowmar, sektoérde oncii el hesap makineleri
tireticisi iken yaptig1 bir hata sonucu tiim iglerini sona erdirmistir. General Mills, “Bugles
Daisies” ve “Butterflies” isimli cikolatalarinin tanmitiminda milyonlarca dolar kaybetmistir.
Xerox, ilk PC bilgisayar ¢cikmadan 3 sene once kesfettigi “alto” isimli kisisel bilgisayarla o
donem icin biiyiik bir teknik basar1 elde etse de, ticari a¢idan basarisiz olmustur. Osborne
firmas1 ise tasinabilir kisisel bilgisayan ilk teklif eden firma olmus, fakat 1980’lerin baginda
iflas etmistir. IBM 1985’te “PG Jr” {iriiniinii diisiik satis basarisi yiiziinden iiretimden
kaldirmistir. RJR Nabisco ise dumansiz “Premier” sigaralarinda 250 milyon dolar zarar

etmistir.

Yeni iiriinde basarisizlik olasiligl yiiksek ve bedeli cok agir olmaktadir. Booz, Allen ve
Hamilton (1982), 1963—1981 yillar1 arasinda pazara tanitilan yeni tiriinlerin % 33-35 oraninda
basarisiz oldugunu saptamistir. Crawford ise endiistriyel iiriinlerin % 20-25, miisteri
tiriinlerinin ise % 30-35 oraninda basarisiz oldugunu ¢ikarmistir. Agiklanan bu basarisizlik
ornekleri pazara sunulmus iiriinlerin sadece bir kismi olup buzdaginin goriinen kismini
olusturmaktadir. Bununla birlikte bir¢ok iiriin bu ¢ikisin dncesinde zaman, yetenek ve paranin
kaybi olarak sonuglanmistir. Yenilik (bulus) yiiksek riskli bir aktivitedir ve basarili iiriinlerin
omrii kisalmaya devam ettigi, teknolojinin gelisimi siirdiigii siirece daha riskli olmasi

beklenmektedir.

Yeni iiriin gelistirmenin maliyeti de yiiksektir. Bir iirtiniin tanitimina kadar olan siirecte

aragtirma, gelistirme, tasarim, miihendislik, pazar arastirmasi, pazar gelistirme ve testler



biiyiik yatirnmlara ihtiya¢ duyar. Cogu iiriin pazara ¢cikmadan fikir boyutunda kalir ve buna
yapilan yatirrm higcbir zaman kazang getirmeyecek bir is icin yapilmis olur. Ornegin Booz,
Allen ve Hamilton (1982) her yedi iiriin fikrinden sadece birinin ticari konuma tasindigini
saptamistir. Bu, bir iirtiniin sadece kendi gelistirme bedelini degil diger alt1 {iriiniin de yatirim
maliyetlerini ¢ikarmak zorunda oldugu anlamina gelmektedir. Booz, Allen ve Hamilton’in
saptadigina (1982) gore, kaynaklarin % 46’s1 pazarda veya daha erken bir asamada basarisiz

olan iiriinler i¢in kullanilmaktadir.

Yeni iiriin gelistirme basarisizlik orani yiiksek ve maliyetli oldugu icin risklidir, ancak
risklerin minimuma indirilmesi ve karin maksimum hale getirilmesi, yani basariya ulagilmasi

da mimkundiir.

2.2 Uriin Gelistirme Basarilabilir

Basar1 bir¢ok etkene dayanir ki bunlar; iiriiniin algilanan miisteri isteklerini karsilamasi,
miicadele i¢cindeki avantajlarin kazanilmasi, rakiplerin kendi pazarlari koruma yoniindeki
egilimlerinin saptanmasi, hedef segmentin biiyiikliigii ve biilylime oraninin belirlenmesi,
firmanin sektdrde oncii mii yoksa takipci mi olacagina karar verilmesi, iiriiniin iiretilmesinde
maliyet ve miihendislik avantajlarimin kullanilmasi ve pazarlama planinin yaraticiliginin
olusturulmas1 olarak karsimiza cikmaktadir. Bu etkenlerden bazilart sirketin kontrolii
altindayken, bazilar1 pazar, rakipler, miithendislik becerisi ve potansiyel miisterilerle ilgili
bilgileri gerektirmektedir. Yine bazilar1 daha az kontrol edilebilir olmakta ve risk alinarak

gozetilebilmekte ve idare edilebilmektedir.

Bir yaklasim, basitce, iirlinleri pazara birbiri ardina siirmek ve basartyt ummaktir. Diger
strateji ise eski iirtine iligkin yeniden konumlandirma fikrinin baslangicindan itibaren
sistematik bir yaklasim izlemektir. Iyi bir organizasyon, kritik etkenleri yonlendirerek bazi

durumlarin tiriiniin kaderini ¢izmesini engelleyebilmelidir.

Anahtar durum miisterinin sesini duyabilmektir; boylece, ihtiyaglar algilanir ve miisteri
verilerinin saglanacag bir iliski kurularak iiriiniin nasil tasarlanacagi, iiretilece8i ve idare
edilecegine karar verilir. Miisteri daha {istiin, daha yiiksek degerde veya farkli buldugu
riinleri satin alir. Firma algiladigi ihtiyaglan rakiplerine gore daha etkili ve verimli bir
sekilde sagladig takdirde de iiriin basarili olur. Kisaca, miisteri ihtiyaclar1 tanimlanabilir ve
yeni iirlinler bu tanimlar i¢inde tasarlanarak pazarlama programi olusturulursa sirket basarili

olmaktadir.



Basar1 aym1 zamanda hedef pazarin yeterli 6l¢iide genis ve icinde miicadele edilebilir olmasini
gerektirmektedir. Bu noktada miisteriye fayda saglayacak servis veya iiriiniiniin tasarim ve

iretiminden 6nce pazarm hedef segmenti tanimlanmis olmalidir.

Miisteri ihtiyaclar1 ve miicadele duragan degildir. Begeniler dalgalanmakta, teknoloji
degismekte, rakipler yenilikler yapmakta ve bu sekilde pazarlar gelismekte ve doyuma
ulagsmaktadir. Bu yiizden yeni {iriin stratejisi duragan olamamaktadir. Bu siire¢ basarilmasi

gereken bir siirectir.

23 Baslangi¢c Etmenleri

Iyi yoneticiler kendi organizasyonlarim etkileyen pazarlama sisteminin ve cevrenin siirekli
olarak bilincindedir (Urban ve Hauser,1993). Bu etkenlerden bircogu yeni bir iiriin icin
ihtiya¢ dogurmaktadir. Bu etkenler sunlardir: finansal amaglar, satis biiyilitme, rekabet
pozisyonu, iiriin yasam dongiisii, teknoloji, kiiresellesme, diizenlemeler, malzeme bedelleri,
buluglar, demografik ve yasam stili degisiklikleri, miisteri talepleri, tedarik¢i oncelikleri ve

anlagmalari.



3. YENILIK STRATEJiSI

Eger kisi nereye, nasil bakacagim bilirse yeni buluslar sistematik bir sekilde basarilabilir

(Drucker, 1991).

Yoneticilerin, rakiplere kars1 basar1 saglamakta biiyiik deger verdikleri yenilikler, kendilerini
bir paradoks ile karsi karsiya birakmaktadir. Isin diizenli ve tahmin edilebilir kararlara
dayanarak yiiriidiigii bir noktada tiim bu durum, yeniliklerin diizensiz ve tahmin edilemeyen
siirecine bagl olmaktadir. Bir yonetici nasil olur da yaraticilik, ilham ve eski moda bir sans
tizerine plan kurgulamayi umabilir? Cogu basarili yenilik ve bulusun arkasinda yatan,
kafamizda cakan bir simsek degil sistematik bir yOnetim disiplininin dikkatlice
uygulanmasidir. Bu disiplinin kalbinde yenilik firsatlar1 icin nereye bakmamiz gerektigine ve

onlar1 nasil tanimlayacagimiza dair bilgiler yatmaktadir (Harward Business Review, 1991).

3.1 Yenilik Disiplini
Yenilik, ister var olan bir iste, ister kamu hizmet kurumlarinda veya bir aile mutfaginda olsun,
girisimciligin spesifik bir fonksiyonudur. Bunun anlami, girisimcinin bolluk yaratacak yeni

bir kaynak veya mevcut kaynaklarin potansiyelini kullanarak bollugu yaratacagidir.

Bugiin, girisimciligin nasil tanmimlanacagina dair bir¢ok karmasa bulunmaktadir. Bazi
gozlemciler bunu kiiciik isletmeler icin kullanirken, digerleri tiim yeni isler icin
kullanmaktadir. Pratikte bircok biiyiik ve iyi yapilanmis sirket basarili bir girisimcilikle i¢
icedir. Bu terim sirketin biiyiikliigii ve yasi ile ilgili degildir. Fakat belirli bir eylem tiiriidiir.
Bu yenilik eyleminin kalbinde; amaca yonelik, sirketin ekonomik veya sosyal potansiyelini
degistirmeye odaklanmis bir ¢caba bulunmaktadir. Yenilik disiplinin global kullanim sekil ve
ornekleri genis caplh Tiirkce ve yabanci kaynaklardan derlenmistir. (Page, 1993, Urban ve
Hauser,1993, Urban ve Star, 1991, Boike ve Staley, PDMA, 1993, Ulrich ve Eppinger, 2000)

3.1.1 Yeniligin Kaynaklar
Pek tabii ki, bir dahinin aklinda ¢akan bir simsek seklinde olusan yenilikler vardir, fakat bu
sadece ¢ok az durum i¢inde bdyle olur; yeniliklerin ¢ogu, dzellikle de basarili olanlar, bilingli,

yenilik olasiliklarina yonelik bir sekilde olusurlar (Page, 1993).

Olanaklar bir sirket veya endiistride dort alanda olusmaktadir (Page, 1993):

e Beklenmedik olusumlar

¢ Uyumsuzluklar
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e Siire¢ ihtiyaclar

e Endiistri ve pazar degisimleri

Ek olarak ii¢ olanak kaynagi da sirket disinda, i¢inde bulunulan sosyal ve entelektiiel

cevreden olusmaktadir:

e Demografik degisimler

e Algidaki degisimler

® Yeni bilgiler
Tiim bu olanak kaynaklari, kendi dogalan icinde kendilerine 6zgii riskleri, zorlugu ve
karmasayr ve bazen de ayn1 anda birden fazla unsurun i¢ ice gectigi siirecleri

barindirmaktadir.

3.1.1.1 Beklenmedik Olusumlar

Beklenmedik bir basarisizlik ayn1 zamanda ¢ok onemli bir firsatin kaynagi olabilir. Ford’un
yarattig1 Edsel otomobili otomotiv tarihinin en biiyiik basarisizlig1 olarak bilinir. Fakat pek az
insan Edsel hadisesinin, firmanin sonraki basarisinin kaynagi oldugunu bilir. Tam randimanl
bir iirtin bandina girmek iizere GM ile rekabet amaciyla Amerikan tarihinin en dikkatlice
tasarlanmig araci, tiim planlama, pazar arastirmast ve tasarlamaya ragmen basarisizlifa
ugramistir. Bu arada Ford, GM’nin ve tiim digerlerinin de otomobilleri tasarlarken ve
pazarlarken goremedigi, temel kanmilarin degistigini gosteren ipuglarmi fark etmistir.
Boylelikle bu pazarda segmentler bir daha hicbir zaman gelir dagilimina gore yapilmamistir.
Aniden segmentler bizim bugiin yasam stilleri dedigimiz segmentlere ayrilmistir ve Ford un
siiratle verdigi yanit Mustang ve Thunderbird olmustur ki bu otomobiller sirkete bir kisilik ve

yenilenmis bir endiistri liderligi vermistir.

Beklenmedik basarilar ve basarisizliklar yenilik kaynagi olarak son derece zengindir, ama

cogu isletme onlar eler, bnemsemez ve hatta darilirlar.

3.1.1.2 Uyumsuzluklar

Alcon Endiistri 1960’larda biiyiik bir bagar1 hikayesiydi, ¢iinkii sirketin kurucusu Bill Connor,
tibbi teknolojide bir uyumsuzlugu kullandi. Katarakt ameliyati, diinyanin en ¢ok yapilan
iclinci veya dordiincii ameliyatiydi ve son ii¢ yiiz yilda doktorlar tek bir adim diginda
ameliyat siirecini tamamen yenilemislerdi. Bu adim bagin kesildigi asamaydi, goz cerrahlari

bu bagi son derece basarili olarak kestikleri halde, bu prosediir ameliyatin geri kalaniyla son
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derece uyumsuz ve zordu ki cerrahlar bu asamadan korkarlardi. Ortada bir uyumsuzluk varda.

Doktorlar bir enzimin bu bagin ¢oziilmesine yardimci oldugunu elli yildir biliyorlardi ve
Connor’in tek yaptigi bu enzimin raf omriinii birka¢ ay kadar uzatmak oldu. G6z cerrahlar
hemen bu yeni bilesimi kabul ettiler ve Alcon kendini diinya ¢apinda bir tekel konumunda

buldu.

Bir siirecin ritmi veya mantigl icerisindeki bdyle bir uyumsuzluk yenilik firsatlarim

cikarmaktadir.

3.1.1.3 Siirec Ihtiyaclan

Bugiin medya olarak adlandirdigimiz olusum, dogusunu 1890’larda ortaya c¢ikan iki adet
siire¢ ihtiyaci temelli yenilige bor¢cludur. Birincisi gazetelerin ¢ok cabuk ve biiyiik miktarlarda
bastminin miimkiin hale getirilmesi, digeri ise bir sosyal yenilik olan modern reklam
vermedir. Boylelikle reklamlar haberlerin pratik bir sekilde bedava dagitimin1 ve pazardan kar

elde edilmesini saglamigtir.

3.1.1.4 Endiistri ve Pazar Degisimleri
Yoneticiler, endiistriyel yapilarin bir takdiri ilahi ile kader oldugunu diisiinebilir, fakat bu
yapilar genellikle aksamdan sabaha degismektedir. Boyle degisimler yenilik i¢in muazzam bir

firsat olusturmaktadir.

Bir sektor hizli bir biiyiime gostermekte, biiytime oranmi ortalama % 40’lara yaklasmaktaysa, o
sektoriin yapis1 degismekte demektir. Kurulmus olan sirketler, zaten ellerinde olani korumaya
konsantre olurken, yeni gelenlere misilleme yapmaya yonelmemektedir. Bu noktada
geleneksel endiistri liderleri en hizli biiyliyen pazar segmentlerini ihmal etmeye devam
etmektedirler. Yeni firsatlar ¢ok nadiren endiistrinin ona yaklastigi, tanismadigi, hizmet icin
organize oldugu sekilde olusur. Boylelikle yenilik¢iler uzun bir siire yalmiz birakilmanin

sansini yasarlar.

3.1.1.5 Demografik Degisimler

Yeniliklerin dis etkenlerinden en giivenilir olan1 demografik degisimlerdir. Demografik
olaylar yol gostericidir. Mesela 2015 yilinda Amerikan is¢i sinifinda yer alacak her kisi su
anda dogmus durumda. Gelecege dair yatinmlarda demografileri takip edenler bir patlama

yapacak ve karsiliginda odiillendirileceklerdir.
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Japonlar bugiin robot bilim konusunda onciidiirler, ¢iinkii demografiye ilgi gOstermislerdir.
1970’1lerde, gelisen iilkelerde herkes bir dogum orami artistnin ve egitim patlamasinin
farkindayd1 ve simdi her iki yiiksekokul mezunundan biri bos oturmaktadir. Bunu takip eden
yillarda iiretimde mavi yakalilar giderek azalmistir ve 1990°da say1 olarak yetersiz
kalmiglardir. Bunu herkes bilmekteydi fakat sadece Japonlar bunu degerlendirmistir ve simdi

robot bilimi alaninda 10 y1l ileride yer almaktadirlar.

3.1.1.6 Algidaki Degisimler

Bardagin bir yarisinin bos veya dolu oldugu olgusu aym fenomenin farkli anlatimlaridir, ama
cesitli farkli anlamlar1 vardir. Bir yoneticinin algisim yar1 doludan yar bosa ¢evirmek biiyiik

bir yenilik firsat1 agacaktir.

Tiim olgusal delillerin gosterdigi sudur ki son 20 yilda Amerikalilarin sagligi onceki yillara
kiyasla hizla iyilesmistir (yeni doganlarin oliim orani, yashlarin yasam sansi, kanser
vakalariin siklig1). Buna ragmen bir hastalik kuruntusu ulusu etkilemistir. Daha onceleri hi¢
olmayan bir yogunlukla saglikla ilgilenilmistir. Bir anda her sey kansere veya kalp hastaligina

veya hafiza kaybina sebebiyet verir goriilmeye baslanmistir. Yani bardak yar1 bostur.

Saglik alanindaki bu gelismelere sevinmek yerine, Amerikalilar 6limden ne kadar uzak
olduklar1 iizerinde durmaya basladilar. Bu bakis agis1 yenilikler i¢in firsatlar yaratmistir:
saglik dergileri, saghkli gida kitaplari, egzersiz kurslart ve kosu ekipmanlari. Amerika’da
1983 senesinde en hizli biiyiiyen isletme i¢ mekin egzersiz ekipmanlari iireten bir sirket

olmustur.

Algida degisiklik kosullar1 degistirmemektedir, onlarin anlamlarini, katiliklarimi hizlica
degistirmektedir. Insanlarm bardagi bos veya dolu gérmeleri, bir durumdan ¢ok ruh halidir ve
ruh halinde degisim niceliklere meydan okumaktadir. Fakat bu disaridan gelen veya fiziksel
varlig1 olmayan bir sey degildir. Bu sabittir. Tanimlanabilir, test edilebilir ve bir yenilik firsati

icin kullanilabilir.

3.1.1.7 Yeni bilgiler
Yenilikler, buluslar tarihinde bilimsel, teknik veya sosyal temelli olsun, en yiiksek sohreti ve

paray1 yeni bilgiye dayananlar getirir. Onlar girisimciligin siiper starlaridirlar.

Bilgi tabanli yenilikler digerlerinden, girisimcilerin meydan okuma durusunda, aldiklari

zaman, tahmin edilebilirlikleri, basarisizlik riskleri acgisindan farklidirlar. Tiim yenilikler
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icinde en uzun baslangi¢c vaktini alirlar. Yeni bilginin aciliyeti ve kullanilabilir teknolojinin
dagitimi arasinda planlanmig bir siire vardir. Daha sonra bagka bir uzun periyot bu yeni

teknolojinin pazardaki iiriinlerde, siire¢ ve servislerde yer almasi i¢in gereklidir.

Bir yeniligin gecerlilik kazanabilmesi icin, belirli bir tiir degil cok daha fazla yeni bilgiye
ihtiya¢ duyulmaktadir. En giiclii bilgi tabanl yeniliklerden biri olan modern bankaciliga
bakildiginda, bu girisimci bankacilik fikri Comte de Saint Simon tarafindan Napolyon
doneminde formiile edilmistir; ancak o©liimiinden 30 yil sonra 1826°da, iki 6grencisi
tarafindan ilk girisimci banka, Credit Mobilier kurularak hayata gecirilmistir ve bugiin finans

kapitalizm dedigimiz olguya oncii olmuglardir.

3.1.2 Yenilik Prensipleri
Amacl, sistematik yenilik, yeni olanak kaynaklariin analizi ile baglar. Farkli durumlarda
saydigimiz kaynaklarin farkli 6nem dereceleri olacaktir, fakat her durumda yenilikciler bu

kaynaklarin hepsini analiz etmelidirler.

Yenilik hem konseptsel hem de algisal bir olgudur; yenilik¢iler disar1 ¢ikmali, bakmali,
sormali ve dinlemelidirler. Bagarili yenilik¢iler beyinlerinin her iki yarisim da kullanirlar.
Onlar figiirlere ve aymi zamanda insanlara bakmaktadirlar. Bir yeniligin firsati tatmini
degerlendirmek iizere analitik olarak caligmakta ve sonra disan cikarak, beklentilerini,

degerlerini ve ihtiyaglarimi gormek iizere potansiyel kullanicilarini gézlemlemektedirler.

Etkili olmak icin bir yenilik sadece tek bir seyi yapmalidir, yoksa insanlarin aklim karistirir.
Gercekten de bir yeniligin en biiyiik 6diilii insanlarin soyle demesidir: “Evet, iste bu, ¢ok acik,

ben niye daha 6nce diisiinmedim? Bu ¢ok basit.”

Etkili yenilikler kii¢iiktiir, heybetli ve tantanali degildir. Bir tek spesifik seyi yapmaya
calismaktadir. Buna karsin, sektorde devrim yaratacak heybetli fikirler ise yarar olmaktan ¢ok

uzak kalmaktadirlar.

Bununla birlikte bir yeniligin biiyiik bir i mi yoksa miitevazi bir bagarimi olacagini kimse
ongorememektedir. Sonuglar miitevazi olsa bile, bir yenilik baslangici, standardi belirlemek
tizere yapilmalidir. Eger bir yenilik, en basindan liderligi hedeflemiyorsa, yenilik¢i

olabilmesine imkan yoktur.

Her seyin otesinde, yenilik, dahilikten cok c¢alismay1 gerektirmektedir ve nadiren de

yaraticihigr. Yenilik, odaklanmay1 gerektirir. Iyi tanimlanmus bir alanda ¢alismak yenilikgiler
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icin avantajdir. Tiim sistematik yeniliklerinde Edison, sadece elektrik alaninda caligmistir.
Finans arenasinda bir yenilik¢i olan Citibank, saglik alaninda yeniliklere girismeye uygun

degildir.

Her bir cabada oldugu gibi, beceri, marifet ve bilgi gereklidir. Tiim bunlarin varliginda
yeniligin ihtiya¢ duydugu sey yogun, odaklanilmig amaca yonelik bir calismadir. Gayret, sabir

ve kesin karar olmadan bu sayilanlar ise yaramamaktadir.

3.1.3 Yenilik¢i Olmamn inatc1 Yollan
Cogu yonetici atesli bir sekilde sirketinin daha rekabetci olmasini sadece bir veya iki boyutta
degil bircok yonde arzulamaktadir. Basarili bir rekabet¢i performans ele gegmez bir basari

saglamaktadir, ancak pek az sirket bunu yakalayabilmektedir (Pearson, 1991).

Sirketleri rekabet ortaminda farklilastiran nelerdir? Burada iki temel prensip karsimiza
cikmaktadir. Birincisi, onlar siirekli yeniligin sirketin yasami icin anahtar oldugunu
anlamislardir ve zaman zaman bir veya iki alanda yenilik¢i olmanin ise yaramadigini
bilmektedirler. Onlar yapabilecekleri en biiyiik degisimin, mevcut ve potansiyel miisterileri
icin deger yaratmak oldugunu bilirler. Rekabetci sirketler, siirekli olarak yaptiklart isi her
acidan izlemekte ve bir sey bulduklari zaman bunu miisterilerinin avantajina doniistiirmeye

calismaktadirlar.

Rekabet¢i basarilarinin, iiretimde, finansta, dagitimda ve diger tiim fonksiyonlarda
gelismelerden olusan siirekli bir akint1 {izerine kurulu oldugunu ve bunun sadece satista veya
pazarda tek bir biiyiikk vurus olmadigimi bilirler. Bu yiizden siirekli olarak bu gelismeyi
yiiriitecek oyunculara sahip olduklarina emin olarak, bu oyunculara gerekli olan her seyi

verecek organizasyonlar1 kurarlar. Bu su demektir (Roberts, 1991):

e Her seyden 6nce daha iyi bir performans saglayacak bir sirket atmosferini kurmak ve
stirdiirmek.

e Isin akisi icerisinde, talep edilenden daha fazlasim saglayacak yeniliklere olanak veren
bir organizasyon olusturmak.

e Sirketin yenilik yapacagi ve pazardan kazan¢ saglayacagi kanali belirlemesine
yardime1 olacak stratejik odagi gercekei bir sekilde tanimlamak.

o lyi fikirler icin nereye bakilacagmi bilmek ve bu fikirler bulundugunda nasil
yonlendirmek gerektigine karar vermek.

e lyi fikirlerin ardindan son hizla ve sirketin tiim imkanlari ile gitmek.
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3.2 Yeni Uriin Stratejileri

Cogu organizasyonlar basariya ulagsmaya daha uygun ve aymi zamanda riski ve maliyeti
minimize eden karli yeni iirlin gelistirme yaklasimlarini kullanarak ayakta kalabilmektedirler.
Bu noktada potansiyel yeni {iriin stratejilerini tartismali ve ne zaman uygun olduklarim
gormeli, bir stratejinin ne zaman pazarlama fonksiyonlarn ile Ar-Ge, iiretim ve finansla

entegre oldugu incelenmelidir.

Bugiiniin organizasyonlar1 bu konuda farkli yaklagimlar uygulamaktadirlar. Bazilar1 yepyeni
pazarlara yeni iiriinlerle girerlerken, bazilar1 hizli ve korunmaci bir tavir alarak rakibini
kopyalama yoluna gitmektedirler. Bu durumlardaki bazi stratejilerin ¢esitliligini anlamak bu
durumu y6netmek i¢in gereklidir, bunlar kopyaciya kars1 yenilik¢i, korumaciya karsi ofansif,

organizasyonele kars1 girisimci, dis ¢cevreye karsi i¢sel vb. siralanmaktadir.

3.2.1 Ortak Strateji ile iliskiler

Ortak strateji, organizasyona tiim direktifleri veren ve onu eyleme sevk eden ¢ercevedir. Bu
stratejinin formiile edilmesi siireci, cevredeki tehdit ve firsatlarin sistematik bir teshisi,
organizasyonun gii¢lii ve zayif yanlarimin tespiti ve rekabetin ve taleplerin anlagilmasi ile
baslamaktadir (Urban ve Star, 1991). Ardindan da organizasyonun rekabetteki avantajlarini ve
pazar firsatlarim1 yaratmak {izere amaclar, programlar, planlar ve biitceler olusturulur. Son

olarak amaca ulagilmak i¢in taktikler ve kontrol mekanizmalar1 hayata gegirilir.

Yeni iiriin gelistirme stratejisi tiim bu ortak stratejinin bir pargasidir. Ortak strateji yeni liriin
gelistirme stratejisini de tiimden etkileyecektir. Bu, yeni iiriin gelistirme stratejisinin
organizasyon kapasitesine ve cevresine bagl oldugu anlamina gelmektedir. Ortak strateji ve
yeni {Uriin stratejisi ara yiiziinii etkileyen sorular sunlardir: Hangi konuda iyiyiz? Hangi
konuda hassasiz? Ge¢miste nasil basarili olduk? Ana iiriinlerimiz yasam dongiileri igerisinde
neredeler? Materyal maliyetleri ve mevcudiyetleri agisindan gelecege doniik tahminler
nelerdir? Hangi teknolojik degisimleri bekliyoruz? Deneyimlerimize uyan hangi alanlara
girebiliriz? Hiikiimetin alacagi hangi kararlar bizi etkiler? Rakiplerimizden hangi hareketleri
bekliyoruz, onlarin gii¢lii ve zayif yanlart nelerdir? Gider degisikleri muhtemel mi? Ortak
imajim korunmasi icin hangi iiriin ve pazarlarda defans yapilmali? Organizasyonumuzun
bilyiimeye olan bagimliligi nedir? Organizasyon dagitim kanallarinda tecriibeli mi? Var olan
iriinlerimizde materyal, iiriin bandi, reklam, marka esitligi ve promosyon yoluyla bir sinerji
yaratilabilir mi? Biitiin bunlarin altinda yatan temel soru ise sudur: Hangi isin i¢indeyiz ve

amaglarimiz nelerdir? (Urban, Carter, Gaskin ve Mucha, 1986)
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Ortak stratejinin tespitlerinden dogan amaglar organizasyonun dogasina yansimali ve gercekci

olmalidir. Mesela;

e Halkla ticaret yapan biiyiik bir firma: Kazancta % 10’luk bir biiyiime, satislarda %
20’1lik bir artis, pazarin % 4’iinii kaplamayacak ve yilda 10 milyon $ getirmeyecek
hicbir yeni iiriin incelenmeyecek.

e Biiyiimekte olan kiiciik bir sirket: Her yi1l 2 milyon $’1n altinda bir % 50’lik biiyiime
ve tiim pazarda % 1’in altinda bir pay, fakat hedef segmentlerde % 25°’lik bir pay
hedefleniyor.

¢ Toplu tasima hizmeti: Bes y1l icerisinde tasimaciliktaki diisiis tersine ¢evrilmeli ve her
donem % 5’lik bir zarardan kurtulmali.

e Tiim bu amaclar gercekci olarak belirlendigi takdirde, bunlar pazarin ve iiriinlerin

degerlendirilmesi i¢in mihenk tas1 konumuna gelirler.

3.2.2 Alternatif Uriin Gelistirme Stratejileri

Bir organizasyon cesitli alternatif stratejilerden birini se¢ebilir. Temel kararlardan bir tanesi
reaktif veya proaktif olmaktir. Reaktif bir iiriin stratejisi, gelisen baskilarla heniiz olusumlari
sirasinda ilgilenmeyi temel almaktadir. Proaktif strateji ise amaglarin basarilmasi igin
gelecekte higbir istenmeyen gelismenin olmamasi icin olanaklari kullanmaktir. Reaktif bir
strateji, 6rnegin, rakibinin bir iirtinii tanitmasini ve eger basariliysa onu kopyalamay1 segebilir;
ancak proaktif bir strateji rekabeti onceden gorerek pazarda ilk olmaya caligmak iizerine

kuruludur.

3.2.2.1 Reaktif Stratejiler

Defansif strateji, mevcut {iirlinlerin karliligimi korumak iizere rakip yeni iiriinlere karsi
koymaktir. Mesela Datril analjezik pazaria Tylenol ile “ayni igerik fakat daha diisiik fiyat”
diye girdiginde, Tylenol etkili bir strateji ile karsilik vermistir ve fiyatlarini diisiirerek, ataga
yonelik doktorlarin yorumlarina yer verdigi bir promosyona baslamistir. Bazi defansif
stratejiler reklam, promosyon, fiyat veya rakiplere karsi bir atak stratejiyi iceren karma
tepkileri igerebilir ki, Tylenol Datril’e atagim siirdiirmiistiir ve Tylenol Extra giicliiyii daha

etkili bir agn kesici olarak piyasaya siirmiistiir.

Taklit¢i strateji ise yeni bir Uiriinii heniiz basaris1 kanitlanmadan once kopyalamaktir. Taklit¢i

strateji moda ve mobilya, elbise ve kiiciik aletler tasariminda ¢ok yaygindir.

Rekabet icerisinde daha sofistike bir tepki ise ikinci fakat daha iyi stratejisidir. Bu durumda
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sirket rakip Uriinii sadece kopyalamamaktadir, tiriinii gelistirmek ve konumlandirmak igin
yollar tanimlamaktadir. Ikinci fakat daha iyi stratejisi yeni bir iiriine direkt olarak

saldirmamakta fakat kendine daha iyi kar elde edebilecegi nisler yaratmaktadir.

Son reaktif strateji ise duyarli olandir ki bu 6zel olarak miisteri isteklerine yonelir. Mesela
bilimsel ve teknolojik aletleri kullanan kullanicilar bu aletleri siklikla modifiye ettikleri ve
gelistirdikleri icin, imalatcilar yeni firsat ve tasarimlari tanimlamak konusunda avantajlidirlar.
Benzer olarak bir imalatci mobilyaci, miisterinin mobilyalarim1 nasil modifiye ettigini

gozlediginde yeni fikirlere sahip olacaktir.

3.2.2.2 Proaktif Stratejiler

Organizasyonlar proaktif bir sekilde degisime Oncii olabilirler (Urban ve Hauser, 1993).
Proaktif bir uzay sirketi Oncii bir Ar-Ge ve iiriin gelistirme yaparak bu isi hiikiimete
gotiirebilir ve ihtiyaclan cercevesinde bir teklif sunabilir. Bir¢ok sirket bu stratejiyi uygular.

Cogu basarili iiniversite ve danigman firmalar da bu proaktif stratejiyi uygularlar.

Bir organizasyonun proaktif stratejisi teknik olarak iistiin Uriinler gelistirmek iizere Ar-Ge
caligmalarin1 temel alabilir. IBM, Microsoft, Hewlett-Packard gibi sirketler teknolojik
yeniliklere ¢ok biiyiik enerji ayirmaktadirlar (Business Week, 1991).

Miisteri ihtiyaglari1 tanimlama ve iiriinleri bu ihtiyaglar1 tatmin etme iizerine gelistirmeye
dayali bir proaktif strateji de gelistirilebilir. Boyle stratejiler enerjilerini miisteriden gelen
girdilere adamaktadir. Proctor&Gamble, McDonald’s gibi sirketler miisteri temelli felsefeyi

kullanmaktadirlar.

Proaktif iiriin gelistirmenin baska bir sekli girisimciliktir. Ozel bir kisinin, bir girisimcinin, bir
fikre vardir ve kaynaklart ve riskli bir sevki insa ederek bu isin olmasimi saglar.
Kaliforniya’daki silikon vadisinde bir¢ok ileri teknoloji sirketi bu sekilde kurulmustur

(Roberts, 1991).

Satin alma, biiylime ve finanssal basari icin etkili bir stratejidir. Bu stratejide firmalar yeni
tiriinleriyle ve tabii pazar paylariyla birlikte satin alinir. Mesela Microwave Associates 16 adet
sirketi satin alarak, 50 milyon $’lik bir taahhiit sirketinden MA/COM isimli 500 milyon $’lik

bir deve doniismiistiir. Bu alimlar iletisimde entegre bir sistem kapasitesi ortaya ¢ikarmistir.

Alimlar resmi anlasmalardir ve iki organizasyonun birlesmesi ile olusturulur. Bu sekilde

pazarda basariya ulagmak icin becerilerini yeni {iriin i¢in birlestirmis olurlar. Mesela General
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Motors ve Toyota birleserek Amerika piyasasi icin kiiclik araclar iiretecek NUMI'yi
kurmuslardir. Bununla Toyota Amerika pazarina girmis, GM ise Toyota’nin iiretim ve kalite

kontroldeki becerilerine sahip hale gelmistir.

Ortakliklar teknoloji, pazarlama, iiretim, finans ve cografik deneyim becerilerini ortak bir
havuzda toplamak igin tasarlanir, boylelikle ortaklar pazarda rekabete girebilirler ve
amaclarina ulasabilirler. Ortakliklar daha diisiik maliyetle sirketlerin beceri kazanmasina
olanak saglarlar. Ortaklar pazar gelistirme riskinin tiimiinii tek baglarina gégiisleme riskinden

kurtulmus olurlar.

Reaktif Stratejiler Proaktif Stratejiler
Defansif Arastirma ve gelistirme
Taklitci Pazarlama
Ikinci Ama Daha lyi Girigimei
Duyarlt Alimlar

Birlesmeler

Sekil 3.1: Yeni iiriin stratejileri (Urban ve Hauser, 1993)

3.2.3 Proaktif Stratejilere Kars1 Reaktif Stratejiler

Uygun bir strateji se¢iminde bu karari etkileyen sartlarin saptanarak incelenmesi biiyiikk Snem
tasimaktadir. Uriin gelistirme stratejisinin tipini belirleyecek bu etkenler; biiyiime olanaklar,
yenilik i¢in koruma, pazarin Olgegi, rekabetin kuvveti ve organizasyonun iiretimde ve

dagitimdaki pozisyonudur.

3.2.3.1 Biiyiime Olanaklar
Genellikle yeni {iriin aktivitelerini, yeni bir iirlinii yeni bir pazara tanitmak olarak diisiiniiriiz.
Oysa ki bu, biiyiime stratejilerinden sadece biridir. Sekil 3.2°de iiriinlerin ve pazarin yeni veya

mevcut olmalarina gore biiyiimesi verilmistir.
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Mevcut iiriinler Yeni iiriinler

Mevcut pazarlar 1. pazara giris, tesir 3. pazara giris, tesir

2. driin gelistirme

Yeni pazarlar 4. ¢esitlendirme

Sekil 3.2: Olanaklar matrisi (Ansoff, 1957)

Birinci hiicre mevcut pazarlarda mevcut {iiriinlerle yiiksek bir pazar pay1 yakalamak iizere
pazara girisi gostermektedir. Burada yenilik {izerine gidilmemekte fakat agirlik promosyon ve

satiga verilmektedir. Pazara yogunlagmak ve kalite programlar1 onem kazanmaktadir.

Bugiin pazarlar ¢ok hizli bir sekilde doyuma ulastiklar1 i¢in, sirketler artarak yeni pazarlara
yonelmektedirler. Ikinci hiicre var olan iiriinlerle yeni pazarlara girisi 6zetliyor. Mesela Heinz
sirketinin, iirettigi sirkeleri, kahve makineleri i¢in dogal bir temizleyici olarak pazara siirmesi

gibi.

Bunlar i¢inde yaygin olan yeni iiriin gelistirme stratejisi, mevcut pazarlara yeni iiriinlerle
girmektir (hiicre 3). Bu strateji “giiciimiiziin {izerine insa ediyoruz” kavramina dayanir ve
genigletilen alanlarda iiretim ve dagitimin bilgi ve tecriibesine oturur. McDonald’s’in et

iiriinleri yaninda tavuk iiriinleri de satmaya baslamasinda oldugu gibi.

Yeni pazarlar yeni iiriinler ile ¢esitlendirme bazi sirketler tarafindan bir yol olarak secilebilir.
Eger pazar stratejik bir olanak ise ve organizasyonun rekabette tasidigi avantajlar ile
uyumluluk gosteriyor ise, yeni pazarlara cesitlendirilen yeni iiriinler ile girmek sirketi

amagclarina ulastirabilir.

3.2.3.2 Yenilik icin Koruma

Reaktif veya proaktif olmakta bir diger ana etken yeni bir iiriinii koruyabilme giiciidiir. Eger
iiriin i¢in patent alinabilir ise gelistirme yatirimi geri dondiiriilebilir. Buna ragmen patentler
gitgide daha zor korunabilir hale gelmistir. Eger ilk firma basaril1 bir tiriinii tanitir, iistiin ve
hakim bir pozisyon elde ederse, koruma pazar tarafindan saglanabilir. Bu konuda Polaroid’in
patentleri kendisine biiyiik avantaj ve kar saglams ve hatta 1991°de Kodak’a kars1 biiyiik bir
dava kazanmistir (Urban, Carter, Gaskin ve Mucha, 1986).

Bununla birlikte kiiciik aletlerde yeni iiriiniin kopyalanmasi ¢ok hizli olabildiginden,
yenilik¢inin bu avantaji ¢ok kisa siirebilmektedir. Bir firma yeniligini basarili bir {iriin
sayesinde koruyabiliyorsa reaktif stratejilerle bu basarinin yakalanmasi miimkiin olmayacaktir

(Robinson ve Fornell, 1985).
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3.2.3.3 Pazarm Olcegi

Pazar olcegi ve marjlar da gelistirme stratejisini etkilemektedir. Ekonomik 6lgek, iiretim,
dagitim ve pazarlama tecriibesi genis pazarlarda proaktif bir sirkete ilk yenilik ile pazarda
dominant bir pozisyon ve avantaj saglayabilmektedir. Buna karsin pazarlarin yeterli
biiyiikliigli ve marjlar1 yoksa ve hele ki baslangic maliyetleri yiiksekse bir firma {riin
gelistirme sonucu yatirimin karsiligini alamamaktadir. Bu durumda reaktif strateji tercih
edilmelidir. Ornegin 6zel iiretim makinelerinin son derece diisiik satis potansiyeli bulundugu
goz Oniinde tutulursa bu noktada beklemek ve gelisen miisteri isteklerine duyarli olmak en iyi

strateji olmaktadir.

3.2.3.4 Rekabet

Rekabet atmosferi bir strateji segcmek i¢in kritik etken olabilir. Taklit etmenin miimkiin ve
gerekli oldugu reaktif bir strateji bu atmosfere bagli olarak etkili olabilir. Eger kopyalama
zamani kisa, pazara giris maliyetleri diisiik, yenilik patentlerle korunmuyorsa ve sirketin
ekonomik 6lgegi bunu kaldirabilecek giicteyse, bu strateji uygundur. Rakiplerin 6l¢egi de son
derece onemlidir. Kiiciik bir firma rekabet reaksiyonlarina karsi hassas olabilir, bu noktada
yenilik planlart 6nceden diistiniilmiis olmahdir. Benzer olarak biiyiik bir firma liderligini

korumak iizere proaktif bir karsilik verebilir.

3.2.3.5 Sentez ve Oneriler
Pazarin durumuna gore, bir organizasyon reaktif veya proaktif gelistirme stratejilerinden
birini sececektir. Reaktif stratejilerin en iyi secim olacagl durumlar sunlardir (Urban ve

Hauser, 1993):

e Mevcut iiriin ve pazarlarm konsantrasyon gerektirmesi

¢ Yenilikler i¢in sinirli koruma saglanabilmesi

e Pazarlarin gelistirme maliyetlerine oranla kii¢iik olmasi

e Rakip taklitlerinin bunalim tehlikesi i¢inde olunmasi

e Bagka bir yenilikcinin dagitim kanallarini tutmasi

¢ Boyle durumlarda yenilik yapmak cok risklidir.

¢ Diger durumlarda ise proaktif stratejiler favori secim olacaktir:
e Hizli satis artiglarinin gereksinmesi

® Yeni pazarlara giris firsati

e Yiiksek hacim ve marjlara sahip pazarlar
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¢ Patent alabilme veya pazar korumasi becerisinin bulunmasi

e Uriin gelistirme i¢in gerekli kaynak ve zamanin bulunmasi

e ikinci fakat daha iyi yontemiyle rekabetin 6nlenmesi

e Dagitim kanallarinda kayda deger giiciin elde edilmesi.

e Boyle durumlarda organizasyon, riski azaltarak basariyr elde edecek proaktif

stratejileri uygulayabilir.

Bir sirketin pazar icerisindeki teknolojik ilerlemelerden veya rakipleri karsisinda
gelismelerden bihaber olmasi ¢ok karsilasilan bir durumdur. Bu durumda hizla reaktif bir
stratejiye gecilmeli ve pazar korunmalidir. Gergekte gelistirilen proaktif stratejinin yaninda
beklenmeyen durumlara karsi reaktif bir strateji de gelistirilmis olmalidir. Bu durumlarda
reaktif strateji pazardaki, rekabetteki, teknolojideki degisimleri hizla algilayarak, hizli tepkiler

ortaya koymalidir.

3.2.4 Pazarlama ve Ar-Ge Ortak Calismasi

Proaktif bir strateji yeni iiriin ve pazarlarin gelistirilmesinde aktif bir rol almak anlamina
gelmektedir ve bu eylem, teknoloji (Ar-Ge) ve miisteri (pazarlama) iizerine konsantre

olunarak yapilabilir.

Bu eylemler icin yapilan harcamalar géz Oniinde tutuldugunda arastirmacilar 100 farkli
endiistriden 2000 {iriinii se¢mi ve Ar-Ge ile pazarlamanin iligki ortalamasim belirlemeye
calismiglardir. Sonugta su iki gbzlem agik olarak ortaya ¢ikmistir (Holak, Parry ve Song,
1991):

e Bagaril diriinlerin % 60-80’1 pazar talebi ve ihtiyaci iizerine gelistirilmistir.
e Satis gelismeleri pazar veya miisteri tabanli fikirlerden ortaya ¢ikmaistir.

Goriilen o ki, Ar-Ge ve pazarlama, yeni iiriin gelistirmede basariya gotiirmektedir, fakat

bunlar birbirinden bagimsiz olarak etkili olmaktan uzaktirlar.
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Yenilik tiirii Market ve iiriin ihtiyac1  Teknik firsatlar (%)
(%)

Ingiliz firmalar 73 27
Endiistriyel arastirma 69 31
odiili

Silah sistemleri 61 34
Bilgisayar, demir yollari, 78 22
konut

Materyaller 90 10
Aletler 75 25
Diger 77 23

Sekil 3.3: Yenilik iiriinlerinin market ihtiyaci veya teknolojik firsatlar iizerine sonu¢lanmasi

oranlar1 (Utterback, 1974)

MIT de Ar-Ge baskani olan Profesér Donald Marquis soyle demektedir; basarili bir yenilikte
bir talebin 6ngoriiliip anlasilmasi, teknik bir potansiyelin anlasilmasindan, daha sik rastlanilan
bir durumdur, bu sebeple yonetimlerin bu ihtiya¢ ve taleplerin analizine konsantre olmalidir

(Marquis, 1969).

3.2.5 Yeni Uriin Gelistirmede Capraz Fonksiyonel Entegrasyon
Yeni iiriin gelistirme stratejisinin basaris1 pazarlama ve Ar-Ge entegrasyonundan daha
fazlasina baghidir. Uretim ve finanssal eylemlerde Ar-Ge ve pazarlamayla birlikte kaynaklar,

beceriler, perspektifler ve eylemler de incelenmelidir.

Sekil 3.4 bu konuda, pazarlamanin Ar-Ge’ye dogru verileri iletmesi ve Ar-Ge’nin de miisteri
ihtiyaglarina uygun tasarim yapmasi gerektigini gostermektedir. Fakat Ar-Ge aym1 zamanda
diisiik maliyetle yiiksek kalite hedefini de tutturmalidir. Uriin ve iiretim siireci rekabetci
olabilmenin kalbi durumundadir cagimizda. Eger bir iiriin diisiitk maliyet ve sonucunda uygun
satis fiyatiyla yapilanamaz, miisterilerin arzuladigi kaliteyi tutturamazsa pazarlama
asamasinda, teknoloji ne kadar yenilik¢i olursa olsun mevcut iiriin satilamamaktadir. Finans,
Ar-Ge, lretim ve pazarlama ile etkilesim icindedir. Eger Ar-Ge iizerine yeterli harcama
yapilmazsa, sirketin cekirdek teknolojisi olusturulamamakta ve eger yeterli yatirnm
yapilmazsa mevcut iiretim siireci teknolojisi gelistirilememekte, iiriin kiiresel kalite

standartlarina ulasamamaktadir. Eger pazarlama iizerine yeterince para harcanmazsa, miisteri
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ihtiyaglart yanlis okunabilmekte, tahminler noksan olabilmekte ve ¢ikis yogunlugu hedef
pazarlarda dominant bir yer ele gecirmek i¢in yetersiz kalabilmektedir. Bununla birlikte fonlar
genellikle kisithdir ve kaynaklarin uzun vadede yeni iiriin gelistirme yatirimini maksimize
edebilmesi icin finans kararlannin Ar-Ge, iiretim, pazarlama stratejilerinin entegre

diisiiniildiigii bir sistem i¢cinde alinmas1 gerekmektedir.

Uriin gelistirme fonksiyonlarimin etkilesimi icerisinde, pazarlama girdileri gelistirme basinda
ve gelistirilen {irlinlin tamtiminda yani cikisinda en Onemli konumdadir. Baslangigta
pazarlama, tasarim siireci icerisinde miisteriyi temsil etmektedir. Sonda ise pazarlama
satmakta, reklam vermekte, promosyon calismalar1 yapmakta, dagitim ve servisten sorumlu
hale gelmektedir. Ar-Ge, gelistirmenin ilk asamalarinda en onemli konumdadir ve ¢ikisa
yakin bu konumunu yitirir. Tim bu asamalarda gereken fon, finans kararlarim
gerektirmektedir. Su da akilda tutulmalidir ki bu fonksiyonlar arasi sinirlar keskin degildir.
Birgok karar ve eylemler ortak sorumluluk ve kararlar1 gerektirmektedir ve tiim

fonksiyonlarin beraber ¢alismasi ile basariya ulasilabilir.

tim i¢in tasarim

A Siirec ihtiyaglar

Uriinrtasarimi

Satis Tahminler,

Fon|istegi
Biitgce -
v Biit

Sekil 3.4: Capraz fonksiyon entegrasyonu (Urban ve Hauser, 1993)

Pazarlama

A

Yenilik

3.3 Yeni Bir Uriin icin Strateji ve Plan Olusturulmasi
“Bir¢ogu firsat1 gordiiklerinde kagirmis olurlar, ciinkii firsat kamuflajlar giymis bir sekilde ve

angarya bir is seklinde karsimiza gelir.” (Thomas Edison, 1900)

Cogu yeni iiriin fikirleri, kérh iirlinlere doniistiiriilme ¢abasinda basarisizliga ugrarlar, ¢iinkii

yetersiz satis miktar1 bunu olanakli kilmamaktadir. Potansiyel miisterilerin yeni bir iiriinii
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almaya pek hevesli olmamalarin1 ge¢ algilamak kit olan yenilik ve pazarlama kaynaklarinin

yanlig kullanimina yol agmaktadir.

Yeni tiriin yaraticilar miisterinin sesini dinlemelidir, yukaridan asagiya bir pazar arastirmasi
ile mevcut ve olusma asamasindaki pazarlar takip edilmeli, asagidan yukariya bir arastirma ile
de yeni iiriiniin potansiyel miisterileri ile goriisiilmelidir. Ancak bu sekilde miisteri kimdir,
miisteri neyi, nasil ister sorularinin cevabi bulunur. Bu yolla iiriin anahtar &zellikleri ve
baslangi¢ satislar1 gercek¢i bir takdire sunulabilir. Yine bunun sonucunda iiriiniin, firma
kapasitesi ve onu pazara getirmeye yonelik arzusuyla bagintili yonlerine karar

verilebilmektedir.

Yeni bir iiriiniin gelistirilmesine baslanirken, kapsamli bir strateji ve acik bir plana ihtiyag
vardir. Fikir birligi ve acik bir iletisim gereklidir. Uriin planindaki birgok detay

aciklanmalidir.

3.3.1 Strateji ve Plana fhtiyac

3.3.1.1 Fikir birligi olusturulmasi

Basarili yeni iiriin projesi i¢in resmi bir plan ve strateji olusturmanin anahtar sartlarindan biri
tiim anahtar girdiler iizerinde varilacak bir fikir birligidir (Boike ve Staley, PDMA, 1993).
Arastirmalar gostermistir ki, tam tammlanamamis veya celiskili amaclar ve sartlar, yeni iiriin
gelistirmenin gecikme ve basarisizliklarinin biiyiik bir kismini1 olustururlar. Sekil 3.5 {iriin
gelistirmede tipik olarak % 40-50 oranindaki gecikme ve basarisizligin zayif ve acik olmayan

iiriin stratejisi ve tammmindan kaynaklandigini gostermektedir (Deck, 1994).
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Sirket: dongii zamamnm | |

Degerlendirilen
Performans endeksi 100
rakipler « bosluk
% 50 daha huizl | 50 | 22 | | 20 |8 | |
Yetersiz plan ve yonlenme Karmasik idari katki Hantal proje siireci
o Uriin gelistirme stratejisi ¢ Yiiksek derecede e Herkes her seyin
ve farklilik avantajlar uzmanlasmis kadro, icinde
acikga belirlenmemis cografi dagilimlar ® Yaygin ve yogun
® Yeni iiriin stratejisi e Uriiniin degisiminin formaliteler
organizasyon tarafindan {iriin yasam (dokiimanlar,
igsellestirilmemis dongiistinde farkli toplantilar)
e Uriiniin iki veya ii¢ bireyler tarafindan ® Yiiksek
jenerasyon icin degisim yonlendirilmesi makamlara
kararlar1 alinamamaig e Kahramanlara karar capragik gecisler
alma yetkisi
verilmemesi

Sekil 3.5: Tipik bir rekabet icinde yeni iiriin gelistirmede gecikme ve basarisizlik etkenleri
(Gertz ve Baptista, 1995)

3.3.2 Kapsamh Bir Strateji ve Plamin Anahtar Elementleri

Kapsamli bir strateji ve plan, genis girdi, tahmin, plan ve gerekli kaynaklara dayanmalidir.

3.3.2.1 Miisteri Ihtiyaclari
Biitiin basarili iirtin gelistirme c¢alismalart acik¢a anlasilmis miisteri isteklerini temel
almaktadir. Sekil 3.6, miisteri baglantis1 ve miisteri degerinin erken tamimi konularinin,

basaril1 ve basarisiz iki firmay1 birbirinden ayiran 6zellik oldugunu gostermektedir.
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1. Uzerinde siklikla anlasilan, miisteri odakli ve disiplinli bir

yaklagim kullanarak iiriin-geli

irme projesini uygulayin

Proje Uygulama
Siireci

2. Yeni iiriin ajandasi M?ster} ba{glar'ltl'h 3. Yeni tiriin

Miisteri degerinin
olusturun,  projelerin erken tanimlart gelistirme icin

Hizli karar alma . .
portfolyosunu Olusturulmus bir yol destekei bir
hazirlaymm ve siireci haritasi organizasyon ve

toparlayin

Portfolyo Planlama
Siireci
Hedeflenen firsatlar
Teknoloji stratejisi ve
idaresi
Ardisik diizenin
idaresi
Siire¢ performans

idaresi

altyap1 olusturun

Idari Destek
Ust yonetimin katilimi
Takimlar ve
kahramanlar
Takimlar icin insan
kaynaklar1 baglantisi
Araclarin, kiiltiiriin ve
takim arkadasliginin
kullanimi

Sekil 3.6: Yeni iiriin gelistirmede calisma sekli: 200 firmanin karsilastirmali sonuclan ( Deck,

1994)

Bu konuda bir 6rnek olarak, bir konserve acacagi i¢in miisteri ihtiyaglar1 gosterilebilir

(Deck, 1994).

Kiigiik, kompakt

Sik, modern

Sert taban, kir1lmas1 zor
Konserveye tutunmasi kolay
Hizli

Konserve artiklarini firlatmayan
Sivri uglar1 olmayan

25 $’dan daha ucuz

Sokiiliip, temizlenmesi kolay

Sik ambalaj
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Marka

3.3.2.2 Pazar Sartlar: ve Tepkiler

Yeni iiriin gelistirmenin basar1 veya basarisizlik potansiyelini dogru olarak degerlendirmek

icin pazar ve rekabet cercevesinin anlasilmasi gerekmektedir. Bu su etkenleri icerir (Rosenau

ve Moran, 1993):

Pazar Sartlar:

Potansiyel pazar biiyiikliigii ve biiyiimesi
Muhtemel fiyatlandirma

Miisteri ihtiyaglarinda trendler

Muhtemel yeni iiriin 6zellikleri ve sifatlart

Beklenen pazar payi basarisi

Rekabet Profili

Rakip iiriin ve servis teklifleri

Mevcut ve gelecekteki fiyatlar

Mevcut pazar paylari

Muhtemel yeni iiriin tanitimlar1 ve zamanlama

Pazar algisi

Bu anlama yeni iiriin gelistirme ¢abalar1 ile ilgili olarak risk yonetimi ve finanssal doniisiim

konulart icin de kritik 6nemdedir.

3.3.2.3 Uriin Nitelikleri ve Ozellikleri

Yeni iirlin konsepti olusturma; yeni iiriin niteliklerinin, 6zelliklerinin ve performansinin

tanim1 ve tayin edilmesidir. Bu tanim miisteri baglantisina, pazara ve rekabet ihtiyaclarina

acik¢a yansimalidir. Bu tanim ayni zamanda tasarimcilar, iireticiler ve pazarlama takim

elemanlan i¢in detaylar verecek sekilde yapilmalidir. Tipik bir iiriin 6zelliklerinin tayini su

elementleri icerir (Rosenthal, 1992):

Performans: iiriiniin 6ncelikli ¢calisma karakteristigi
Ozellikler: iiriiniin ek karakteristikleri

Giivenilirlik: iirliniin muhtemel diisiis vakti
Dayaniklilik: iiriin yasam siiresi

Tamir edilebilirlik: tamirinin kolay olmasi
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e Estetik: goriiniis, his, ses
® Ambalaj: ambalaj i¢cin gerekli malzeme, etiketleme, is¢ilik
e Algilanan kalite: iiriiniin siibjektif popiilaritesi

e Maliyet: iiretim, servis vb. gibi maliyetler

3.3.2.4 Gelistirme Program ve Nirengi Taslari

Anlamanin bir sonraki adimi yeni iirin gelistirme programinda ve nirengi taslarinda
anlagsmanin saglanmasidir. Program ve nirengi taslar1 gercek¢i bir sekilde olusturulmali ve
elde olan kaynaklara ve organizasyonun ge¢cmis performanslarina uygun olmalidir. Ayni
zamanda program ve taglar pazarin rekabet gerceklerine de uygun olmalidir. Gerekli
performans ve program arasinda olusan bosluklar ve potansiyel sonuglar, gelistirmeyi
aksatacak kadar bir gecikme yasanmadan oOnce bekletilmeden coziilmelidir (Rosenau ve
Moran, 1993). Uzerinde anlasilmis gelisim programi ve nirengi taslari uygun bir formatta

dokiiman olarak sunulmalidir.

3.3.2.5 Kaynak Gereksinimi ve Kullamlmasi

Basarili bir yeni iiriin gelistirme cabalarinin tamamlayici elemanlarindan biri de gerekli
kaynaklarin tanimlanmasi ve ongoriisiidiir. Bu kaynak ihtiyaclari, yapilan isin 6zelliklerinin
tayini, zamanlama, anahtar eylemlerin safhalari, basar1 i¢in gerekli fonksiyonel becerilerin
kapsamina yansitilmalidir. Bu projenin yiiriirliikte olan diger islerle birlikte ve entegrasyon
icinde ve tiim program listesinin gerceklesmesine yetecek miktarda oldugundan emin

olunmalidir. Olusturulacak kaynak planlar su elemanlan igcermelidir (Deck, 1994):

e Kaynak tiirleri
e Temin zamanlamasi
® (Cabanin seviyesi
¢ Beklenen raporlama iliskisi
Gergekei program ve nirengi taslar1 ve gerekli olan kaynaklarin temini yeni iiriin gelistirmede

basarinin kesin bir belirleyicisidir.

3.3.2.6 Uriin Maliyeti
Her basarili iiriin gelisimi cabasi en sonunda is ve finans basarisina ulagmalidir. Yeni {iriin
cabasinin baslangicinda bu maliyetler fonlarin bulunabilirligine ve standartlara kars1 tahmin

edilmeli, hesaplanmalidir. Birgok anahtar 6lciit hesaplanmada yer almalidir: (Deck, 1994):
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Gelistirme maliyeti,

Prototip ve pilot maliyetleri,

Uretim maliyetleri,

[liskili maliyetler (reklam, ambalajlama, promosyon),
Fiyatlandirma,

Umulan satislar,

Geri 6deme Olg¢iileri (yatirimin geri doniisii, kir artirma, umulan marjlar).

Her firmanin kendine 6zgii dlgiileri vardir, bununla birlikte bunlarin bir yeni iiriin ¢abasinin

baslangicinda gézden gegirilmesi dnemlidir.

3.3.2.7 Anahtar Ara Yiizler: i¢ ve Dis

Uriin gelistirme cabasinin stratejisi ve plani bagar1 icin gerekli ara yiizleri onaylamak ve

etkilemek zorundadir. Bu ara yiizler (Urban ve Hauser, 1993):

I¢ Ara Yiizler

Arastirma ve gelistirme

Diger iiriin programlari

Alan satiglar1 ve pazarlama organizasyonu
I¢ boliimler

Idari destek fonksiyonlari (insan kaynaklari, idari bilgilendirme sistemi, finans)
Dis Ara Yiizler

Kilit tedarik¢iler ve alicilar

Dagiticilar ve satis ortaklart

Kilit miisteriler

Ortaklik ve risk partnerleri

Ilgili diizenleyici kuruluslar

3.3.3 Strateji ve Planin Olusturulmasi

Basarili bir planin kilit elementlerinin anlasildiktan sonra, bdyle bir planmi olusturmak i¢in su

adimlan gerceklestirmek 6nemlidir.
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3.3.3.1 Kilit Katihhmcilar

Yeni driiniin gelistirilmesi planinda kilit katilimecilar, basart igin gerekli tiim kilit
fonksiyonlar1 temsil etmelidirler. Buna ek olarak, bu takim, gelistirme ¢abasindan sonra gelen

cekirdek takim olarak diisiiniilmelidir. Bu takim su 6zellikleri tagimaktadir:

e Satis ve pazarlama
e Gelistirme ve tasarim
e Uretim
e Servis
Baslangicta gorevi harekete gecirmek, yol gostermek ve takimi fikir birligi saglamaya

gotiirmek olan bir takim lideri se¢ilmelidir.

3.3.3.2 Potansiyel Yaklasimlar
Yeni {iriin gelistirme calismalar1 birka¢ sekilde tamamlanabilmektedir. Segilen siireg
ihtiyaglara ve sirketin deneyimine, sirket siireclerine ve pazarlara bagli olmaktadir. Bunlar

(Rosenthal, 1992):

¢ Yillik veya yan yillik planlama dongiileri
e Pazar veya rekabet tarafindan yonlendirilen siirecler
¢ Asagidan yukariya fikirler veya konsept tabanl siirec
e Uriiniin yasam dongiisiiniin sonu
Hangi siire¢ kullanilirsa kullanilsin, dnemli olan finans ve kaynak gibi ortak siire¢lerin paralel

olarak planlanarak, yetkin kaynaklarin gerektiginde kullanilabilmesidir.
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4. FIRSAT SAPTAMA

Firsat Tanimlanmasi

A

[

Tasarim

-

Test

-

Tamtim

—

Yasam Dongiisii Idaresi

l

Sekil 4.1: Yeni iiriin dogusu ve yasam dongiisii sathalar (Urban ve Hauser, 1993)

4.1 Pazar Tammmlanmasi ve Pazara Giris Stratejisi

Bir organizasyon yeni iiriin gelisiminde proaktif bir yaklagimi benimsedikten sonra
uygulamanin ilk adimi firsat alanlarini tamimlamak olacaktir. Bu eylem iki adima
ayrilmaktadir. Ik adimda pazarlar ve onlarla ortak teknolojiler tanimlanmakta ve firsatlar
tayin edilmektedir. Ikinci adimda ise sirketin potansiyel pazarlara yonelik rekabetteki
avantajlarim1 olusturacak ozellikli fikirler gelistirilmektedir. Firsat tanmimlama ara yiizii
tamamlandiginda, miisterilere fiziksel ve psikolojik yararlar saglayacak bir fikrin iizerine

oturtulmus tasarim isi baglamaktadir.

Alternatif pazarlarin degerlendirilmesi ve pazar firsatlarinin saptanmasi igerisinde sirkete
uyumluluklarinin belirlenmesi i¢in basit bir idari siire¢ prosediirii olmalidir. Bu tart1 prosediirii
yoneticilere pazarlar inceleyerek arzu edilmeyen pazarlarin elimine edilmesine ve az
miktardaki yiiksek potansiyelli pazarin bulunmasina dair bir metot sunar; ¢iinkii ayrintil bir
aragtirma pazarin nasil tanimlandigmma bagli olmaktadir. Boylelikle pazar sinirlarini
(marjlarini) tayin etmek icin hangi alternatif segment ve metotlarin tartisilabilecegi bilinir.

Son olarak oncelikler belirlenmekte ve girilecek en iyi pazar segmentleri secilmektedir. Ana
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fikri olusturan derlemeler belli bash ana kaynaklara dayanmaktadir. (Urban ve Hauser, 1993,

Kotler, 1999, McMillan ve McGrath,1997, Vandermerwe, 1997)

4.1.1 Arzu Edilen Pazar Karakteristikleri

Yiiksek satis potansiyeli olan pazarlarda basar1 su etkenlerle belirlenmektedir: Pazara erken
girig, rekabetsel cekicilik, ekonomik gelisim firsati, biiylik odiiller i¢in kii¢iik bir yatirim
gerekliligi ve diisiik risk seviyesi. Sekil 4.2 bu kriterleri, pazar performansina yonelik diger

oOlciilerle anlatmaktadir.

Genel Karakteristikler Olcii

Biiyiime potansiyeli Pazarin biiyiikliigi
Yasam dongiisii

Erken giris Giris emri
Uriin ve pazarlama avantaji

Ekonomik 6lcek Genisleyen satis hacmi
Ogrenme
Rekabetsel ¢cekim Pazar potansiyelinin paylasimi
Rakiplerin yogunlugu
Yatirim Para, teknoloji ve yonetim becerisine yatirim
) Kar
Odiil Yatirimin geri doniisiimii
Saglamlik
Risk Kayip ihtimali

Sekil 4.2: Arzu edilen pazar karakteristikleri (Urban ve Hauser, 1993)

4.1.1.1 Biiyiime Potansiyeli

Pazar potansiyeli dolar {izerinden satis rakamlar1 ve pazarin biiylime oramn ile 6l¢iilmektedir.
Biiyiiklik 6nemli ise de biiylime potansiyeli yeni bir firsati tanimlamak i¢in anahtardir.
Duragan bir pazarda basarili iiriin firsati bulmak olasidir, zira burada satislar rakiplerden
almmak zorundadir ve bu, pazardaki biiylimeden pay almaktan daha zordur. Biiyiiyen bir
pazar fiyat marjlarimin daha yiiksek oldugu, dolayisiyla daha istenilen bir durumdur

(Gatignon, Weitz ve Bansal, 1990).
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4.1.1.2 Erken Giris

Esit olan her seyin disinda eger yeni iiriin basarili ise pazara ilk girmenin 6diilleri biiyiiktiir.
Ornegin yapilan bir ¢aliymada miisteri iiriinleri siifinda 24 kategoride 82 marka
degerlendirilmistir (Urban, Carter ve Mucha, 1986). Ilk olarak pazara girme sirasina gore ve
daha sonra reklam ve promosyon yoluyla pazara ilk girme avantajimin siirdiiriilmesi
gozlenmistir. Esit reklam ve 6zelliklere sahip iki markali bir pazarda, ilk girenin % 59, ikinci
girenin ise % 41 pazar payina sahip olacagi hesaplanmstir. Sekil 4.3 pazara giriste Onceligin

avantaj oranlart gosterilmektedir.

Urban (1986), bu duruma cesitli analizler ile destek vermektedir. Biggadike (1976), oncii
firmalarin pazar payinda dominant bir % 40’lik pay aldigin1 iddia etmektedir. Bu avantajin
dort sene iginde sonlandign, ama yine de rakiplerine oranla Onciiye vasat bir orandan daha

yiiksek avantajlar sagladigin1 ongérmektedir.

Markanin girig siras1  Birinci Ikinci Ugiincii Dordiincii  Besinci  Altinci
1. %100

2. 59 %41

3. 44 31 %25

4. 36 25 21 %18

5. 31 22 18 16 %14

6. 28 19 16 14 12 %11

Sekil 4.3: Pazara girise gore pazar paylar1 (Robinson, 1988)

Onciiliigiin bircok potansiyel avantaji vardir; bunlar:

4.1.1.2.a Konumlandirma

Eger oncii, pazar1 anlama kabiliyetine sahipse, ilk hareket ¢cogunluk miisterilerin ihtiyaglarini
tatmin edecek iiriinii piyasaya siirmektir. Ornegin hipotetik bir pazar etkili ve kolay kullanimli
bir miisteri ihtiyaglar1 konusunda karakterize edilmekte ve miisterilerin tek bir boyutta iistiin
olan ve hem etkili hem de kullanim1 kolay olan {iriinii tercih ettigi bir durum varsayilmaktadir.
Bu kosullarla kars1 karsiya gelindiginde etkili ve kolay kullanimli olani tasarlamaya kabiliyeti

olan ilk girisimci miisteriler icin kendi konumunu sececektir.
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[k girenin se¢imi dogrultusunda ikinci ve pesi sira gelenler pazarm merkezi veya etkili ve
kullanim kolaylig1 segeneklerine gore kendilerine bir servis nisi secebilirler. Bu nisler
cekicidir, ¢linkii ilk girenden ne kadar uzak kalinirsa o kadar az rekabet olacaktir ve fiyatlar o

kadar yiiksek tutulabilecektir (Hauser, 1988).

4.1.1.2.b Giris Engelleri

Bazen ekonomik 6l¢ek olarak ¢ok yeterli olan ilk pazara giren firmalar pazara giris bariyerleri
koyabilirler. Mesela Swatch, biiyiik Japon saat iireticilerinden ¢ok daha biiyiik miktarda bir
yatirim yaparak reklam ve moda imaji1 konusunda oncii olmustur ki, bu noktadan sonra diger

takipgilerinin Swatch’in moda segmentinde pay almalan ¢ok zordur.

4.1.1.2.c Marka farkindah@

Ornegin bir miisteri bir iiriin almakta ve bu iiriiniin ihtiyaclarim karsiladigim gérmektedir. Bu
noktada pazara ikinci bir giris olsa bile ve daha iyi bir iiriin i¢cin s6z verse bile, miisteri buna
meyletmeyebilir. Ikinci girisin savlarrm kanmitlayamamasi1 veya onerdigi yararlari
saglayamamasi olasilifi da vardir. Burada ikinci iiriiniin sadece daha iyi olmas1 degil,
miisterinin ncil iiriinii yeni iiriine tercih etmesi riskini de ekarte etmesi gerekmektedir. Oncii
girisinin avantaji marka farkindaligidir. Miisteriler eger su anda sahip olduklar iiriin
calismaktaysa, potansiyel bir alim i¢in yeni markalar tizerinde bilgi toplamamaktadirlar

(Schmalensee, 1982).

4.1.1.2.d Bilinirlik avantaji

Uzun dénemli hafiza, karar verme mekanizmasinda ulagilabilirligi ve bulunabilirligi kontrol
etmektedir. Eger pazara ilk giren firma bir merkez ve kategorisinde emsal olmaktaysa,
rekabetteki diger iriinler hep bu ilk ornek ile karsilastirilmali olarak referans verilmektedir

(Carpenter ve Nakamoto, 1989).

4.1.1.3 Deneyim egrisi

Bir¢ok endiistride toplam satis hacmi iiretimi artirmak agisindan potansiyeli gostermektedir ve
bu sebeple onemlidir. Bu potansiyel “tecriibe egrisi” olarak adlandirilir (The Boston
Consulting Group, 1970). Bu egri, bircok iiretim endiistrisinde birim iiretim ve dagitim
maliyetinin toplam satiglarin artmasiyla siirekli olarak diistiigiinii gdstermektedir. Bu durum

diisiik maliyet avantajlarim temsil etmektedir.
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Sekil 4.4°teki tecriibe egrisi, bir kimya endiistrisi {irliniiniin hacim olarak artisiyla beraber
fiyatinin diisiisiinii gostermektedir. Erken evrelerde bu diisiis yavasken, daha sonra hizh fiyat

diisiisleri rahatca okunmaktadir.

$100 [
. L [ J
Birim
fiyat1 50
B @
| | | | ?
30 100 500 1000 5000 10000 30000

Toplam iiretim

Sekil 4.4: Maliyet-iiretim iligkisi (The Boston Consulting Group, 1970)

Toplu iiretimde kazanilan avantajlar dominant bir pazar payindan veya erken pazara giristen
de elde edilebilir. Eger tecriibe egrisi mevcut ise, biiylik bir pazarda yiiksek pazar pay1 daha
diisiik maliyetler yaratabilir. Pazarda biiyiik bir pay sirkete kuvvet ve dominantlik saglar ki bu
da pazar stratejisinin kontroliine yaramaktadir. Bu giiciin beraberinde getirdigi esneklik de

karlilig1 artirabilir.

Pazar pay1 ve ekonomik gii¢ pazara iliskin onemli etkenler olmakta ve stratejik olarak bu
noktada az sayidaki pazarda hacmi yiiksek ve maliyetleri diisiik tutarak ilerlemek iizere
kaynaklara konsantre olmak 6nemli hale gelmektedir. En 6nemli oncelik, biiyiiyen bir pazara,
erken girisle en yiiksek pazar paymni almaya ¢aligmaktir. Onceliklerin en g6z ardi edilebilir
olan1 ise pazar pay1 potansiyeli diisiik, satislar1 duragan ve rekabetin yogun oldugu, toplam

pazar hacminin dar oldugu pazarlara girmektir.

4.1.1.4 Rekabetsel cekim

Bir pazar hizla bityiimekte, az miktarda girisken firma bulunmakta ve ekonomik 6lcek olarak
uygun olsa da, eger rekabet ¢evresi rakibe ait ise bu iyi bir firsat olmayabilir. Bu noktada {iriin
gelistirmeye yonelik bazi hassasiyetler cok asikar olmalidir. Ornegin 1950-65 aras1 dénemin
lider hesap makineleri iireticisi Frieden yeni elektronik teknolojisine karsi cok hassasti. Buna

tezat olarak 1970’lerde cok hizli gelisen bilgisayar sistemleri pazarina ragmen IBM ¢ok kiigiik
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bir hassasiyete sahipti. Buna ek olarak IBM yazilim istasyonlar1 konusunda DEC ve Sun
Microsystems’in gelistirdigi iiriinlere kars1 ¢ok hassastt ve 1990’larda bu pazarda cok biiyiik

diisiis yasadi.

Baz1 durumlarda hassasiyet dyle yliksektir ki cok duragan bir pazar bile ¢ekici hale gelebilir.

4.1.1.5 Yatirim

Eger bir pazar giris i¢in bilyiik bir yatinm gerektiriyorsa daha az ¢ekici hale gelmektedir.
Belirli bir satis hacmi i¢in yiiksek miktarda finansal yatinm, onu daha az karli hale
getirmektedir. Daha Gtesinde bu durumda ortaya konan para daha yiiksek ve basarisizlik
organizasyon i¢in yikict olmaktadir. Direkt finans yatirimi yaninda, organizasyon, diger nadir
kaynaklarim nasil tayin etmesi gerektigini de gbozden gecirmelidir. Bunlar; yonetimsel beceri,

kapital ekipman ve laboratuar kaynaklaridir.

4.1.1.6 Odiil

Eger yiiksek geri doniisii var ise yiiksek yatirnmlar hala ¢ekici haldedirler. Mesela biiyiik bir
organizasyon eger % 20’lik bir geri doniisiim oran1 yakalayabilecegi bir pazara giriyorsa 500
milyon $ bir yatirnm yapmaktan kaginmayacaktir. Veya bir sirket, 10 milyon $’lik bir hacim
yakalayamayacagi ve 3 sene igerisinde geri doniisiinii alamayacagi bir pazara girmeyecektir.

Yani karhlik sadece satis hacmi ve yatirimdan ibaret degildir.

Biiyiik yatinmla pazara girilmesi genellikle rakiplerin goziinii korkutarak onlari bu pazarin
diginda tutmakta ve uzun donemli bir kérlilik saglanabilmektedir. Boylelikle bu baslangi¢

yatirimini yapan organizasyon, pazarinda cok daha saglam bir fiyat ¢evresi olusturacaktir.

4.1.1.7 Risk

Stipheyle karakterize olmus bir pazar ¢ekici degildir. Eger talep bilinmiyorsa veya hizli ve
biiyiik dalgalanmalarla kars1 karsiya ise, yeni bir iiriiniin basarisizlik riski yiiksek olmaktadir.
Ornegin benzinli otomobillere alternatif otomobil pazari, orta sinif sedan otomobil pazarina
oranla, boyutu ve kompozisyonu hakkinda daha az veri liretmektedir. Siiphe hammaddelerin

temininde veya fiyatlarinda da yasanabilmektedir.

Bir organizasyon, pazarin risk karakteristiklerini dikkatle gézden gecirmelidir. Basarisizlik
olasiligimi degerlendirici hesaplar, tarihsel gozlemler ve geri doniiste degisiklikler belirlenen

pazarin riskini tayin etmede kullanilabilir.
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Diger faktorler esit oldugu takdirde diisiik riskli bir pazar daha cekici olsa bile, riskle basa

cikmada rakiplere oranla avantajlar bulunuyorsa, riskli bir pazar ¢ekici bulunabilmektedir.

4.1.2 Pazar Profili Analizi

Bundan Once incelenen yedi kriter pazarin ¢ekiciligini degerlendirmek iizere goz Oniinde
tutulmaktaydi. Bununla beraber tek bir pazarin tiim kriterlerde diger tiim pazarlardan daha
dominant olmas1 ¢ok nadirdir. Bir organizasyon c¢elisen sartlar1 taban alan bir ortamda pazari

se¢mek iizere bir prosediire sahip olmalidir.

Resmi bir karar vermek iizere bir¢ok sofistike teknikler mevcuttur (Raiffa 1968; Keeney ve
Raiffa, 1976). Fakat bu teknikler zaman harcamaktadirlar ve pazar cekiciligine dair cok dogru
ve kusursuz Ol¢iim tahminlerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu teknikler yeni iiriin gelisiminin
sonraki asamalarinda, ¢cok daha kesin tahminler bulunabilir iken yapilmaktadir. Fakat bu
noktada, bir¢cok potansiyel pazar hizla gorebilmek igin azaltilmis bir ileri analiz seti

kullanilmaktadir.

Bilgilerin bulunabilirligi ve alternatif pazarlarin biiyiikliigli ve 6nemi hakkinda uygun olan ve
degerlendirilmesi gereken teknik “pazar profili analizi’dir. Bu teknik 3 basamakta
uygulanmaktadir: (1) pazar se¢im kriterlerinin numaralandirilmasi ve tartilmasi, (2) her bir
pazar1 her bir kritere gore notlandirmak, (3) her bir pazarin toplam notunun hesaplanmasi, (4)
toplam notlarin incelenerek en iyi firsatlara sahip pazarlarin saptanarak, bu pazarda

incelemeye devam edilmesi (Carpenter ve Nakamoto, 1989).

4.1.2.1 Numaralandirma ve tarti kriteri

Pazar profil analizinde ilk adim organizasyon i¢in 6nemli olan kriterlerin belirlenmesidir. Bu
yonetim karar organlari ve organizasyonun yonetiminde Onemli faktorlerin etkilesimi ile
belirlenir ve bu liste pazar degerlendirmesi icin bir mantik kontrol listesi olusturmaktadir. Bu
liste sonucu fikir birligi olusumu, 6nemli bir eylemdir ¢iinkii ayrik bakis acilarin1 entegre

etmekte ve sirketin kilit yonetim ilgileri arasinda iletisim baglantilar1 kurmaktadir.

Sekil 4.5, tipik bir organizasyon igin faktorleri gostermektedir. Bu listede faktorler 7
karakteristige gore gruplandirilmistir. Ayrica ek bir kriter seti, pazar ve organizasyonun

kabiliyetleri arasindaki eslesmeye yansitmaktadir.
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Pazar Karakteristikleri

Biiyiime Potansiyeli
Pazar biiyiikliigii
Satis biiyiime oranlari
Hayat dongiisii

Erken Giris
Giris sirast
Kullanicilar i¢in avantajlar
Kurulum zamani

Ekonomi dl¢egi
Potansiyel toplam satis hacmi
Deneyim egrisinin 6nemi

Rekabet ¢ekimi
Rakiplerin hassas yani
Potansiyel iiriin pay1
Rakiplerin yogunlugu

Yatirim
Gerekli yatirm
Ham madde mevcudiyeti
Teknolojik ilerleme geregi

Odiil
Sinir boyutlart
Fiyatlandirma yapisinin
Yatirimin geri doniisiimii

Risk
Istikrar
Rakiplerin misilleme olasilig1
Basarisizlik olasilig
Patent koruma
Teknolojik degisim orani
Karsit diizenlemeler olasiligi

Organizasyon Becerilerinin Uyumu
Cekirdek teknoloji becerilerinin uyumu
Yeterli finanssal kaynaklar
Fiziksel dagitim sistemlerine uyum
Pazar kapasitesine uyum
Teknik tamamlamanin olasiligi
Uriin servis kabiliyeti
Diger iiriinlerle uyum
Pazar icin yonetimsel beceri ve deneyim
Bu pazarda ge¢miste yapilan isler
Mevcut tedarik kanallariyla ortiisme

Sekil 4.5 : Pazar profil analizinde gbz Oniine alinacak bazi faktorler (Urban ve Hauser, 1993)

4.1.2.2 Tartmak

Onemlerine gore faktorleri tartmak kontrol listesini bir pazar profil analizine doniistiirmek
icin onemli bir adimdir. Oncelikle 6nde gelen agirlikli faktorler hesaplanir daha sonra ise bu

agirlik bilesenler arasinda boliinmektedir. Ornegin  yonetim % 70 agrhigin  pazar

karakteristigine,

verebilmektedir. Daha sonra 7 pazar karakteristiginin esit olarak % 10 veya farkli agirlikli

olduguna kanaat getirebilirler.

% 30 agirhigin uyumlu organizasyon becerilerine ayrilmasina karar
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4.1.2.3 Notlar (Reyting)

Verilen oncelikli durumlara gore, her bir pazart her faktdre gore sorgulayarak notlandirma
yapilmalidir. Notlandirma, Sekil 4.6’da oldugu gibi 5 numara iizerinde yapilabilir. Ornegin
faktor pazar biiyiikliigii olsun ve firmanin halen i¢inde bulundugu bir pazarla karsilagtirilsin.
Eger pazar mevcut pazarla esdegerde ise alacagi not O dir. Eger daha biiylikse +1 veya +2

notunu alacaktir.

Faktor x -2 -1 0 +1 +2

Cok Kotii  Kotii  Pazarlar Esitligi Iyi Cok lyi

Sekil 4.6 : Faktorleri notlama skalasi (O’meara, 1961)

4.1.2.4 Genel Degerlendirme

Bir sonraki adim notlarin toplanmasi, pazart en iyi toplamla tanmimlamak ve istenmeyen
pazarlarin elimine edilmesidir. Her bir faktoriin her bir alternatif pazara uygulanarak
incelenmesi ile bu yapilmaktadir. Uretim, pazarlama, finans, Ar-Ge ve miihendislik boliim
baskanlarinin bir toplanti yapmasi sonucu pazara ait en gecerli ve agirlikli grup faktorleri

belirlenerek bir fikir birligi olusturulacaktir.

Eger ciddi bir notlandirma ve tarti sitemi kullanilmaktaysa, sirket bireysel yargilarin bir
kaydim tutmalidir. Daha sonra bu kayitlar, iiriin pazara sunuldugunda gercek sonuclarla
karsilastirilmalidir. Bu  karsilastirma, ©zel fonksiyonlarin birey veya temsilcilerinin
notlandirmada yaptiklar1 yanlislara isaret edecektir. Ornegin pazarlama boliimii, genis bir
pazarda pay elde etme konusunda yetenegini siirekli olarak oldugundan fazla gostermis
olabilir. Notlandirmadaki bu yanlislar diizeltilebilecegi gibi daha 6nemli olan gelecekte daha
tutarli bireysel tahmin ve degerlendirmelerin yapilabilmesidir. Bu eylemler yeni {iriin
siirecinin her asamasinda verilen kararlar ile gerceklerin karsilastirilabilmesi i¢in sistematik

olarak yapilmalidir.

Bu genel degerlendirmenin sonucu bize daha ileri asamada arastirmaya deger potansiyel
pazarlart ve bu pazarlar icin gerekli on Oncelikleri isaret etmektedir. Burada pazara giris
stratejimizi belirlerken, pazarin bizim icin anlami, segmentleri ve simirlar1 dikkatle

saptanmalidir.
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4.1.3 Pazar Tammm

Pazar tamiminda kritik olan, pazarin belirlenmesi i¢in hangi Olgiilerin kullanildigidir.
Pazardaki {iriinler ne {iizerine tanimlanarak temellenmektedirler? Birbirileriyle rekabet,
miisteri ihtiyaclari, demografiler, tutumlar veya diger kriterler nelerdir? Pazari yeni iiriinler

icin tanimlarken nasil béliimlendirmek en iyisidir?

Pazar tanimlama olciisiine karar verildiginde, pazar sinirlari, kesin bir sekilde yeni {iriin
firsatinin biiyiikliigiinii saptanmasi i¢in kritiktir. Mesela, dort silindirli kii¢iik segmentte pille
calisan bir araba yapildiginda, % 5’lik bir pazar payr yeterli olmamaktadir fakat eger tiim

ekonomi araglar i¢in pazara girildiginde % 5’lik bir pay dikkate deger bir firsat olmaktadir.

Biiyiik bir pazarda biiyiik bir pay arzulanan bir sey olmakla beraber, bir pazarda kiiciik bir
pazar payina dayanan bir girisim, pazarin baz1 segmentlerine hizl bir giris olarak etki edebilir.

Zira her segmentte kii¢iik paylara sahip bir iiriin kar getirmemektedir.

Proaktif iiriin gelistirmede, yonetim girilen pazara ait sinirlarin tanimlanmasinda amaca bagl
olmalidir. Pazarin tamimlanmasina yonelik temeller ve miisterileri yakalayan kriterleri

saglayan segmentler incelenmelidir.

4.1.3.1 Pazar Tanmimlama Temelleri
Pazar segmentlerini ve simirlarii tammmlamada en iyi veya dogru yol yoktur. Bununla beraber
istatistikler yardimc1 olabilmektedirler. Yeni iiriin yoneticileri en uygun kriterleri kullanarak,

pazara degisik sekilde yaklasan bu kriterlerden birini uygulamak zorundadirlar.

4.1.3.1.a Demografi

Demografik segment bir pazar tamimu igin kullanilmaktadir. Ornegin cinsiyet, medeni durum,
aile biiytikliigli, cocuklarin yaslari, gelir, meslek, cografi konum, ev sahipligi, egitim ve
milliyet gibi ki bunlar miisteri ihtiyag¢lari, bilgi kazanimi veya satin alma davranisi ile
ilgilidirler. Ornegin kii¢iik ¢ocuklar1 olan bir aile daha giivenli arabalar tercih edeceklerdir

(Wind, Robertson ve Fraser, 1982).

4.1.3.1.b Tutumlar

Tutumlar segment miisterilerine farkli anlamlar saglamaktadirlar. Ornegin farkli sosyal
konulara egilimleri olan tiiketiciler (din, politika, is diinyasi, ilaclar, kadin haklar1 vb.) veya
diger kisisel ilgileri olan tiiketiciler (aile, is, yemek, 0z-gelisim, saglik, kuliipler, arkadaslar,

aligveris vb.) farkli alig veris davranisi ve Ozelliklerine sahip olabilmektedirler. Hatta
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miisterilerin, {iriin tutumu karsisinda dahi farkli tutumlari olabilmektedir. Aynm1 Miller biranin
reklamlarinda calisma konusu iizerine yaptigi vurgu gibi : zor bir giiniin sonunda, Miller

zamani. Bu basarili bir miisteri tutumunun kullanimi ve bunu tiikketime baglamaktir.

4.1.3.1.c Uriiniin Ustiin Oldugu Faydaya Sayg
Miisteriler, iiriiniin sundugu faydanin dstiinligiinii secme konusunda farklilagirlar. Mesela
kimi deterjan tiiketicileri, en beyaz beyazlar dikkate alirken, bir digeri ¢evre ve cevreye

saygili bir iiriinii tercih etmektedir.

4.1.3.1.d Fiyata Duyarhhk
Degerinden daha fazla fiyathh bir driinii almak isteyen miisteriler olasi bir segmenti

olusturdugu gibi orta sinif ve pazarlik tizerine temelli pazarlar da mevcuttur.

4.1.3.1.e Karar Alma Kurallar:
Miisteriler karar alma siireclerindeki benzerlikler ve farkliliklar iizerinden gruplanabilirler.
Mesela endiistriyel pazarlamada fotokopi ve faks makinesi alicilar1 tek bir grup olarak

belirlenmistir. Burada dominant karar alma organi idari grup olmaktadir.

4.1.3.1.d Kullanim
Kullanim davranisi, farkli miisteri ihtiyaglan icin bir belirte¢ olabilir. Mesela agir kullanicilar
servis hizmetine gerek duyabilir ve daha giivenilir ve dayanikli ekipmanlara ihtiya¢ duyarlar.

Bir¢ok pazarda en iist % 20’lik miisteri simifi toplam satisin % 80’ini yaparlar.

4.1.3.1.e Uriin Formu

Bir iiriiniin formu psikolojik tutumlarla yakindan alakalidir. Sekil 4.7 bunu 6rneklemektedir.
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Psikolojik Miisteri Segmentleri

Uriin Formu Aile kopegi Is kopegi Diger
sahipler
Teneke / tamamen et X
X
Teneke / karisik
Kuru mama X
Yar1 nemli X

Sekil 4.7 : Uriin Formu Psikolojik Segment Iliskisi (Urban ve Hauser, 1993)

4.1.3.1.f Rakip Uriinler

Pazar taniminin son bir belirteci hangi iiriinlerin birbirleriyle yaristiginin belirlenmesidir.
Burada birbirine son derece yakin bir sekilde tanimlanmis {iriinler seti bulunmali ve bu
irinler iizerinde calisarak miisterilerine sunduklar1 faydalari belirlenmelidir. Bu sekilde

gelisim i¢in firsatlar bulunabilir.

4.1.3.1.g Coklu Perspektif

Firsat tanimlamasinda, pazar1 gelisim igin pratik bir hedef haline getirmek iizere
sinirlandirmaya calisilir. Fakat pazar eger cok genis olarak tamimlanirsa, yeni iiriin gelistirme
takimi, pazarin tayin edilmesinde, hedef miisterilerin seciminde, rekabeti anlamak konusunda
ve pazarda basarili olmak icin yapilmasi gerekeni kavramakta zorluk ¢ekmektedirler. Tersi
olarak, eger pazar ¢ok dar olarak tanimlanirsa, {iriin gelistirme takimi, pazari cok kiigiik
bulacak ve firsatlar1 bulmakta zorlanmaktadir. Demografilerin, tutumlarin, fayda
tistiinliiklerinin, kullanimin, iiriin formunun ve rakip iirtinlerin incelenmesi pazarin nasil

tanimlanmas1 gerektigine dair bir perspektif vermektedir.

Sonugta tiim bu metotlar ve perspektif ile pazarin genisligine karar vererek odaklanmak {iriin

gelistirme takiminin alacag bir son karar olmaktadir.

4.2 Pazar Firsatlarini Belirlemek Ve Hedefe Yonelik Deger Sunumlar: Gelistirmek

Gelecegi tahmin etmenin en iyi yolu onu icat etmektir — Dennis Gabor

Nerede bir ihtiyac varsa orada bir firsat vardir. En yetenekli Isvecli girisimcilerden birinin,

yani diinyanmin en biiyiik perakende mobilya satis zinciri olan IKEA’nin kurucusu Ingvar
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Kamprad’in yapmis oldugu seyde aynen bu ihtiya¢ iizerine temellenen firsati kullanmak

olmustur. Kamprad’in hikayesi: (Buzzell, Quelch ve Bartlett, 1995)

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Isvec’te yasayan geng bir insan olarak Kamprad, pek cok
geng ciftin, yiiksek fiyatlarindan dolay: Isve¢ mali mobilya almakta biiyiik zorluk gektiklerini
gozlemlemistir. Fiyatlar, yiiksek iiriin kalitesi ve birbirileri ile aktif rekabet icinde olmayan
perakende mobilya saticilarinin yiiksek kir marjlar1 sebebiyle yiiksekti. Kamprad, iyi kaliteli
mobilyay1 6nemli derecede diisiik fiyatlarla sunmanin bir yolunu buldu. Kamprad’in maliyeti
diisiirme stratejisi, bes tasarruf kaynagm birlestiriyordu : (1) Diisiik fiyata mal etmek icin,
disiik fiyathh alim ve siparisler. (2) Mobilyanin demonte yapisi ile kiigiikk hacimlerin,
imalat¢ilardan kendilerine diisiik maliyetle nakliyati. (3) Miisterilerin teshir salonunda goriip
begendikleri mobilyanin parcalarin1 depoda kendileri bulmalari, 6demeyi yapip, eve kendi
araclar ile gotiirmeleri. (4) Miisterilerin mobilya montajin1 kendileri yapmalari. (5) Diisiik

kar, yiiksek satis hacmi.
Bu sekilde IKEA rakiplerinden % 20 daha ucuza satarak, biiyiik karlar elde etmistir.

Pazarlama, firsatlar1 bulma, gelistirme ve bunlardan kar saglama sanatidir.

4.2.1 Pazarlama Firsat1 Nedir ?

“Pazarlama firsat1”, bir sirketin tirtinii alacak olanin gereksinim ve ilgisini karsilayacak, karlh
bir sekilde calisma olasiliginin yiiksek oldugu, bir alici gereksinimi ve ilgi alami olarak
goriilmektedir. Pazarlama firsatinin cekiciligi, cesitli etmenlere dayanmaktadir: Potansiyel
alicilarin sayisi, onlarin satin alma giicleri, satin almaya ne derece istekli olduklar1 v.b. gibi.
Bir pazarlamaci ihtiyaglar karsilanmamis olan, yeterli biiyiikliikte bir grup belirledigi zaman,

bir pazarlama firsat1 var demektir.

4.2.2 Yeni Pazarlama Firsatlari icin Bashca Kaynaklar Nelerdir ?

Yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasina olanak veren ii¢ durum vardir (Kotler, 1999):

1. Piyasaya arz1 yetersiz olan bir tiriinii sunmak
2. Mevcut bir iiriin yada hizmeti, yeni yada daha iistiin bir sekilde sunmak

3. Yeni bir iiriin yada hizmet sunmak
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4.2.2.1 Piyasaya Arz1 Yetersiz Olan Bir Uriinii Sunmak

Bir seyin arzi yetersiz ise, alicilar onu almak icin uzun kuyruklar olusturuyorlarsa, bir
pazarlama firsati var demektir. Bu durum en az pazarlama becerisi gerektiren durumdur.
Ciinkii bu firsat herkesin gorebilecegi sekilde ortadadir. Savas zamanlarinda, yiyecek,
ekipman ve yedek pargalarin kith@ vardir ve bunun farkina varmak icin dahi olmak
gerekmez. Imalatgilar bu durumdan, eger bir fiyat kontrol sistemi yoksa, daha fazla fiyat talep

etmekte olmak iizere, tim boyutuyla yararlanabilirler.

4.2.2.2 Mevcut Bir Uriin Yada Hizmeti, Yeni Yada Daha Ustiin Bir Sekilde Sunmak
Sirketler mevcut bir iiriin yada hizmeti gelistirecek fikirleri bulmak igin c¢esitli yontemler

kullanirlar. Bu yontemler : Sorun bulma yontemi, ideal yontemi ve tiiketim zinciri yonetimi.

4.2.2.2.a Sorun Bulma Yontemi

Tam anlamiyla memnun olmadiklar halde, insanlarin mevcut haliyle kabul ettikleri pek ¢ok
mal ve hizmet vardir. Sorun bulma yontemi kullanilarak, mal veya hizmeti kullanan insanlara
onlart hayal kirikligina ugratan seyler olup olmadigin1 ve gelistirmek i¢in Onerilerini sorarak,

pek ¢ok sey 6grenilebilir. Iste birkag 6rnek yamt :
Otomobilim ¢ok fazla benzin sarf ediyor.

Tost makinemin temizlenmesi ¢ok zor.
Bilgisayarimin pili ii¢ saat sonra bitiyor.

Burada ki ifadelerden her biri, bir pazarlama firsat1 akla getirmektedir. Bununla birlikte sorun
bulma yontemi, mal veya hizmette yenilikler yapmaktan ¢ok, mal veya hizmeti gelistirmeye

olanak saglamaktadir.
4.2.2.2.b ideal Yontemi

Burada pazarlamaci bir grup miisteri ile goriisme yaparak, o liriin veya hizmetin ideal seklini
hayallerinde canlandirmalarin1 istemektedir. Bir¢ok durumda belirtilen istekler, yerine
getirilmesi oldukca kolay seyler olarak ortaya cikabilirler. Sekil 4.8’te ¢esitli durumlarda
ortaya c¢cikmig olan isteklerin ve tetikte bekleyen ve firsatlar1 kollayan pazarlamacilarin

bulduklar ¢oziimlerin bir listesi verilmektedir.
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Miisterinin ideali : “Tkinci el bir otomobili giivenle almak ve bu otomobilin, onu bana
satan saticinin tanittigi  sekilde calisip calismayacagr konusunda endiselenmemek
isterdim.”

Car Max ve AutoNation (Tiirkiye’de DOD v.b. gibi) gibi ikinci el otomobilleri satan
bayiler sayesinde, bu istek simdi gercek oldu.

Miisterinin ideali : ““ Bir baska kente bugiin 6dedigimin aym fiyatina ucabilmeyi ve bunun
rahat ve gilivenilir olmasim isterdim. I¢inde yemek servisi ve Onceden yer ayirtma
olmamasina da raziyim.”

Bu istek, Amerika’nin en karli havayolu sirketi olan South West havayollan sirketi
tarafindan duyulmus olmalidir.

Sekil 4.8: Tiiketicilerin isteklerini dinlemek (Kotler, 1999)

Bir dizi istek goriiniiste birbiriyle celisen dgeler igerebilir. Ornegin, tad1 ¢ok lezzetli olan ama
yag icermeyen ve diisiik kalorili kurabiye yapilmasi istense. Cogunlugun genel kanis1 bunun
miimkiin olamayacag1 yoniindedir. Tiiketiciler, yiiksek yag oranli kurabiyeler ile tad1 pek iyi
olmayan az yagh kurabiyeler arasinda se¢cim yapmak zorundadirlar. Bununla beraber, Procter
and Gamble bu ¢6ziimii zor soruya dikkatlice egilmis ve yillarca arastirma yaparak sonunda
Olestra adi1 verilen bir yag iiretmistir. Olestra’nin molekiillerinin viicudun yag olarak
soguramayacagi kadar biiyiik oldugu, fakat Olestra’nin buna ragmen ¢ok yagh kurabiyelerden

beklenen lezzeti verdigi goriilmiistiir.

Cok ilgingtir ki, yeni iirlin arastirmalarinda P&G sirketi cogu kez ¢eliskili isteklere ¢oziim

getirme fikrini kullanmistir. Sekil 4.9 ‘da 6rnekler bu sorun ve ¢oziimleri anlatmaktadir.

Bir erkek i¢in yeteri kadar giiclii ama bir kadin cildine zarar vermeyecek kadar hafif bir
deodorant. Secret.

Paketi acildig1 zaman bayatlamayan ve kirilganlasmayan patates cipsi. Pringles.
Burugmayan haki pantolonlar. Dockers
Pamugun rahatlhigina ve nefes alabilirligine sahip ama su gecirmeyen bir kumas. Goretex.

Yolcu kapasitesi bir sedaninki kadar, ama kullanim1 bir spor otomobil gibi kivrak olan bir
otomobil. BMW

Sekil 4.9 : Celisen isteklere basartyla ¢6ziim getirmis olan iiriinler (Kotler, 1999)
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4.2.2.2.c Tiiketim Zinciri Modeli

Bu yontemde, tiiketicilerin, bir iiriinii alirken, kullanirken ve sonunda ellerinden ¢ikartirlarken
izledikleri yol belirlenmektedir. Bu sekilde tiikketim zincirinin haritasi ¢ikarilmakta ve bundan
sonra organizasyon, zincirin her kademesini ayr1 ayri ele alarak, bazi yeni iiriinler yada
hizmetler sunulup sunulamayacagim irdelemektedir. Sekil 4.10, bu amagla sorulabilecek

ornek sorularin bir listesini vermektedir.

1.insanlar sizin iiriiniiniize yada hizmetinize olan ihtiyaclarinin farkina nasil variyorlar?
2.Tiiketiciler sizin sundugunuz seyleri nasil buluyorlar?

3.Tiiketiciler nihai se¢imlerini nasil yapiyorlar?

4 Miisteriler sizin Uiriinleriniz ve hizmetleriniz i¢in nasil siparis veriyorlar ve onlar1 nasil
satin aliyorlar?

5.Uriiniiniiz yada hizmetiniz miisteriye nasil ulastiriliyor?

6.Uriiniiniiz yada hizmetiniz miisteriye ulastiginda ne oluyor?

7.Uriiniiniiz nas1l monte ediliyor?

8.Uriiniiniiz veya hizmetiniz icin 6deme nasil yapiliyor?

9.Uriiniiniiz nasil depolaniyor?

10.Uriiniiniiz nas1l tagmiyor?

11.Miisteriler tiriiniiniizii gercekten ne amacla kullaniyorlar?

12.Uriiniiniizii kullanirken miisterilerin hangi konularda yardima ihtiyaci oluyor?
13.1ade edilen ve degistirilen iiriinler konusunda neler sdyleyebilirsiniz?
14.Uriiniiniiziin tamiri ve servisi nasil yapiliyor?

15.Uriiniiniiz elden ¢cikartildig1 yada artik kullanilmadig1 zaman en oluyor?

Sekil 4.10 : Yeni firsatlar bulmak i¢in tiiketim zincirini kullanmak (McMillan ve

McGrath,1997)

Benzer bir diisiinceyle hareket eden profesor Sandra Vandermerwe (1994), kendisinin Miisteri
Faaliyet Cevrimini haritalamak olarak tanimladig1 ¢ok sayida ornek vermistir. Ornegin IBM,
bankacilik sektoriinde mitkemmel enformasyon {iriinleri ve hizmetleri vermek istemektedir.
IBM’in agmasi gereken giicliik, bir bankanin kendi enformasyon sistemi konusunda karar
vermek, onu sekillendirmek ve yonetmek icin hangi yollar takip ettigini 6grenmektir. Bir
noktada banka, enformasyon sistemini gelistirme ihtiyacinda olup olmadigim gozden
gecirecektir. Enformasyon teknolojisinden (ET) yararlanmas1 icin kendisine sunulan
secenekleri anlamak isteyecektir. Banka bunun ardindan kendi mevcut sistemi ile yeni sistemi
nasil birlestirecegini diisiinme ihtiyac1 duyacaktir. Bunlardan sonra artik bu sistemi satan bir

sirketi segcmeye hazirdir.
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Bu miisteri faaliyet ¢evrimine gore, IBM’in basarmas1 ve bankaya kanitlamasi gereken sey,

kendisinin iiriinleri, hizmetleri, programlar1 ve sistemleri temin etme konusunda, banka icin

cok {iistiin nitelikte bir yardimer olacagidir. Sekil 4.11°de miisteri faaliyet ¢cevriminin tamami

verilmektedir ve her kademeye IBM’in bir deger katmak i¢in neler yapabilecegini gosteren bir

kutu eklenmistir.

Bu miisteri faaliyet cevrimi, IBM’in bankanin stratejik secenekleri konusunda bankanin

goriisiinii almasini, sistem ve yazilim entegrasyonu saglamasini, eski ekipmanlar1 yerinden

kaldirmay1 iistlenmesini, egitim programi ve Onleyici bakim programi teklif etmesini v.b.

onermektir. Asil onemli nokta, IBM’in yalnizca bir satin alma degerini satmaya ¢alismamasi

ayn1 zamanda {istiin bir kullanim degeri satma sorumlulugunu da tistlenmesidir. IBM, buna bir

kerelik bir aligveris olarak degil, her noktada iistiin miisteri degeri yaratmay1 hedefleyen,

siirekli bir iliski olarak bakmalidir.

Sekil 4.11 : Miisteri faaliyet cevrimi (Vandermerwe, 1997)

Genigslet ve
yenile .. Danismanlik
0) Ny

Giincellestirme | ONCE_| Stratejik  karar
Plan alma Fizibilite + ET tavsiye
gereksinimlerini Ne  yapilacagmma uzmanlik
gozden Tekrar karar vermek
gecirme+sistem | ET secgeneklerini

gozden . . Sistem ve
MUSTERI \ yazilim
ranh bakm, | { FAALIYET CEVRIMI ’ Sistem ntegrasyonu
Onleyici Bakim Calisir durumda entegrasyonu
bakim | v tutmak
Yapmak /
Onarim |
Gozden / Satin alma Kaynaklari
gegirme.yenileme, | g upn UYGULARKEN | 0UIma, satn
yenilestirme ) alma,
Elemanlar1 [~ | Yerlestirme + dagitim
yerlestirme kurma

Yetistirme, kiiresel Pilot yerlestirme

olarak herkesi Eski makineyi

sisteme baglama sokme
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4.2.2.3 Yeni Bir Uriin Yada Hizmet Sunmak

Yukarida belirtilen yontemler alicilarin nasil satin aldiklarim incelemeye ve ifade ettikleri
gereksinimlerini aragtirmaya dayanir. Fakat miisterilerin, teknoloji yada yaraticilifa dayanan
atilimlardan dogan yeni iiriinleri ve yeni hizmetleri hayal etme gii¢leri biraz sinirhdir.
“Walkmanleri”, “Videokaset Kayedicileri” yada “Video kameralar1” miisteriler dnermediler.
Gergekten de, bunlan tasavvur etmek hi¢c de kolay olmazdi. Selofon, naylon, orlon, teflon,
lycra, kevlar ve diger DuPont yenilikleri de miisteriler istedikleri i¢in ortaya ¢ikmadi; bunlarin

tiimii laboratuar arastirmalarinin sonucu olarak ortaya cikti.

4.2.3 Daha Cok Vaat Eden Firsatlar Bulabilmek icin, Bir Sirket Kendi icinde Nasil
Organize Olabilir?

Sirketler yeni fikirler icin gesitli kaynaklara bagvurmaktadirlar. Ornegin, satis elemanlarinin
miisterilerin ihtiyaclarin1 6greneceklerini ve bu bilgileri sirkete geri getireceklerini {imit
etmektedirler. Fakat bu konuda {i¢ sorun var. (1) Satig elemanlar1 ¢ok mesguldiirler ve bundan
dolayr zamanlarimi, yeni Uriin/hizmet fikirleri i¢in sirkete duyurmak i¢in kullanmama
egilimindedirler. (2) Genelde, bu tiir fikirleri kendi satis miidiirlerinden baska kime vermeleri
gerektigini bilmezler. (3) Satis elemanlari, sirkete bu fikirleri getirmeleri karsiliginda nadiren

mali olarak ddiillendirilirler.

Sirketler, yeni iiriin fikirlerinin kendi aragtirma ve gelistirme (Ar-Ge) gruplarindan ¢ikmasim
beklemektedirler. Bununla beraber, burada da iki sorun vardir. (1) Ar-Ge calisanlar
genellikle, kendi fikirleri {izerinde degil, kendilerine verilmis sorunlar {izerinde
calismaktadirlar. (2) Ar-Ge, yeni bir fikir 6ne siirdiigii zaman, bu, karlilik ag¢isindan uygun

olmayabilir.

Sirketlerin yeni iiriinler/hizmetler i¢in daha c¢ok ve daha iyi fikirler gelistirmede
kullanabilecekleri iki model : fikirler miidiirii modeli ve stratejik atilim modelidir (Kotler,

1999).

4.2.3.1 Fikirler Miidiirii Modeli

Yeni iiriin ve hizmet fikirleri isteyen bir sirket, yeni fikirleri, toplanacaklari, incelenecekleri
ve degerlendirilmeye tabi tutulacaklari bir merkeze akmaya yonlendirecek bir sistem
kurmalidir. Aksi halde yeni fikirler, ¢esitli boliimlere dagilir ve orada hayata gecirilemeden

yitip giderler. Esas olarak bunu isteyen bir sirket sunlar1 yapmalidir :
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1. Saygi duyulan kidemli bir kisiyi, sirketin fikirler miidiirii olarak atamalidir.

2. Bir bilim adami, bir miihendis, bir satin almaci, bir imalat¢idan olusan ve diizenli
araliklarla toplanip, Onerilen yeni {iriin ve hizmetleri degerlendirmeye tabii tutan, ¢ok
yonlii bir uzmanlar komitesi olugturmalidir.

3. Fikirler miidiiriine yeni fikirler gondermek isteyen herkesin kullanabilecegi bir iicretsiz
telefon hatt1 kurulmalidir.

4. Sirkette ¢ikar1 olan, ¢alisanlar, sirketin tedarik¢ileri, dagiticilar, bayiler, herkesi, fikirlerini
fikirler miidiiriine gondermeleri i¢in tesvik etmelidir.

5. Y1l boyunca en iyi fikirleri veren kisileri odiillendirmek icin resmi bir takdir etme

programi diizenlenmelidir (Kotler, 1999).

Sirkete bu sistem yerlestikce fikirler de daha serbest bir sekilde bu merkeze akacaktir. lyi
fikirler artik yitip gitmeyeceklerdir. Fikirler yonetim komitesinin iiyeleri tarafindan her hafta
inceleneceklerdir. Bu fikirlerden bazilar1 ya uygun olmayacak ya da kérh olarak uygulanabilir
olmayacaklardir. Fikirler miidiirii, bu bulguyu fikri ileten kisiye bildirecektir. Baz1 fikirlerin
kar getirme olasilig1 diisiik oldugu i¢in, bunlar ileride ele alinmak {iizere ertelenecektir. Bu
arada az sayida fikrin kuvvetli bir sekilde timit verdigi goriilecektir. Bunlar da komite
iyelerine incelemeleri ve bir hafta sonraki toplantida elde ettikleri sonucu bildirmeleri i¢in

gorev olarak verilecektir.

En fazla timit veren projelere finansman verilecektir. Bu finansmanin sonuclar1 daha sonraki
komite toplantilarinda duyurulacaktir. Hayal kiriklign yaratan bir projeyi komite iptal
edecektir. Fikirler, her kademede “gecer” veya “ge¢cmez” kararlarinin verildigi art arda

elemelerden gegeceklerdir.

4.2.3.2 Stratejik Atilim Modeli

Sirketler sik sik kendilerini, ongoriilen satis hedeflerine ulasamayacak sekilde ¢ikmaz bir yola
girmis, faaliyet gosteremez durumda bulurlar. Sekil 4.12 bu durumu gostermektedir. Sirket
besinci yila kadar erisilmesi gereken cesitli kaynaklar ongérmiistiir. Su anda iirettigi iiriinler,
bugiinkii pazarlarinda bir siire artan ve sonra iiriiniin yasam dongiisiine bagli olarak temel
diizeyde bulunmaktadir. Eger sirket pazar payim arttirabilse, satiglar da yiikselebilirdi. Sirket
mevcut iirlinlerini yeni pazarlara sokarak daha c¢ok satis elde edebilir. Buna ek olarak,
piyasaya yeni iiriinler siirerek de satiglar artabilir. Son olarak, sirket yeni sirketler yada
markalar satin alabilir. Fakat bunlarin hepsi, yonetimin arzu ettigi satis basar1 hedefini
yakalamaya yetmeyebilir. Sirket, ya satis ve kér hedefini kiiciiltmek yada kalan stratejik

boslugu doldurmak icin “atilim” sayilacak yeni fikirler bulmak zorunda kalacaktir.
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Satiglar

Stratejik bosluk

Yeni iiriinler

Yillar

Sekil 4.12: Stratejik Bosluk Modeli (Kotler, 1999)

Stratejik atillm modeli ile su sekilde calismak miimkiindiir. Atilimi yapmak isteyen
organizasyonun yirmi tane iist kademe yoneticisi giin boyu siiren bir atihm toplantist
diizenlerler. Bu yirmi yoOnetici gruplara ayrilarak, her birinin gorev alani olan dort takima

ayrilirlar. Bu takimlarin gorev alanlar :

® Yeni miisteriler ve kesimler bulmak
® Yeni satig stratejileri bulmak
® Yeni fiyatlandirma ve cihaz finansman ¢6ziimleri bulmak

e Yeni iiriin 6zellikleri bulmak

Bu takimlar giiniin ilk yarisinda beyin firtinas1 i¢in farkli odalarda toplanirlar ve 6gleden
hemen sonra da fikirlerinin tamamin tim gruba sunarlar. Bu calismadan cikar fikirler,
yoneticiler tarafindan elestirilir, uygun olmayan yada yapilabilir olmayan fikirler elenir.

Geriye kalan timit verici fikirlerin {izerinde ¢caligmalara devam edilir.

Stratejik atilim modeli, sirket bir tikanma noktasina dogru siiritklenmeye basladigi zaman ve
yenilikci, bambaska bir diisiince tarzina fena halde gereksinim duyuldugu zaman yararlidir.
Atitlim toplantisi, iist kademe yoneticilerin iizerine, olagan varsayimlarin1 ve giinliik
endiselerini terk etmeleri ve ciddi boyutta yeni girisimler icin kolektif olarak yaratici bir

sekilde diisiinmeleri i¢in baski yapmaktadir.
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4.2.4 Sirketlerin Miimkiin Olan Biiyiime Yollar1 Nelerdir?

Bir sirketin iist c¢izgisini biiyiitmenin ana sorumlulugunu pazarlama tasimaktadir.
Pazarlamanin baslica giicii ve becerisi, talep yOnetimidir; yani sirketlerin hedeflerine

ulagmalar1 amaciyla talebin diizeyini, zamanlamasini ve bilesimini etkilemektir.

Pazarlama boliimii zamaninin ¢ogunu talebin diizeyini olusturmaya calisarak gecirmektedir.
Ornegin bazi durumlarda, eger talep asir1 derecede yiiksekse, talebin azaltilmasina veya

bilesimini degistirmeye calisabilirler (Ansoff, 1957).

Talebi olusturma gorevi incelendiginde, bunun baslangic noktasi, talep olusturmanin ii¢
siirecten olustugunu gormektir. Miisteri kazanmak, miisterileri tutmak ve miisterileri

cogaltmak.

Talebi biiylitmek icin kullanilabilecek yollara bir bagka bakis acisi, sekil 4.13’te Igor
Ansof’un 6nerdigi, cercevenin genisletilmis seklidir (Madique ve Zirger, 1984). Bu sekildeki

dokuz hiicreden her biri, farkli bir talep olusturma yolunu gostermektedir.

Bu tabloya burada acgikg¢a gosterilmeyen iki biiyiime yolu daha eklenebilir. (1) Miisteriye
deger ulastirmak i¢in kullanilan sistemlerde yenilikler yapmak. (2) Yeni pazar uzantilarina

akinlar yapmak.

Uriinler
Mevcut Degistirilmis Yeni
Mevcut iirtinleri, Mevcut iiriinlerde  Mevcut miisterilerin
mevcut pazarlara daha degisiklikler yaparak begenecegi yeni
cok miktarda satmak mevcut miisterilere  Uriinlerin tasarimini
(pazara niifuz etmek) daha c¢ok miktarda yapmak (yeni iiriin
satmak (irtinler  gelistirme)
izerinde degisiklik)
mevcut iriinleri farkli  Yeni cografi alanlara Yeni cografya
Pazarlar  ospafi alanlarda  degistirilmis iriinleri  alanlarindaki
satmak (cografi sunmak ve satmak muhtemel miisteriler
genisleme) icin yeni {riinler
tasarlamak
mevcut {iriinleri yeni Yeni tip miisterilere Yeni tip miisterilere
tip miisterilere satmak iizerinde degisiklik satmak icin yeni
(kesimi istila etmek) yapilmis Uiriinler  triinlerin  tasarimini

sunmak ve satmak

yapmak.

Sekil 4.13 : Talebi Biiylitmenin Dokuz Yolu (Ansoff, 1957)
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Asagida adi verilen sirketler, var olan bir iiriin ya da hizmeti miisteriye ulagtirmada yeni bir

sitem kurarak olaganiistii biiyiime elde etmislerdir.

Michael Dell, cok erken bir donemde, daha 24 yasinda, Texas iiniversitesinde bir
ogrenci iken kisisel bilgisayarlarin mektup ve telefon yoluyla satilabilecegini fark etti.
Ozellikle paralarini geri alma garantisi verildiginde, bir Dell bilgisayarini telefonla
siparis edecek kadar giivenecek yeterli sayida alici oldugunu diisiiniiyordu. Dell’in
yaptig1 reklamlar, Dell miisterilerinin, tiim bilgisayar markalarini alan kisiler arasinda
en ¢cok memnun olanlar oldugunu ilan etmeye baslayinca, bu giiven daha da artt1. Kisa
bir siire Oonce, Michael Dell dagitim i¢in bir bagka yenilik¢i adim atti ve hem
tilketicilere, hem de isyerlerine bilgisayar satislarini internet {lizerinden yapmaya
basladi. Internet iizerinden yaptig1 satislarin giinliik cirosunun 3 milyon dolart astigini

bildiriyor.

Diger bir biiylime yolu, mevcut bir sirketin yeni sanayi alanlarina genislemesidir.

Dev Japon sirketi Honda iki otomobillik bir garaja altt Honda sigdirabilmekle
oviinmektedir. Bunun nasil olabilecegini anlayamayanlara da, Honda’nin otomobilden
baska, motosiklet, ¢cim bigme makinesi, deniz motoru ve kar piiskiirtiicii de yaptigini
hatirlatir. Honda’nin temel iiriinii motorlardir ve motor iiretmekte belirgin bir rekabet
istlinliigii vardir. Buna dayanarak motor kullanimi gerektiren ¢esitli sanayi dallarina

girer ve nihai lirlinii yapar.

Tim bu ornekler, kendi sanayi dallarina yakin veya farkli sektorlerine girmek isteyen

sirketlerin karsilasabilecekleri firsatlar1 gostermektedir.

4.2.5 Bir Sirket Mevcut Firsatlar1 Nasil Tartabilir ve Uygun Olam Nasil Secebilir?

Pazarlama firsatlarinin ¢ok sayida oldugunun farkina varan sansh sirketler yeni bir sorunla

karsilasir. Bu da hangi firsatlarin pesinden gitmeye deger olduklarina karar vermektir. Limon

degil, elma toplamak isterler. Sirketlerin cogu, pesinden gitmeye deger firsatlar1 aramak ve

secmek icin kendi kistaslarim ortaya koyarlar. Ornegin yeni iiriin firsatlarin1 degerlendirmek

icin su kabul kistaslar1 gibi:

Uriin bes yil icinde piyasaya siiriilmeye hazir duruma gelmelidir.

Uriiniin en az 50 milyon dolar pazar potansiyeli ve bu potansiyelin yiizde 15 biiyiime
hiz1 olmalidir.

Uriin satiglarda en az yiizde 30 ve yatirima gore de en az yiizde 40 getiri oram

saglamalidir.
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e  Uriiniin teknik anlamda ve pazarda onderlik edebilme yetenegi olmalidir.

Basarili bir girisimin tiim olasiliklarimi kestirmek, genel olarak, ii¢ farkli olasilik kestirmesi

yapmaktan olusur

. Teknik olarak Belirli bir teknik Belirli bir
Genel basari olasihigl = tamamlanma X  sonuglandirmami X ticarilestirmenin
olasilig1 n ticarilesebilme ekonomik basari
olasilig1 olasilig1

Ornegin, bu ii¢ olasilik sirasiyla, % 50; % 65; ve % 74 olarak kestiriliyorsa, sirket, genel
basar1 olasiliginin % 24 olduguna karar verecektir. Bundan sonra sirketin, bu diisiik genel
basar1 olasiligi karsisinda karlilik potansiyelinin iiriinii gelistirmeye degecek kadar yiiksek

olup olmadigina karar vermesi gerekecektir.

4.2.6 Bir Sirket Yeni Uriinleri Ve Hizmetleri Sunmadaki Basar1 Orammm Nasil
Yiikseltebilir?

Iyi goriinen firsatlar1 bulmak baska sey, bunlar1 basarih bir sekilde ticarilestirilmis iiriinlere
doniistiirmek bagka bir seydir. Yeni iiriinlerin basarisizlik orani, kitlesel olarak tiiketiciye

sunulan ambalajli tiriinlerde yiizde 80-90 sanayi mallarinda ise yiizde 20-30’dur

Bu fark suradan ortaya ¢ikmaktadir. Hizli hareket goren tiiketici iiriinlerinde yeni markalar
¢ogu zaman mevcut olan markalara benzemektedirler ve etkisi belirsiz bir siirii reklamla
piyasaya siiriilmektedirler. Buna karsin sanayi mallarn sirketleri, yeni driinleri ancak
kanitlanmis bir gereksinim varoldugu zaman, iiriinlerini bir grup ilgili sirkette 6nceden
deneyebildikleri zaman ve ellerinde muhtemel miisterilerin hazir bir listesi bulundugu zaman

piyasaya siirmektedirler.
Yeni bir iiriin gelistirilip piyasaya siirerken bir¢ok sorun ¢ikabilir (Madigue ve Zirger,1984):

® Genel miidiir, bu projeyi, kendisinin ¢ok begendigi bir fikir olarak ve yapilabilirligini/
karlhiligin1 gosteren hicbir kanit olmadan baslatmis olabilir.

e Baglangictaki iiriin kavrami, projenin gectigi her asamada biraz degistirilerek, sonunda
secilmis olan fikre hi¢bir benzerligi olmayan bir duruma gelmis olabilir.

e Sirketin ¢esitli boliimleri maliyetten tasarruf ve satis icin bir seyin yerine baska bir sey
koymak gibi ¢esitli 6nlemleri zorla eklemis ve bunun sonunda nihai iirliniin, aliciya

cazip gelecek bir yonii kalmamg olabilir.
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e Sirket, iirliniin yeterince taninmasi ve denenmesini saglayacak kadar reklam yapmamais
olabilir.
e Sirket, iirtinii fazla pahali fiyatlandirmis olabilir.
e Sirket iiriinii gelistirmek i¢in ¢ok fazla yatinm yapmis ve bu sekilde gommiis oldugu
bedeli geri kazanmak timidiyle {iriinii piyasaya zorlama siirmiis olabilir.
Basarili bir sekilde ticarilestirilmis iiriinlerdeki ortak noktalarin bir tablosunu ortaya ¢ikarmak
icin, Madigue ve Zirger (1984) cok sayida elektronik sirketine en basarili iiriinlerin neler
oldugunu sormus ve her bir vaka i¢in bilgi vermelerini istemislerdir. Béyle basarili bir sekilde
piyasaya siiriilmiis olan {iriinlerin, asagida belirtilenler de i¢inde olmak iizere, ¢cok sayida

ortak noktasi oldugunu saptamislardir:

e Bagsanlh iriinlerinin hepsinin baslangicta kestirilen karlilik oranlan cok yiiksekti.
Arastirmacilar, proje oncesi kérlilik tahminlerinin asir1 derecede iyimser oldugunu
saptadilar. Bu nedenle, eger karlilik tahmini ¢ok yiiksekse, bu diizeye erisilmedigi
zaman bile getiri oran1 oldukca iyi olabilir.

e Basanlh sirketler, driinlerinin varligimi duyurmak igin uygun miktarda harcama
yaparlar. Baz1 sirketler ise daha iyi bir yeni iiriin icat ettiklerini diisiinerek biitiin
diinyanin bu iiriinii almak i¢in kapilarina dayanacaklarini sanarak, tamtima daha az
harcama yapma hatasina diiserler.

e Kazanan iiriinler, genelde pazara ilk girenlerdir, daha sonra girenler degil.

o Uriin gelistirme, ¢ok yonlii uzmanliklardan olusan ve birlikte iyi ¢alisan bir takimin
elindedir.

® Genel miidiir, yeni iiriin fikirleri ve programlar konusunda ¢ok destekleyici bir tavir

icerisindedir.

4.2.7 Uzerinde Diisiiniilecek Sorular

Mark Twain bir keresinde soyle yakinmis: “Cok ender olarak bir firsati, firsat olmaktan
cikmadan 6nce gorebilmisimdir” (Kotler, 1999). Kendilerinin diisiinmiis olmalar1 gereken bir
yeniligi, bir rakiplerinin yaptigim1 gérmek, bircok sirketin kaderidir. Daha da kotiisii, bu fikir,
farkina varilip piyasaya siiriilebilecegi yeterince yiiksek bir diizeye erismeden, kendi
organizasyonlar1 icinde uzun bir siiredir dolanmakta olabilir. Iyi fikirler havada ugusur;
ustalar1 acemilerden ayiran 6zellik, yeni fikirleri yakalayip degerlendirmeye tabi tutmakta ve
daha sonra gelistirip basarili bir sekilde piyasaya siirmekte ne kadar organize olduklaridir.
Sirketlerin cogu yenilik¢i kiiltiirden yoksundur, fakat az sayida rekabet iistiinliigiiniin uzun

Omiirlii oldugu asin rekabet¢i pazarda, yenilikcilik en iyi savunmadir. Yenilik yapmak
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risklidir, fakat yapmamak 6liimciil olabilir.

Uzerinde diisiiniilmesi gereken hususlar (Kotler,1999):

1. Isletmenizin karsilastig: bes biiyiik firsat1 anlatin. Her bir firsatin kirlilik potansiyelini ve
basar1 kazanma olasiligim degerlendirin.

2. Miisterilerin, iirininiiz veya hizmetinizle ilgili olarak karsilagtig1 sorunlarin bir listesini
yapin. Her biri i¢in bir ¢6ziim 6nerin.

3. Miisterileriniz, ideal olarak {iiriiniiniizii veya hizmetinizi ne sekilde almak ve kullanmak
istiyorlar? Bu satin alim ve kullanma kalib1 ne gibi firsatlar1 6neriyor?

4. Uriiniiniizii alma, kullanma ve elden ¢ikarmada miisterilerinizin izledigi normal miisteri
faaliyet cevrimini ¢izin. Bu faaliyet cevriminin her bir noktasinda ne gibi firsatlar var?

5. Sirketiniz, yeni triin ve hizmet fikirlerini tesvik etmek ve toplamakta ne kadar iyi

organize olmustur? Sirketinize asagidaki puanlardan birini verin.

Kotii : Sirketin fikirleri tesvik etmek ve toplamak i¢in hi¢bir organizasyonu yok.
Orta : Sirket fikir almak i¢in satig elemanlarina ve Ar-Ge’ye bel baglamas.

Iyi : Sirketiniz fikirleri tesvik etmek ve toplamak icin bir kisiyi tayin etmis, fakat sistemin

gelistirilmeye ihtiyac1 var.

Miikemmel : Sirketin iyi ¢alisan ve ¢ok sayida yararh fikir iireten bir fikir yonetim sistemi

var.

Sirketiniz bir stratejik bosluk analizi yapiyor mu? Boyle bir bosluk oldugunda ne yapiliyor?

Hedef mi kiigiiltiiliiyor, yoksa stratejik atilim toplantilar m1 yapiliyor?

4.3 Pazarlama Oncelikleri, Kararlar

Yoneticiler genellikle pazarlama cabalar1 ve kaynaklarimin tahsisi ile ilgili olarak endiselerini
ortaya koyarlar. “Bir pazarlama programinda yapilmasi en 6nemli sey nedir?”, “bir pazarlama
programim yiiriitmenin en verimli yolu nedir?” veya ‘“zaman ve para yatirimimiza karsilik en

iyl pazarlama sonuglarini nasil aliriz?” (Stu’s News, 1992)

e Tohumlarmizi en verimli topraklara atin

e En iyi is yapan sirketlerin aktif ve biiyliyen pazarlarda is yaptigi gozlenmektedir.
Profesyonellerin bu konuda yapmalar1 gereken, 6zellesmis bir grup miisteri i¢in proje
tipi ve insanlar arasinda bir konfor, uyum olusturmaktir. Bu 0Ozellesmis miisteri
grubunun eger bir¢ok ihtiyaclar1 varsa, durum miisteri ve profesyoneller i¢cin konforlu

ve turetkendir.
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¢ Eldeki kuslar, daldakilerden iyidir

® Yeni miisterileri kazanmanin maliyeti, eldeki miisterileri korumaktan alt1 kat daha
maliyetlidir. Taban kaynakli ve tekrara dayanan isleri yaparak, eldeki miisterileri
korumak en iist bir dncelik olmalidir.

¢ Erkenci kus yemegi kapar

e Pazarlarda is pesinde kosarken, size giiclii iligskiler kurmaniza zaman ve firsat verecek
kadar kapidan erken girin ki, bu konuda digerlerinden 6nde olun. Proje pesindi iken,
karar alicilariniza en hizli giris Onceligi olanaklarim vererek, kendinize giiclii iliskiler
kurmak i¢in en biiyiikk zamani saglayin. (Stu’s news, Professional Development

Resources, Inc, Dec 1992, pp1ve?2)

4.3.1 Pazarlama Operasyon Kararlari

1.

8.
9.

Asagida listelenen kararlar Evanston, [llinois’te kurulu mekanik ve elektrik taahhiit
firmas1 Grumman / Buitkus’un tipik bir stratejik pazarlama operasyon kararlaridir (Barr,
1995).

Hedef pazari adres alan gazete ve dergiler yayinlanmali ve elektronik posta listesi
giincellestirilmelidir.

Bolim miidiirleri miisterilerle diizenli kisisel kontak kurmali ve (en az haftada bir)
senenin son ¢eyreginde gelecek sene icin bu miidiirler karsilikli iletisimde olmalilardir
Sirketin niteliklerini anlatan brosiirler siirekli olarak giincellenmeli, mevcut ve eski
miisterilere gonderilmelidir.

Bu sektorde yer alan diger miisteriler takip edilmelidir.

Projelerde yaratici finans konusunda katilimei roliin pesinden gidilmelidir.

Egitim, ikinci el, yedek parca ve servis gibi konularda promosyon tekniklerinden
yararlanilmalidir.

Sirketin tiriin yada hizmetine ihtiya¢ duyan yerel kamuoyu ile temasa gecilmelidir.

Hedef pazar icerisinde boliim miidiirlerine konusmalar ayarlanmalidir.

10. Sektorle ilgili dernek ve kuruluslara katilmali, bu sekilde ticari miisteriler kazanilmalidir.

11. Sektordeki yerel, bolgesel ve ulusal ddiilleri kazanma yoluna gidilmelidir.

12. Promosyon ve pazarlama materyalleri giincel tutulmalidir : (a) resimler, (b) 6diil listeleri,

(c) ana bilgi dosyas1

13. Sektordeki anket ve arastirmalarla siirekli temas i¢in de olunmalidir.

14. Midiirler sektorel yayinlarda makaleler yazarak aktif katilimda olmalilardir.

15. Halkla iliskiler uzmani yayinlar ile kontak i¢inde bulunmalidir.
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4.3.2 Pazarlama Plam Olusturulmasi

Kiiciik firmalarin bile mevcut is ve pazarlama plant olmahdir. Bu plan, sirket sahibi ve
yoneticiler i¢in lizerinde tartisabilecekleri ve degerlendirme yapabilecekleri bir rehber gorevi
goriir. Ideal olarak, is ve pazarlama planlari en az yilda bir degistirilmelidir ve pazar
kosullarina, sirketin performansina ve diger i¢ ve dis etkilere yansiyacak sekilde degisikliklere

ugratilmalidir.

Giris ve Kapsam (Kotler,1999)

e Sirketin amag ve kosullarini belirleyiniz.
e Bes yillik yatinm ve kazang tarihi.
¢ Umulan yatirim ve kazang.

Dis Faktorler

¢ Genel ekonomik egilimler.

e Pazar alaninda ki egilimler ve gelistirici faktorler.

® Genis pazar tiplerinin degerlendirilmesi. (endiistriyel, ticari, insaat, belediye ve halk
isleri, egitim)

e Bolgesel ve yerel karakteristikleri ve endiseleri tanimlayiniz.

e Esas masraf trendlerini, yonetim trendlerini ve diizenleyici sinirlamalari tanimlayiniz.

¢ Faktorler

¢ Sunulan mevcut servisleri ve biiylime icin potansiyel olanlar1 listeleyin.
¢ Bugiin ve yarmla bagintili proje tipiniz tanimlayin.
e Son ii¢ y1l igerisindeki is gelistirme ¢abalarinizi listeleyin ve basarilarini notlandirin.

¢ Son ii¢ y1l icerisindeki promosyon caligmalarinizi listeleyin ve basarilarini notlandirin.

Pazarlama Onceliklerini Belirleyin

e Takip edilecek pazarlar1 6nem sirasina koyun.
¢ Personelinizi cografi alanlar ve proje tiiriine gore tayin edin.
e Oncii gelisim siireclerini inceleyin, raporlaym ve degerlendirin.
e Pazar arastirmasi degerlendirmesi, kaynak ve kalitesi.
Giiclii Bir Promosyon Programm Gelistirin
e Imaj amaglari : pazarlama ¢abalarim sirket icin destekleyecek bir imaj.

e Medya Onceliklerini ve zamanlamay1 6nem sirasina koyun.

* Promosyon semsiyesi : cesitli promosyon seceneklerinden sirketiniz tarafindan en iyi
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sekilde uygulanabilecek olanlar1 seciniz.
e insan giicii ihtiyaciniz1 belirleyin.
e Gelecek bir yil icin, pazarlama eylemlerini destekleyecek bir promosyon takvimi

belirleyin.

Isle Alakali Yamitlar Siirecini Notlandirm

e Son ii¢ y1l icerisindeki ¢aligmalarin geri doniisiinii degerlendirin.
e Teklifler: tiim kapsam ve ¢cogalma sistemi.

e  Sunumlar: stil ve materyaller.

Ozel Durum Ve Sartlar Listeleyin

¢ Tammlama ve tarama sistemini gelistirin.
o Hedef pazarlara ayr yaklasimlar gelistirin.
¢ Bilgi kaynaklar ile iletisim ve ara yiiz kurun.

e Elektronik posta listenizi genisletin ve kalitesini gelistirin.

Stratejiler Gelistirin

¢ Bagarya ulasmak i¢in meslektaslarinizla ve personelinizle beyin firtinasi yapin.
¢ Personelinizi siireci goriintillemek ve rapor etme siireci i¢in diizenleyin.

¢ Programda nirengi noktalar icin tarihleri belirleyin.

Gercekci Bir Biitce Olusturun

e Pazarlama destegi olusturacak promosyon ve satiglar icin personel ve zaman geregini,
maaslar ve baglangi¢ yatinmlarimi da igcermek {iizere listeleyin.
e Giderleri hesaplayin : yolculuklar, maaslar, promosyon materyalleri, eglence, iiyelikler

ve diger gelistirme giderleri.

4.3.3 Bir Miihendislik, Tasarim Firmasim Secerken Goz Oniinde Bulundurulanlar
(Haupt ve Kubitza, 2002)

e Deneyim
Agizda dolasan referans en ¢ok baz alinandir. Bir sirketin yaptigi isler en iyi veya en kotii
reklamdir.

e [nsanlar

Bir firmay1 secerken afisindeki isimden cok, projede calisacak isimler onemlidir. Kontratta

yazacak dogru isimler, isin dogru yapilacak oldugunu garanti eder.
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e Felsefe
Uzun dénemli vizyon, firmanin su ii¢ soruya yamtin1 sekillendirir: kalite, biitce ve program.
¢ Diiriistliik

Siirecler ve insanlar mitkemmel degillerdir ve olusabilecek muhtemel sorunlar hakkinda

hemen bilgi aligverisi sarttir.
e Maliyet etkisi
Biitce ve maliyetlere ilgili endiseler bugiin hi¢c olmadigi kadar 6nemli haldedirler.
e Kisilik
Kisisel servis bir firmanin se¢iminde ¢ok onemli bir sebeptir. Yaptiklar iste kisisel ilgilere

Onem veren ve miisterilerine ekstra farklilik yaratan firmalar, miisterilerinden olumlu tepkiler

alirlar.

Sekil 4.14 : “Bir firmanin seciminde insanlar ve felsefe, deneyim ve maliyetler kadar

Oonemlidir” (Business for Central New Jersey,1993 sanat¢i: Mary Vaughnan)

4.4 Stratejik Pazarlama ve SWOT Analizi

"Her kim bir vizyona sahip degilse, biiyilk umutlar1 tatmin etmekten ve biiyiikk planlar
gerceklestirmekten uzaktir" bu teshis 28. ABD Bagkan1 Thomas Woodrow Wilson’a aittir ve
bugiin halen gecerlidir (Haupt ve Kubitza, 2002). Tiim is basarisinin temeli ortak bir

vizyondur. Bu vizyon tiim ortak sirket prensiplerinin ve amaglarinin yiikselisini
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saglamaktadir. Acik ve net amaclar, hangi yollardan gidilmesi gerektigini ve pazarda giivenli
bir uyum saglanmasimi emin kilmaktadirlar. Stratejik pazarlama, {iriiniin veya servisin
Onerileri ve pazarin analizi ile baslamakta, firmanin bu asamada konumu, kisisel giicli ve
zayif yanlan, pazar gelisimi ve gereklilikler, yaris ve yerle ilgili faktorler olarak devam
etmektedirler. Bundan sonra hedef pazarlar ve hedef pazarlarda konumlandirma yer

almaktadir.

Son adim ise pazari elde etme stratejilerinin gelistirilmesidir. Bunlar bireysel ve amaca odakl
olarak elde etme araclarinin iletisim tasarimi, gorsellik ve halkla iliskiler alanlarinda

kullanilmasidir.

4.4.1 Basan Planlanabilir : Yonetilemeyeni Yonetmek

Pazarlama, diisiince ve eylemin teknik bir yolunu temsil eder. Burada pazar perspektifi i¢inde
girisim organizasyonunu yonetmek onemlidir. Konsepte bagli pazarlama bir vizyonla veya is
fikir ile baglamaktadir. Bu vizyon veya fikir, sirketin yol gosterici prensiplerini ve yoneticiler
ve personel i¢in motivasyon kaynagini olusturur. Vizyon sadece c¢ekicilik ve iinlii gdorkemli
yapilar anlamina gelmemekte ayni zamanda saglam bir sirketin ve pazarlama amaglarinin
gelistirildigi, kazancin ve pazar paymin olusturuldugu anlamina gelmektedir. Hedef pazar
pozisyonu, kazang plani, personel plani, esneklik planlarinin temelini olusturarak karliligin ve

ele gecirme Olciilerinin kaynagim olusturur.

4.4.1.1 Konsepte Bagh/Stratejik Pazarlamamin Elemanlar1 (Haupt ve Kubitza, 2002)

e s felsefesinin ve pazarlama politikasinin formiile edilmesi.
e Sirketin ve pazar durumunu analizi.
¢ Pazar segmentasyonu konumlanmasi
e Marka formasyonunun konumlanmasi (kimlik promosyonu ve imaj formasyonu)
e Ele ge¢irme stratejilerinin gelistirilmesi
¢ Ele gecirme araclarinin tasarimi ve kullanilmasi
e Pazarlama yonetiminde biit¢elesme ve denetim
Tiim bu alanlarda ve eylem planinda, yapilanmalarda ve sorumluluklarda siire¢ su kritik soru

tizerine tanimlanir: Ortaya koydugumuz nedir? Prosediir nedir? Sorumlu olanlar kimlerdir?
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4.4.1.2 is Felsefesi ve Pazarlama Politikas:
Tiim pazarlama konseptleri hi¢ bir kosula bagli olmaksizin kimlik sorusuyla basar. Ben
kimim, ne yapmaya kapasitem var, ne istiyorum? Tecriibe alanlarim neler, zayifliklarim,

odaklarim ve amaglarim neler? (Brassington ve Pettitt, 2000)

4.4.1.3 Is Felsefesinin Temellendigi Faktorler:
® Vizyon ve motivasyon

e Rekabet alanlar1 ve servis menzili
e Imaj ve iletisim

¢ Ekonomik durum

¢ Firmanin gelecekteki gelisimi

e Personelin se¢imi ve yonetimi

e Miisterilerle iliskiler

e Ortaklarla iliskiler

4.4.2 SWOT Analizi
Yapilacak isin en bastaki durumunu analiz etmek icin basit ve hizli bir metot SWOT
Analizidir. Bireysel projeler ve ozellikle risk degerlendirilmesi icin de kullanilabilir.

(Kocabas, Elden, Yurdakul, 2002)

e S trengthness (gii¢)
e W eakness (zayiflik)
¢ O pportunities (firsatlar)

e T hreats (tehditler)

Sorular :

Giicli yanlar

Neler iyi gitti?

Giicli yanlarimiz neler?

Motive edici olan neydi?

¢ Su anda neredeyiz?

Giiclii Yanlar Baglaminda Sanslar

e QGelecekteki sanslarimiz nelerdir?

¢ Hangi genislemeler yapilabilir?
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e Gelistirme imkanlar1 nelerdir?

e Tam olarak patlatilmayan firsatlar nelerdir?

Ornek:

Giicli yanlar : Yiiksek tecriibe ve esneklik seviyesi, kaliteli teknik arag.

Sanslar: Sofistike projelerde yer alabilme avantaji

e Zayif Yanlar

e Zor olan neydi?

e Tuzak ve engeller neredeydi?
e Ne bizi engelledi?

e Eksik olan neydi?

Zayif Yanlar Baglaminda Riskler

e (Gelecekteki tehlikeler neler?

e Sirket hangi giicliiklerle karsilasacak?
e Riskler? Kritik faktorler?

Ornek:

Zayif yanlar: Sinirli personel becerisi.
Riskler: Hizli sirket bilylimesi karsisinda yetersiz yonetim tecriibesi.

Bu yontem sonucunda ortaya c¢ikan veriler sirketin i¢c ve dis dinamiklerine hizli bir sekilde
etki edecek sekilde analiz edilmelidir ve sirket i¢ orgiitsel planlamasina ve pazardaki hedef

kitleye iiriin ve kurum imaj1 iizerinden gonderilecek mesajlara etki etmelidir.

Zayif yan ve riskler bertaraf edilmeye ¢alisilmali, giiclii olunan yonler ve firsatlar daha etkili
bir sonucu ortaya koyacak sekilde incelenmelidir. Uriin ile ilgili yapilacak tiim promosyon

calismalarinda hedef kitleye iiriine ait pozitif giiclii yanlara dair mesajlar iletilmelidir.

4.5 Fikir Olusumu

Pazar ve pazar firsatlarinin, dnceliklerinin tanimlanmasinin ardindan, bu pazarlarda miisteriye
deger yaratacak yaratici fikirlerin olusumu saglanmalidir. Basan i¢in bu fikirler kritik degerde
onemlidir. Bu fikirler gelistirilecek olan son iirline yonelik arastirmalarin ve gelisim siirecinin

temelini ve tasarim ilhamina kaynak baslangi¢ noktalarin1 olusturmaktadirlar.
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Farkli kaynaklarin bilgilerinden yararlanmak suretiyle yaraticiliga ulasmak iiretkendir, bu
kaynaklar, Ar-Ge, miihendislik, iiretim ve pazarlamadir. Sekil 4.15, fikir olusumunda kaynak
diisiincelerin tamimlanmadaki akisin1 gostermektedir. Bu akisin sonunda meydana gelen ¢ikti,
stratejik pazarlama firsatlarina hedeflenmis heyecanlh fikirler grubudur. Bunlar, konsept bir

tasarimin ilk halleri veya prototip iiriinler olabilir.

Taranmig yeni

A 4

Fikir kaynaklar1 Fikir olusum metotlar1 " iiriin fikirleri
e Teknoloji e Direk arastirma e Konsept
e Pazar ihtiyact/ e Teknolojik icat ¢ Prototip
miisteri ¢ozimil e Patlamaya miisait e Uriin
o Uretim/servis kullanici ¢aligmasi
e Rekabet / diger e Onder kullanicilar
firmalar aktivasyonu
e Dagitim kanallar e Teknoloji ve
® Yoneticiler / pazarlama
calisanlar entegrasyonu
e Cevresel degisim ® Yaratict metotlar

e Ulusal politika
e Lisans ve ortakliklar

Sekil 4.15: Fikir olusum siireci (Urban ve Hauser, 1993)

4.5.1 Fikir Kaynaklar:

Yeni iirlin eylemi, yeni pazar gereksinimleri, teknolojik degisimler, yeni materyaller veya
tedarik imkanlari, buluslar, patenler ve rakiplerin eylemleri v.b. gibi bir¢ok alternatif baslatici
kuvvetlerden gii¢ alabilir. Bu kuvvetler ayn1 zamanda fikir kaynaklar1 olarak davranabilirler
fakat etkili olunmasi i¢in tiim potansiyel fikir kaynaklarina bakilmalidir, yalmizca baslangi¢
etkenine degil. “Ben de” veya “ikinci fakat daha iyi” stratejileri ile yeni bir iiriinii icat edene
karsilik verilebilecek olunsa bile, daha etkili fikirler bu fikir kaynaklarinin arastirilmasi ile
elde edilebilir. Proaktif bir gelisim stratejisi igerisinde, fikir kaynaklan dikkatle arastirllmali

ve yeni iiriinler rakipler girmeden 6nce pazara sokulmalidir.

4.5.1.1 Teknoloji
Yeni teknolojiler tiiketici ihtiyaclarini karsilayacak yeni firsatlar temsil ederler ve gegmiste
mimkiin olmayan ihtiyaglar1 tatmin ederler. Mesela bilgisayar teknolojisi bilgi c¢agimi

baslatmistir. Entegre sistemler ve yazilimlar maliyetlerin hizla diismesini saglamistir.
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Teknolojinin degistirdigi komiinikasyon sistemleri islerin yiiriime seklini de dolayli olarak
tamamen degistirmistir. Bankacilik sistemi bu sekilde kiiresel hale gelmistir. Giiniimiizde
ayakta kalmak isteyen sirketler bilgisayar ve telekomiinikasyon sistemlerine bagimli olmak

zorundadirlar.

Biyoteknoloji yeni pazarlar yaratirken, genetik miihendisligi bir¢cok hastaligin ¢6ziimiinde
umut haline gelmistir. Bu teknolojiler eczacilik sektoriiniin rekor seviyede biiyiimesine ve

karlhiligin artmasina neden olmustur.

Materyal bilimi yeni teknolojilerin gelisiminde rol oynamistir ve siiper iletkenler, karbon fiber

yelkenliler v.b gibi yeni iiriinlerin gelistirilmesine sebep olmustur.

4.5.1.2 Pazar Gereksinimleri Ve Miisteri Coziimleri

Proaktif stratejinin en dnemli temellerinden biri miisteri odakl bir felsefeye sahip olmasi ve
miisteri ihtiya¢ ve arzularim anlamaya ¢alismasidir. Teknoloji temelli basarili yeni iiriinlerin
fikir kaynaklarinda pazar gereksinim ve arzularina da duyarl olduklar1 goriiliir. Pazar tabanh
tiriinlerde yatirimin geri doniisiimii a¢csindan bu duyarlilik daha da yiiksek olmalidir. Yeni
trriinler nihai basarilarin1 satis ve pazardaki biiyiimeden elde ederler, dolayisiyla pazar
gereksinimlerinin goz Oniinde bulundurulmasi en gozle goriiniir fikir olusum kaynagi

olmalidir (von Hippel, 1998).

Miisteriler her zaman sadece potansiyel ihtiyaglar ortaya koymazlar, bazi zamanlarda bu

isteklere ¢oziimlerde yaratirlar (Ideal Yo6netimi).

4.5.1.3 Uretim ve Servis
Uretim genellikle yeniligin kaynagi olarak ihmal edilmektedir. Myers ve Marquis (1969)
tarafindan yapilan bir caligmada teknoloji temelli basarili iiriinlerin % 20 oraninda fikir

kaynagim iiretimden aldig1 goriilmiistiir.

Isenson (1969) tarafindan yeni teknoloji savas sistemleri iizerinde yapilan bir arastirmada,
biiyiik ¢apli yeni teknolojik gelismelerin % 85’inde uygulama miihendislerinin problemleri
tammladiklar1 goriilmiistiir. Uretim miihendislerinin problem ¢dzmedeki yeteneklerinin pazar

ihtiyag¢laria uyarlanmasi 6nemli yeni fikir kaynaklarinin iiretilmesini saglar.

Servis ve garanti tecriibesi yeni iiriinler icin fikir kaynag: olabilir. Uriinle ilgili tutulan servis
kayitlar iirtintin ihtiyaglar ve kalitesi hakkinda tanimlayici olmaktadir. Cagr1 merkezlerine

gelen miisteri telefonlar1 sadece kisa donemli degil, uzun vadede de karsilanmayan ihtiyaglar
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ortaya koymaktadir. Garanti kapsami i¢inde yapilan tamirler, iirtiniin limitlerini asan

kullanimlarini yansitarak yeni fikirlerin kaynagini olusturur.

4.5.1.4 Rakipler ve Diger Firmalar
Rakiplerin gelistirme stratejilerindeki basaris1 ve bilgisi fikir olusumu i¢in 6nemli bir girdidir.
Bir firma sektoriin proaktif lideri olsa bile, kendini rakiplerinden gelebilecek yenilik ve yeni

trinlerden korumada Onceden 6nlem almalidir.

Diger endiistrilerdeki rakip olmayan firmalarda yeni tiriin fikirleri i¢in kaynak olabilirler.

Plastik teknolojisindeki gelismelerin pencere iireticilerine ilham kaynagi olmas1 gibi.

4.5.1.5 Dagitim Kanallar1 ve Tedarikgiler

Du Pont, kap kacak iireticilerine mal tedarik eden bir sirkettir ve gelistirdigi teflon materyali
ile hem kendini hem de kap kacak iireticilerini karli duruma gecirmistir. Burada gozlenen,
tedarikcinin gereksinimi gormiis ve ¢oziimii gelistirmis oldugudur. Bu ¢oziim kullanilarak

pazarda istenen etki uyandirilabilmistir.

Dagitim kanallan bir tirtiniin hayat dongiisii icerisindeki kendileri ile ilgili olan sorunlarini
yakindan goriip, bu noktada ¢6ziimii hizla bulmak konusunda girisimci olabilirler (von

Hippel, 1988).

4.5.1.6 Yonetim ve Calisanlar

Bir organizasyonun i¢ yaratici potansiyeli oldukga yiiksektir. Yeni iiriin gelisimi ile dogrudan
ilgili olmayan yonetici ve c¢alisanlardan degerli fikir ve Ongoriiler c¢ikabilir. Fikirler
organizasyonun her bir fonksiyonundan gelebilir. Yaratici, agik, 6grenen bir organizasyon

kiltiirii fikir kaynaklari i¢in giibre gorevi yapar.

4.5.1.7 Cevresel Degisimler
Demografik, ekonomik ve politik degisim ve diizenlemeler fikir kaynaklar1 ag¢isindan

zenginlikler tasirlar.

4.5.2 Fikir Olusum Metotlari
Potansiyel fikir kaynaklarinin basariya ulasmasi i¢in bir organizasyon bu fikir kaynaklarindan
tam anlamiyla yararlanmak amaciyla hazirlanmalidir. Fikir olusum metotlari, fikir

kaynaklaria duyarh bilgi kanallarmin olusturulmasi kadar basit veya yaratic1 grup metot ve
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pazar arastirmalarinin kullanilabilecegi sofistike sekillerde olabilirler.

Baz1 yaratici fikirler dogrudan cevreden gelirler, burada tiim organizasyonlarin yapmasi
gereken fikir kaynaklarina duyarli olmak ve firsat arastirmalan ile temasa gegmektir. Diger
fikirler teknolojik ileri goriisii veya patlatici kullanici arastirmalarin1 gerektirirler. Bu arada
bazi fikirler oncii kullanici analizleri iizerinden hem teknoloji hem de ihtiyaglarin
birlestirilmesini gerektirirler. Bir¢ok fikirler bireysel cabalar veya yaratict grup cabalariyla
grup sinerjilerini kullanmak suretiyle ortaya cikarlar. Ulusal bazi inhibitor kurumlar cesitli
sektorlere destek verebilirler. (Japonya’da MITI veya Tiirkiye’de TUBITAK vb. gibi) Bir
organizasyon tek bir metoda dayanabildigi gibi, en dogru yaklasim, bir¢ok fikir olusum

metotlarini tiim potansiyel fikir kaynaklarini kapsamak tizere kullanmaktir.

Fikir gelisiminin amaci ¢ok sayida birbirinden ¢ok farkli fikirlerin yaratilmasidir.

4.5.2.1 Direkt Arastirma

Etkili bir dis fikir kaynaklarina ulagma yolu, insanlar1 temel bilgileri toplamak iizere tayin
etmektir. Bircok organizasyonda (Ornek: IBM; Lanier, Johnson&Johnson) iist yonetimin
haftanin bir giiniinii miisterilerle goriiserek onlara daha iyi bir hizmet sunmak i¢in ihtiya¢ ve
firsatlar1 6grenmeleri beklenir. Rekabet hareketleri, rakiplerin satis deneyimleri, dagitim ve

yeni {iriin eylemleri bir geri doniisiim sistemi igerisinde raporlayarak, izlenebilir.

Mesela bazi miisteri {iriinleri firmalan rakiplerinin pazara sunduklar yeni iiriin testlerini takip
ederler. Baz1 sektorlerde, 6zel ¢alisanlar fuarlarda rakip firmalarm yeni iiriinleri hakkinda

olabildigince cok bilgi sahibi olmaya calisirlar.

4.5.2.2 Teknolojik Yenilik

Teknoloji iizerinden yeni fikirleri bularak hayata gecirmek basarili sekilde yonetilen ve
yaratici bir Ar-Ge grubu gerektirir. Bu grup iliskili bilgileri paylasmali, dogru teknolojik
ongoriiler olusturmali, ¢abalarini stratejik pazarlara yonlendirmeli ve organizasyonun diger

fonksiyonlartyla etkili ve yaratici bir biitiinliik kurmalidir.
4.5.2.2.a Teknik Bilgi Akis1

Eger teknolojik fikirler gelistirilmek isteniyorsa, en son, en yeni ve iligkili teknik bilgiler,
belirlenmis olan pazarda yeni iiriinii gelistirmekle gorevli grubun elinde olmalidir. Bu demek
olur ki, Ar-Ge laboratuar ve teknik alanlar arasindaki iletisim ve bilgi kanallan siirekli olarak

actk olmahidir. Ayrica disardan teknik materyaller gelistirme grubuna dogru
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yonlendirilmelidir.

Ar-Ge iletisiminde kilit bir nokta Allen (1997) tarafindan tanimlanmistir. Allen, sunu
belirtmistir: sadece az sayida bireyler dis bilgi kaynaklar ile kontak i¢indedirler ve bu bireyler
meslektaslar1 icin kapi tutucular olarak gorev yapmaktadirlar. Bu kapi tutucular bilgiyi
toplamakta, gozlemlemekte ve aktarmaktadirlar. Sekil 4.16, ag icinde tipik bir bilgi akisimi
gostermektedir. Kapi tutucular diger kapi tutucularla dis bilgiyi icerideki esas kullanicilara
aktarmaktadirlar. Bu kap1 tutucular, ¢cok daha genis Olciide haberleri takip ederler ve daha
fazla sayida organizasyon disindan bireysel iliskilere sahiptirler (Allen, 1997). Teknik
rekabette {ine sahiptirler ve digerleri kapi tutucular ile bireysel iligkilerine giivenirler. Bu bilgi
kaynagin1 etkili olarak kullanmak icin kapi tutucular tanimlanmali, odiillendirilmeli ve

desteklenmelidirler.

Kap1 tutucu ag

/ 4 \
o) \
[
| I
\ 3
\
\g! i
Dis bilgiler

Q = kapi tutucular I:' = organizasyondaki digerleri

Sekil 4.16: Kap1 Tutucu Agin Calismasi (Allen, 1977)

Kap1 tutucular aginin ¢aligmasina ve bireysel kontaklara ek olarak, fiziksel konum, iletisimi
giiclendirmek icin onemlidir. Sekil 4.17 Ar-Ge personelinin olasi iletisiminin aralarinda

bulunan mesafeye bagl olarak degisimini gostermektedir.
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Sekil 4.17 : Ar-Ge personelinin olasi iletisiminin aralarinda bulunan mesafeye bagli olarak

degisimi (Allen, 1977)

Bu bulgular iletisim icin mesafenin onemini gostermektedir. Insanlar olabildigince yakin
ofislerde olmali ve insanlar bir araya getirmeye yonelik toplantilar yapilmalidir. Ayn1 binada
farkli katlarda olan insanlarin daha az iletisime sahip oldugu gozlenmistir. Bu noktada Ar-Ge
boliimiiyle diger organizasyonel birimler arasinda iletisimsizlik s6z konusuysa etkin bir fikir

olusturma miimkiin olmayacaktir.
4.5.2.2.b Teknolojik Ongorii

fletisim akisim giiclendirmek potansiyel teknolojik fikirlerin kesfedilmesinde 6nemlidir. Bu
potansiyeli kullanmakta bir bagka metot teknolojik ngoriidiir. Teknolojik 6ngoriiniin en ¢ok

kullanilan yontemleri trendlerin belirlenmesi ve eksper yargilarin edinilmesine dayanir.

Burada ornek olarak maliyetlerin veya iiretilebilirlik trendlerinin belirlenmesi fikirlerin
tanimlanmasinda yararlidir. Bu metotlarin kullanilmasi igin istatistikler bir¢cok sekilde
mevcutturlar. Bu metotlar dikkatle kullamilmalidirlar, zira bu trendler her zaman aymni
ozelliklerle ilerlememektedirler, teknolojik ilerlemenin altinda yatan faktorleri anlamadan bu

trendlerin siirmesini beklemek son derece tehlikelidir.

Genellikle iki veya daha fazla iligkili teknolojiyi sinayarak trendleri belirlemek yararhidir.
(Quinn,1967) Ornegin, biiyiik bir Ingiliz firmas: kullamlms lastikleri par¢alamak icin bir
yontem bulmustur. Once nitrojen ile dondurup daha sonra celik kemerini ¢ikartmaktaydilar.
Baslangicta bu siire¢ ekonomik olarak fizibil degildi fakat sirket trendi gozledi. 10 sene sonra

celigin fiyat1 artt1 ve nitrojenin fiyat1 diistii, boylelikle siire¢ pratik hale geldi ve tanitilabildi.
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Giiniimiizde tiinel yapma maliyetleri o kadar diigmiistiir ki, bu teknoloji kopriilerin ve

yiikseltilmis otoyollarin yerini almistir.

Teknolojik 6ngorii trendlerin dikkatli bir projeksiyon ve gozlemine ihtiya¢ duyar. Eger egri
projeksiyonlar1 yanlis olsa bile, bunlar gézlemlenerek teknolojik temelli yenilik i¢in uygun
zaman belirlenebilir. Her zaman teknolojinin ekonomik yararlilig1 saglayamamasi riski vardir.

Cabalar teknolojik teshis degisimine yonlendirilmelidir.

4.5.2.3 Patlatic1 Miisteri Calismalari

Pazar ihtiyaclan her zaman i¢in potansiyel bir fikir kaynagi oldugu icin, miisteriye daha erken
vakitte daha yakin olmak her zaman icin daha iyidir. Insanlarin iiriinii nasil satin aldiklarini ve
kullandiklarim1 gozlemlemek basit gozlem veya bir kisinin kendi 6z icsel gozlemi ile
yapilabilir. Bu gozlemler yararli olduklar1 kadar, miisteri temsil 6zellikleri a¢isindan numune

olma ozelliklerine dikkat edilmelidir.

Genellikle kullanilan bir metot odakli grup tartismalarinda miisterilerden bilgi toplamaktir.
Bunlara odak gruplar adi verilir.(Calder, 1977) Bu gruplar genellikle iiriinii kullanan 8-10
kisiden olusur. Mesela bir el kremini kullanan ev hanimlari, sirketin bilgisayar satis boliimii
kontrolorleri, hastane servisleri hakkinda konusan hastalar veya otomotiv sektoriinde plastik
kullanimin1 tartisan miihendisler olabilir. Bu grup belirli bir merkezde toparlanir ve genellikle
belli bir tesvik ile odiillendirilir. Bu para veya iliskili sektorde baz1 malzeme veya kitaplar
olabilir. Bir moderator tartismay1 baglatir. Goriisme kayda alinir. Bu goriismelerde nemli
olan liderin veya moderatoriin kontrolii elinde tutmasi ve herkese goriisme bildirme sansinin
taninmasidir. Ayn1 zamanda etkilesimin saglanmasi goriisme i¢in avantajdir. Katilimcilarin
kendi diisiincelerini bir kagida yazip daha sonra bunlar1 grupla paylagsmalar ¢ok kullanilan bir
yapidir. Odak gruplarinin amaci miisterilerin diisiincelerini, anlamsal yapilarimi, kullanim
yollarini, egilimlerini ve alim siireclerini 6grenmektir. Bu patlatici ¢aligma birgok anlayist
ortaya ¢ikarir, ancak 3 veya 4 grubun sonrasinda sonuglar tavsiye verici olabilir. Bu ¢alisma
niceliksel degil nitelikseldir. Anlayis ve hipotezler olusturulur ancak sonug¢ cikarimlara

ulagilmaz.

Bir bagka yontem derinlemesine roportaj ile miisterilerin sorunlarin bulunmasi ve bunlarin
¢Oziimlenmesi ic¢in firsatlarin tanimlanmasidir. Diger yaklasimlar miisterinin iiriinle ilgili
algiladign faydalar ve hangi durumlarda daha fazla fayda bekledigi durumlarinin
tanimlanmasidir. Bununla beraber bazilar1 miisteriye iiriinle ilgili deneyimlerini ve hangi

ihtiyaclarini tatmin ettiklerini sormaktadirlar. Uriiniin begenilen ve begenilmeyen yonlerine
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konsantre olmak ta yeni fikirler i¢in kaynak saglamaktadir.

En iyi patlatict miisteri ¢alismasinin hangisi oldugu belirli olmasa bile, énemli olan erken

miisteri etkilesiminin basarilmis olmasidir.

4.5.2.4 Oncii Kullamec1 Analizi
Kullanicilar sadece ihtiyaclara degil ¢oziimlere de sahiptirler. Beklemek yerine miisterilerin

bu ¢6ziimlerine ulagma cabas1 gosterilebilir.

4.5.2.5 Pazarlama ve Teknoloji Baglantisi

Pazarda basar i¢in miisteriden gelen girdiler hayati 6nem tasimaktadirlar. Bununla beraber
yeni iiriin stratejileri miisteri verisi ve teknolojiye dayanan kapsaml stratejiler olmalidirlar.
Bugiiniin hizla hareket eden ve yiiksek rekabet ortamina sahip pazarlarinda yeni iiriin tasarimi

yaparken pazarlama ve teknolojiyi entegre halde ele alan stratejileri yiiriitmek gereklidir.

Sekil 4.18, teknolojik firsatlar ile pazar firsatlarinin hipotetik bir matris icinde uygulanmasim

kol saati 6rnegi ile basit bir sekilde gostermektedir.

Teknolojik Firsatlar Pazar Firsatlar

Hediye| Statii | Miicevher Kadin Erkek

Isik Yayan Kadranlar

Likit Kristal Kadranlar

Ince Kasa

Sekil 4.18: Bir kol saati i¢in mithendislik terminolojileri ve pazar segmentleri (Urban ve

Hauser, 1993)
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4.5.2.6 Yaratic1 Metotlar
Matris yaklagimi yaratici diisiinceyi tesvik eden metotlardan birini temsil eder. Bu matrisi

genis bir perspektifle incelemek suretiyle yeni fikirler ortaya konabilir.
4.5.2.6.a Bireysel Yaraticihk

Fikir olusturmanin basaris1 fikir kaynaklarinin etkili bir sekilde arastirilmasina ve bazi
durumlarda direk bireysel yaraticihiga dayanir. Teknolojik Ongorii ve patlatict miisteri
anketleri ¢calismalar gibi daha yiiksek yapiya ihtiyag siireglerin aksine bazi fikirler direk fikrin
kaynagindan alinarak olusturulabilir. Kaynak bilgiyi direk fikre dontistirmek veya

organizasyon icinde spontane bireysel bir yaraticilik fikir olusumunu saglayabilir.

Yaraticilik siireci kendine ©zel determinantlar1 bilinmediginden halen tam olarak
anlasilabilmis bir siire¢ degildir. Bronowski (1987), bilim ve sanattaki yaraticiligi anlatirken
sunu belirtir: bilim ve sanat sosyal fenomenler olmalarina karsilik, bu iki alanda da yenilikler,
basit bir diisiince yeni bir iinite derinligini farkli bir sirada algiladiginda ortaya ¢ikar.” Yenilik
bir imajinasyon eylemidir ve umulmadik begeninin kesfedilmesidir. Yeni iiriin gelistirme bir

noktada bilim ve sanatin arasinda durur ve bu 6zelligiyle Bronowski’nin tanimu ilgilidir.

Prince (1970) her bir insanin dogustan problem ¢6ziicii olarak dogduguna inanir. Roger von
Oech (1990) bilginin yaraticilik icin anahtar girdi olduguna fakat yaratici diisiincenin
fikirlerin arastinlmas1 ve bilginin ve deneyimin yonlendirilmesini igeren bir egilimi
gerektirdigini sdyler. Delice, sagma ve pratik olmayan fikirlerin pratik yeni fikirler i¢in bir
adim oldugunu savunur. Oech, ‘Whack on the side of the head’ kafaya saplak adli kitabinda
10 adet mantik kilidinin bireysel yaraticiligi durdurdugunu anlatmistir. Bu mantik kilitleri, tek
bir dogru cevab1 bulmak, asir1 mantikli diisiinme, kurallara siki sikiya baghlik, cok pratik
diisiinmek, eglence ve oyun duygusundan uzaklik, asir1 6zellestirme, ¢ok anlamliligi 6nleme,

salak goriinmekten korkmak, yanlis yapmaktan kaginmak, yaratici olmadiginiza inanmak.
4.5.2.6.b Yaratic1 Grup Metotlar1

Temel yeni fikirler yeni iiriiniin basarisinda hayati rol oynadigi i¢in baz1 organizasyonlar yeni
iriin potansiyeli lizerine bilgilerin sentezlenmesi i¢in yaratic1 metotlar kurabilirler. Yaratici
grup metotlari sihir degildir ve imkansiz bir soruna ¢dziim bulmay1 garanti edemezler ama
engelleri, iiretken olmayan yapilann ortadan kaldirarak yaraticihga uygun bir iklimi
olusturmaya tegvik ederler. Yaratici grup, organizasyonu agik ve net ¢éziimlerin dtesinde daha
fazla potansiyel saglayan fikirlere tasimaya calisir. Bu teknikler gruptaki her bir bireyin

yeterli bilgi ve dogalarinda yaraticilik becerisini tagidigina dayanir. Onemli olan yaratici grup
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bireylerinin kisisel bilgilerini alakasiz goriinse dahi yaraticiliga yoneltmelerine ve bu bilgileri

zor ve imkansiz olsa bile yaratici fikirler olusturmak icin gelistirmelerine tesvik etmektir.

Fikir yaratmada ilk grup metodu, beyin firtinasidir (Arnold, 1962). Bu yaklasimda grup
olabildigince farkl fikirler gelistirmeye ¢alisir. Elestirilere pek yer yoktur ve grup elemanlari

arkadaslarinin fikrini gelistirmeye tesvik edilirler.

Daha yapisal olan ikinci yaratict metot “morfolojik analiz”’dir (Ayres, 1969). Bu yaklasimin

bes adimi1 vardir :

Problemi kesin bir sekilde formiile edin.
Parametreleri tanimlayin
Parametrelerin tiim olas1 kombinasyonlarini listeleyin

Alternatiflerin fizibilitelerini test edin

A e

En lyi Alternatifleri secin

Tiim bu metotlar i¢inde bazi elemanlar degismez sekilde dogru bir gidisatin i¢indedirler.

Bunlar :

1. Acgiklign ve katilimi saglayin

2. Cok ve farkl fikirleri tegvik edin
3. Digerlerinin fikirlerini gelistirin
4. Problemlere odaklanin
5

. Tartismaya rehberlik edecek bir lider kullanin

Sekil 4.19, bu metodu Synetics, Inc, Cambridge Sirketi 6rnegi ile agiklamaktadir.
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Problem Bir ciimle halinde miisteri problemi veya firsat
tanimi
l 1.Arka plan
Analiz 2.Niye problem ve niye benim i¢in problem
3.Simdiye kadar ne denendi veya diisiiniildii
l 4.Bu toplantidan en biiyiik beklentimiz nedir
Amaglar / . . g .. . .
; Ideal sonuglarin bir degerlendirilmemsi veya yapilabilecek
Istekler )
l istekler
Fikir Problemi veya parcgalarini ¢ozme yollar
Yaratma
Aciklama Anlagmanin saglanmasi i¢cin durumun miisteri tarafindan tekrar
degerlendirilmesi

|

Fikrin miisteri gelisimi
Paralanmis | | fikrin en az 3 olumlu yani veya avantaji
Tepki 2. nasil yapilacagi konusunda endiseler

|

Fikirler Uzerine [l. Miisteri ve katilimcilarin kazanca dair endiseleri
Insa Etmek P. Degerlendirme ve parcalama segeneklerine tepkiler

Problemin pargalarina dair ¢oziimler:

e Yeni
® Yeterince fizibil
Muhtemel ¢ Bu toplantida daha fazla goriigmeye gerek yok

Coziimler ve
Gelecek Adimlar | Miisteri hangi eylemleri ne zaman yapacak :
e Ne yapacak?

e Bu yaptig1 ne ise yarayacak?
® Yapilabilme ornekleri

Sekil 4.19: Synetics, Inc, Cambridge Sirketinin Bir Toplant1 Akis1 (Urban ve Hauser, 1993)
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4.5.2.7 Ulusal Politika

Baz1 makro metotlar yeniligin organize edilmesinde biiyiik rol oynarlar, bu da anlamh yeni
fikirlerin iiretilmesine yardimci olabilir. Mesela Japonya’da MITI 1960 ve 70’lerde, celik,
tekstil ve otomotiv alaninda esasl bir teknolojik ilerlemeyi iten gii¢ olmustur. Bugiin ise
besinci jenerasyon bilgisayarlar, siiper iletkenler, giines enerjisi ve diger biiyliyen alanlarda
destek vermektedir. ABD’de boyle bir konsorsiyum bulunmamasina ragmen, Savunma
Bakanligt ve NASA, Ar-Ge harcamalarin1 ugak motorlari, elektronik aletler v.b gibi ilgili
ticari Uriinlere yarar saglayacak buluglar i¢in yapmaktadirlar. Avrupa’da EUREKA dokuz
teknoloji alaninda 300‘iin iizerinde proje icin 7.5 milyar $ tayin eden bir konsorsiyumdur. Bu

sekilde tiim bu alanlarda ¢ok biiyiik bir ilerleme ve yenilik potansiyeli yaratilmaktadir.

4.5.2.8 Ortakliklar, Ele Gecirme ve Lisanslama
Baz1 bireysel 6zel firmalar konsorsiyum kurmak veya ortak olmak suretiyle yeni {riin
gelisiminde 6ne gecmek yolunu secebilirler. Semateech 14 bilgisayar sirketini birlestiren bir

konsorsiyumdur (6rnek: IBM, Motorola ve Intel).

4.6 Yeni Uriinler icin Konsept ve Fikirlerin Degerlendirilmesi

Yeni iiriin yaratma bir 6grenme siirecidir. Biri yeni bir iiriin i¢in bir fikir olusturur ve bu
fikrini takim arkadaslarina, yonetime ve miisterilere olabildigince net ve agik bir sekilde
aktarir. Takim, misterilerin ilgilerini gozleyerek fikri test eder ve daha sonra geri donerek
fikri gelistirmeye veya yeni bir tane gelistirmeye baslar. Yeni iirlinler i¢in fikirlerin ve
konseptlerin degerlendirilmesi, fikrin net bir sekilde iletimini ve tepkilerin tam olarak

okunmasini icermektedir (Anschuetz, PDMA, 1993).

4.6.1 Fikir ve Konsept Degerlendirmesinin Amaclari

Fikir ve konsept degerlendirmesinin amaci, gelistirme siirecinin konumuna gore, erken
goriintiileme evrelerinde, konsept diizeltmesinde ve son olarak tamamlanmis bir konseptin
satis potansiyelini tahmin ederken degisecektir. Sekil 4.20, yeni iirlin aginma oranini
gostermektedir. Tipik bir firmada her 100 yeni {iriin fikrinden 27’si resmi olmayan izleme
sonucu gelecek resmi incelemeler i¢in yeterli goriiliir. Resmi testlerden sonra sadece 12 fikir
pazara tamtilir. Bu fikirlerden ise sadece 9’u pazar yerinde basariya ulasabilecegini

gostermektedir.
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100
Yeni triin
fikirleri
27)
(12)
O
0 I I I I
Goriintiillemeden Resmi Pazara Ticari
Once Test Tanitim Basan

Sekil 4.20: Yeni Uriin Fikirleri Asinim Oram (Page, 1993)

4.6.1.1 Erken Degerlendirme: Gelistirmek Uzere Fikirlerin Secimi

Fikir gelistirme seanslarindan ve pazar yerinin digsal taramalarindan bir¢ok yontulmamis ve
gelistirilmemis fikirler ¢ikacaktir. Bazi 6n degerlendirme metotlari ile bu listeyi hafifletmek
ve daha basarilabilir olanlar1 gelistirmek miimkiindiir. Bu erken donemde cok fonksiyonlu
grup iiyeleri kendi tecriibelerinden yola ¢ikarak daha onceden sirketin yeni {iriin stratejisine
uygun ve yeterli kaynaklar ile ilgili belirlenmis kriterler iizerinden dengeli bir kriter grubu

olustururlar.

4.6.1.2 Orta Donem Degerlendirme : Fikri Gelistirmek

Bir fikir one siiriildiigiinde 6nemli olan miisterilerden onu nasil gelistirebilecekleri ile ilgili
geri besleme almaktir. Tamam veya devam karar1 almaktan ziyade 6nemli olan fikrin nasil
gelistirilecegidir. Konsepti gelistirmek iyi bir gazetecinin soracagi bircok soruyu sormayi
gerektirir. Uriinle kim ilgileniyor? Neden ilgileniyorlar, hangi yararlar onlar1 etkiliyor? Ne
zaman? Nerede? Nasil? Ve ne kadara bu mali kullanirlar? Hangi iiriinler bunun yerini alabilir?
(Cooper, 1993) Bu sorularin konsept iizerinden cevaplanmasi yeni {riin konseptini
tanimlamakta ve fikrin miisteri ve yonetim tarafindan anlagilmasina yardimci olacak icerigi

saglamaktadir.
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4.6.2 Yeni Uriin Fikirlerinin Yargisal Gozlenmesi

Fikir gelistirme ve pazar arastirmalarindan ¢ok sayida ¢ikan fikirler ilk adimda daha az sayiya
yiiksek potansiyeli olan projelere indirilmelilerdir. Burada esas gdzden gegirme yodnetimin
fikirlerinin, sirketin yeni iirlin stratejisi, teknik kaynaklar, yatirim beklentileri v.b ile uyumunu
icermektedir. Fikirlerin sayisin1 azaltmada yeni iirlinii stratejisine uygun ve karst gelen
faktorlerin bir kontrol listesini yapmak gerekmektedir. Sekil 4.21, baslangi¢ gdzlemsel tarama

icin kurulacak bir kontrol listesinde yer alacak faktorleri gdstermektedir.

Stratejik Taramalar

e Sirket misyon ve misyonuyla uyum

e Sirketle benzerlik

e Pazar rekabeti

e Pazar dlgegi ve beklenen bilylime
Miisteri Taramalari

e Miisteri ihtiyac1 6nemi

e Miisteriye saglanan faydalar

o Uriin iistiinliigii

e Algilanan parasal deger
Uriin Gelistirme Degerleri
Sirket teknik becerileri ile uyum
Pazarlama zamani
Rakiplerin takip kabiliyeti

¢ Diisiiniilen gelistirme maliyeti
Uretim Taramalan

e Mevcut iireticilerin becerileri

e Dis kaynak ve ek faaliyetlere olan ihtiyag

¢ Ham madde yeterliligi

¢ Diisiiniilen iinite ve yatirim maliyetleri

Diizenleyici Ve Yasal Taramalar

e Hizh rekabet tepkilerinden korunma

becerisi
¢ Diizenleyici onaylarin beklenen
zamanlamasi
¢ Onceden goriilen diizenleyici konular

Sekil 4.21 : Yargilayict Tarama Kiriterleri (Cooper, 1993)
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4.6.3 Yeni Uriin Fikirlerini Konseptlere Doniistiirmek
Potansiyel fikirler listesi daraltildiktan sonra, fikirlerin konseptlere doniistiiriilerek miisterilere
olabildigince net bicimde anlatilmas1 gerekmektedir ¢iinkii miisteriler iiriin fikrini tam olarak

anlamadiklar siirece onlarin tepkilerini degerlendirmek miimkiin olamamaktadir.

4.6.3.1 Konsept Yazim

[letisimin her tiiriinde oldugu gibi, yeni iiriin fikirleri sozel ve tonlama olarak ve gorsel, isitsel
ve miisterilerin anlayabilecekleri tiim yardimcilar ile anlatilmalidir. Yeni iiriin konseptine ait
detaylarin miktar1 amaca bagl olarak degisebilir. Yeni iiriiniin cok erken donemlerinde
fikirler basit yazili anlatimlarla veya yeni iiriiniin ¢izimleriyle anlatilabilir. Burada amag bu
yeni liriine gelecek miisteri ilgisini gozlemektir. Konsept genellikle iiriiniin saglayacag esas

yararlar1 sayan basit bir tanimdir. (Page ve Rosenbaum,1992)

Uriin gelistirildikce, bazi konsept testleri yapilarak miisterinin ilgisi gozlenmeye devam
edilmelidir. Burada 6nemli olan konseptin ton ve stil olarak miisterilerin pazarda karsilasacagi

sonug ile yakin olmasidir.

Bir baska o©Onemli nokta konsept testinde tiim konseptlerin aym1 format igerisinde
tanitilmasidir, zira farkli kalitede basim kalitesi 6rnegin miisterilerin fikrimi yoksa stili mi

sectigine dair kugkular yaratacaktir.

4.6.4 Yeni Uriin Konseptine Yonelik Miisteri Tepkilerini Test Etmek

Acik konseptler halinde yazilmis yeni iiriin fikirlerini test etmenin standart yollar1 vardir.
Temel diisiince miisterinin iiriinii denemek ve kullanmak konusundaki ilgisini net bir sekilde
okuyabilmektir. Bu, bulgular yoniinde daha iyi bir gelistirme i¢in Oncelikle az sayidaki
miisteriyle niteliksel olarak ve daha sonra daha ¢ok sayida miisteri ile niceliksel olarak

yapilmaktadir.

4.6.4.1 Fikir ve Konseptlerin Niteliksel Kesfi

Miisteri geri beslemesinin alinabilecegi ilk adim bir grup miisteri ile yapilacak bir toplantidir.
Bu tiir bir toplant1 niteliksel olarak kabul edilmektedir ciinkii bu sayida insan daha genis bir
kitlenin numunesi olmaktan uzaktirlar. Buradan {iriine yonelik ilgi oranin1 saptamak miimkiin
degildir fakat miisterilerin nasil diisiindiigii ve yeni iiriin hakkinda ne sekilde konustuklarini
saptamak miimkiindiir. Niteliksel olan bu arastirma daha ileride genis katilimli niceliksel

arastirma icin yazilacak konsepte gelecek tepkilerin anlasilmasinda yardimci olmaktadir.
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4.6.4.2 Fikir ve Konseptlerin Niceliksel Kesfi

Niteliksel arastirma yeni bir iiriin hakkinda 6nemli kararlar verme asamasinda yeterli degildir.
Bir noktada genis capl arastirmalar ile miisterilerin alim ilgisinin seviyesi, konseptle ilgili
begeni ve begenmedikleri yonlerin saptanmasi gereklidir. Bu genellikle miisterilerin iiyesi
oldugu bir arastirma paneli iizerinden elektronik posta anketleri yoluyla veya alig veris

merkezlerinde miisterilerle yapilacak anketler yoluyla yapilmaktadir.

Bu arastirmada kritik onemde olan arastirmanin tasarlanmasidir, zira triin fikrini dogru

hedefin degerlendirdiginden emin olunmalidir.

Satin alma ilgisine ek olarak anket, kimlerin ilgili oldugu, neden ilgili olduklart ve fikrin nasil
gelistirilebilecegine dair sorular da icermelidir. Bu sekilde eger satin alma ilgisi beklenenden
diisiikse dahi teshise yonelik bilgiler sonuglarin iyilestirilmesine yardimci olabilmektedir.
Soru alanlar satin alma ilgisini, iiriiniin mevcut diger iiriinler arasinda nasil farklilagtigin1 ve

sahip oldugu ozellikler acisindan iiriiniin notlandirilmasini icermelidir.

Sekil 4.22, konsept hazirlanmasi ve konsept testleri i¢in ipuglarim barindirmaktadir.

Yeni Uriin Fikirleri ile ilgili Miisteri
Tletisimi

Miisteri Tepkilerini Okuma

Miisterinin dilinden konusun

Fikri basit, odakli ve organize kilin
Miisterinin goziinde acik olun
Gergekei olun, asirt vaatte
bulunmayin

Esas miisteri faydasi tizerinde durun
Tiim konseptleri ayn1 formatta tutun
Konseptleri tecriibeli
profesyonellere hazirlatin

Kisilerin sizin hedef kitleniz
oldugundan emin olun

Teshise yonelik sorular koyun
Miisteri dili ve fikirlerini
kesfedecek niteliksel bir aragtirma
hazirlaym

Farkli degerlendirme tiirlerinin hata
oranlarini anlayin

Miisteriler fikri begenmeseler dahi
sonugclar gelistirici olsun

Objektif olun

Deneyimli tedarik¢ilerden
metodoloji ile kullanin

Sekil 4.22 : Konsept Testi I¢in Ipuclar1 (Urban ve Hauser, 1993)
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5. TASARIM SURECI

Firsat tanimlama <
4
\ 4
I Tasarim e
Miisteri ihtiyaglari Satig Ongoriisii
Uriin konumlandirma Miihendislik
Segmentasyon Pazarlama karmasi

|

Deneme

I

Tanitim

|

Hayat Dongiisti Yonetimi

'

Sekil 5.1: Tasarim siireci.

5.1 Tasarmn Siirecine Genel Bir Bakis

Karli bir iiriiniin ve tanimlanmig olan pazarda onceliklere uygun bir stratejinin “tasarlanmasi1”

amactir. “Tasarim” su sekilde diistiniilmektedir:

1. Uriiniin miisterilere saglayacag: yararlarin tanimlanmasi
2. Rakip iiriinlere kars1 bu faydalarin konumlandirilmasi
3. Yararlarin tatminini saglamak icin fiziksel {riinii, pazarlama stratejisini ve servis

politikasini degistirmek.

Bu faydalar “ ¢ekirdek fayda teklifi “ olarak adlandirilmaktadir (Urban ve Hauser, 1993).
Bunlar rekabet kosullar ile karsilagacak ve rekabette devami saglayacak sartlardir. Bu teklif
acik ve kesin olmali, kullanicilara sunulan faydalar dahilinde {iriin stratejisi karakteristiklerine
kesin bir vurgu yapmalidir. Bu teklif, tiim pazarlama stratejisinin iizerine kurulu oldugu ve

miihendislik tasariminin altinda yatan vizyonu belirleyen kilit tasidir. Ornegin,

® American Express Yolcu Ceki. Her yerde kabul goriir, eger kaybolursa tam koruma
altindadir; prestij.
e Hewlett-Packard lazer yazici. Farkli ortam ve tiplerde sessiz bir sekilde yiiksek baski

kalitesi ile basim yapar. Kullanim1 ve kurulusu kolay, giivenilir ve esnek.
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Cekirdek fayda teklifi (CFT), kisadir ve noktaya yoneliktir, yeni iiriin veya pazara 6zel kilit
noktalar1 vurgulamaktadir. CFT, miisterilerin neyi onemli bulduguna ve miisterinin alim
yapmasi i¢in neyin tesvik edici oldugu perspektifini miisterilerin goziinden anlatmaktadir.
Sadece reklama yonelik degildir, fakat tim stratejinin temel bir tammidir. Teknik bir
tammmdan c¢cok daha fazlasidir ciinkii miisterilerin iiriinden bekledigi tiim faydalan

ozetlemektedir.

CFT, yoOnetim, pazarlama, miihendislik, liretim ve diger fonksiyonlarin olusturdugu tasarim
takimim temel fayda ve servisler iizerine bir konsensiis olusturmaya zorlamaktadir.
Miihendislik takimi fiziksel iiriinde CFI’yi yansitacak aligverisi yapmakta, iiretim siireci
faydalarin miisteriye ulagsmasini saglayacak sekilde uygulamaya konulmakta, reklam ajansi
CFT iletisimini saglayacak reklam faaliyetini yiiriitmekte, pazarlama stratejistleri iiriin fiyati
ve dagitim stratejisinin CFT ile uyumlulugunu siirekli surette daim kilmaya calismakta ve
kalite kontrol servis eylemleri CFT iizerine sekillenen {iriin karakteristiklerine

odaklanmaktadirlar.

Burada deginilmekte olan tasarim siireci CFT’yi olusturmakta olandir, bir tasarim takiminin
miisteri ihtiyaclarina karsilik verecek anahtar kararlarimin konseptsel (Bruswick, 1952)bir
temsilidir. Tasarim siireci miisteri davranmisini anlamak iizerine temellenmektedir ki bu da

miisteri algilarina ve faydalara yonelik onceliklerine baghdir. (Tybout ve Hauser, 1981),

5.1.1 Tasarim Siireci

Tasarim siireci yonetimsel sorumluluklar ve miisteri analizi grubu olarak temsil edilmektedir.
Yonetimsel alt siirecler, yeni {iriin takiminin karar vermesi gereken 3 karar asamasini temsil
etmektedir. Bunlar, pazar (firsat tanimi), iriin, teknoloji ve pazarlama (gelistirme) ve

degerlendirmeden olugmaktadir.
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Sekil 5.2 : Yeni Uriin Tasarim Siireci (Urban ve Hauser, 1993)

5.1.1.1 Firsat Tanim

Firsat tamimi, pazarlar ve hedef kitle ile ilgili firsat tamimlamasina girdi olacak bir gdzden
gecirme ve degerlendirmedir. Basaril1 bir firsat tanimi1 pazarin kar ve biiyiime gibi yonetimsel
amaglarina uygun biiyiik potansiyeli barindirdigin1 gostermektedir. Tasarim siireci bu tanimla
baslamakta fakat hedefi netlestirmek icin miisteriler ve teknoloji ile ilgili detayli bilgileri
kullanmaktadir, boylelikle iiriin, pazarlama ve strateji koordineli yiiriimektedir. Benzer olarak
miisterilerin ihtiya¢ ve arzularina yonelik bilgiler aciga ciktik¢a idare hedefe yonelik tanimini

degisime ugratabilir.

5.1.1.2 Miisteri Olciimii

Basarili yeni iiriinler miisterilerin ihtiya¢ duyduklar faydalan onlara saglarlar. Tasarim

siirecinin kose tas1 miisteri ihtiyaglarini anlamak iizere onlar1 dinlemektir.
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Miisteri tepkisi arastirmasi niteliksel arastirma ile baslamaktadir ki bu arastirma tasarim
takimina miisterilerin nasil motive edilecegini, pazar nasil gordiiklerini, su anda hangi {iriin
ve kombinasyonlar1 kullandiklarini, iiriinle ilgili nasil bilgi topladiklarini ve {iriinii alima nasil
ulagtiklarin1 anlatmaktadir. Niteliksel Olgiim sorular1 ortaya cikarmakta, bazi cevaplar
onermekte ve arastirmayi yonlendirmektedir fakat yeterli olmamaktadir. Niceliksel arastirma
nicelige yonelik goriisleri ortaya koyarak mevcut iiriinler iizerinde miisteri algilarina yonelik

karliligr ve alternatif iiriin faydalar1 ile miisteri onceliklerini aragtirmaktadir.

5.1.1.3 Miisteri Girdisinin Stratejik Ozeti

Miisteri 6l¢iimii bilgi saglar fakat faydali olabilmesi i¢in bilginin organize ve 6zetlenmis halde
olmas1 gereklidir. Sekil 5.2°de ki gibi bir yapr bilginin organize hale getirilmesini
saglamaktadir. Bu yapr {riin icerigi modelleri, algilar, dzellikler, segmentasyon ve secimler
etrafinda organize olarak pazarin teshisinde yardimei olmaktadirlar. Hep beraber bu modeller,
yeni iirliniin basarisinda anahtar iiriin faydalarin1 ve {iriiniin basariya ulagmasi icin yararlarin
nasil tasarlanmasi gerektigini tammlamaktadirlar. Ornegin, havayolu miisterileri eskilerden
ziyade yeni ucaklari, ge¢ variglardan ziyade zamaninda varislari, kalabaliktan ziyade kalabalik
olmayan ortami, asik surathidan ziyade giiler yiizlii agirlanmay1 ve daha sik servisi tercih
etmektedirler(Paul ve Wind, 1975). Fakat eger parasal olarak belirli limitlerin icinde sadece
servis daha iyi hale getirilebilir. Bununla birlikte maliyeti etkileyen iyilestirmeler yapilmak
isteniyorsa veya bir pazarda siirekli bir stratejiye sahip olunmak isteniyorsa hangi tasarim

icerikleri degistirilmelidir? Veya bir takim gelistirmeleri yapmaktan uzak mi1 durulmalidir?

Piif noktalarinin tanimlanmasi i¢in, miisteri girdisinin 6zetlenmesi ve yeni {irlin takimina en
yararl ve iligkili bilgiler aktarilmalidir. Algilama modelleri, bir havayolu sirketine anahtar
stratejik faydalarin kaliteli servis, konforlu bir yolculuk,uygun ve dakik servis, giivenlik,
diisitk maliyet v.b. gibi oldugunu gosterebilir. Burada dncelikler havayolu sirketine konforlu
bir yolculugun ucuzluktan daha 6nemli oldugunu anlatabilir. Uriin ozellikleri havayolu
sirketine konforlu bir yolculugun, fiziksel iiriin tasarimi yoluyla (koltuklar, koridorlar,
bekleme alanlari, servis yonetimin yardimiyla (gegis gorevlileri ve hostesler), ikinci derece
ozellikler (yemek ve dergiler) yoluyla nasil olacagim anlatmaktadir. Algi ve Oncelikler
cekirdek fayda teklifi (CFT) icerisinde hangi faydalarin saglanacagi konusunda tasarim
takimma yardim etmektedir. Uriin 6zellikleri CFT’nin saglanmasi icin nelerin yapilmasi
gerektigini anlatmaktadir. Segmentasyon en iyi stratejinin tek bir iiriine veya farkli hedef

kitlelere yoneltilmis bir iiriin serisine sahip olma yolunda en iyi secenegi secmeyi gerektirir.
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5.1.1.4 Oncelikli “Eger” Ongoriisii

Yeni iiriine bir baglangic yapmak icin belki milyon $’lar biiyiikliigiinde kaynaklara
basvurmadan Once, iist yonetim bir miisteri tepki Ongoriisii istemektedir — satislar. Eger algi,
oncelik, secim konularinda alt acilimlar dikkatlice olusturulmussa, bunlar miisteri tepkisi

Ongoriisii icin kullanilabilir.

5.1.1.5 Degerlendirme

“Eger” analizi is firsatlarii degerlendirmek icin bir temel olusturmaktadir. Degerlendirme
siirecinde {ist yonetim ve tasarim takimi Ongoriileri, tiretim maliyetlerini, politik unsurlari,
teknolojik gelismeleri, malzeme mevcudiyetini, ¢alisma kosullarini, firma imajini, {riin
serileri ile olan biitiinleyici unsurlar1 ve tamam mi1 devam mi sorusuna neden olacak diger
iriin  kararlarin1 tartmaktadirlar. Tamam, devam veya {izerinde c¢alismali kararim
almaktadirlar. Devam karan iiriiniin yiiksek bir potansiyele isaret ettigini gostermekte ve
gelistirmenin sonraki asamalarina gecilmektedir. Tamam cevabi ise iiriin gelistirilse dahi
yatirim masrafimin geri donmeyecegi anlamina gelmektedir. Uzerinde calismali karari
alindiginda basariya ulagsmak icin triiniin veya pazarlama planinin gelistirilmesi edilmesi

gerekmektedir.

5.1.1.6 Diizeltme

Bagsarili bir {irliniin tasarim siireci icerisinde ilk seferde tanimlanabilmesi ¢ok nadir
olmaktadir. Erken tasarim doneminde, gelistirme degerlendirmesinde tasarim takimi, iiriinii ve
pazarlamay1 diizeltirken miisteri modellerinden 6zetlenmis teshise yonelik bilgilerden temel

almaktadirlar.

Sekil 5.2°de goriildiigii iizere diizeltme, pazarlama, Ar-Ge, miihendislik, iiretim ve diger
fonksiyonel alan organizasyonlarinin etkili bicimde entegre olmasina dayanmaktadir. Basarili
bir yeni iirtin CFT‘yi saglamak ve CFT ile iliskili tiim fonksiyonlar ile uyumlu olmalidir.
Pazarlama, miisterinin sesinin temsil edilmesini ve CFT yoniinde konumlanmanin
saglanmasini iletisim yoluyla basarmaktadir. Ar-Ge iiriiniin en iyi teknoloji ile tiretildigini ve
mithendislik maliyet etkisinde fiziksel iriiniin CFT°ni miisteriler i¢in tatmin edici nitelikte
olusturulmasim saglamaktadir. Uretim, iiriiniin yapilabilirligini ve siirekli kalite ¢itasim diisiik

maliyetli ve siirekli gelisim icerisinde ayni nitelikte tutturmay1 saglamaktadir.
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5.1.1.7 Ozet

Bu siirecin ciktist en iyi ¢ekirdek fayda teklifinin 6zellestirilmesi ve iiriiniin istenen igerik ve

konumlanmay1 tatmin etmesidir. Son tasarim sunlarin 6zellestirilmesidir :

e Hedef pazar ve hedef miisteri grubu

e (Cekirdek fayda teklifi

e Rakiplere karsi iiriin konumlanmasi

e (Cekirdek fayda teklifini saglayacak iiriin icerigi

¢ CFD ile uyumlu ilk fiyat, reklam, promosyon, dagitim stratejileri

5.1.2 Tasarim Siirecinin Anahtar Yonleri
1. Yeni bir iirtin hem fiziksel bir varlik hem de psikolojik bir konumlandirmadir.

Bir iiriin bir mithendislik bakis acis1 ortaya koymalidir fakat miisteriler bu iiriiniin sagladigi

faydalan algilamazlarsa tiriinii almamaktadirlar.

2. Tasarim siireci tekrara sahiptir.

Tasarim bir tek adimda gergeklestirilemez. Degerlendirme, diizeltme ve Ogrenme birbiri
ardina gerceklesmektedir. Pazar tamimlama evresinde yeni iiriin takimi bir kategorinin
potansiyeli lizerine egilmektedirler. Siirecin erken doneminde tasarim takimi iiriine ait giizel
bir etki ve imaj yaratmaya konsantre olmaktadir ve daha sonra se¢ilen konumlanmaya
ulasacak fiziksel ve psikolojik igerige yoOnelmektedir. Ve son olarak tiim pazarlama
stratejisine karar verilmektedir. Bu siire¢ fikirden konsepte ve oradan iiretime ilerlerken
siirekli olarak yenilenmekte,degistirilmekte ve gelistirilmektedir. Tiim siirecte takim geri
doniip pazari, konumu, iiriinii ve teknolojiyi tekrar gozlemlemeye istekli olmalidir. Onemli

olan siirekli mahiyette 6grenmenin gerekliligini gérmektir.

3. Yeni iiriin tasarimi entegre bir siirectir

Yeni {iriiniin basarisi i¢in pazarlama, miithendislik, Ar-Ge, iiretim ve tiim fonksiyonlar birlik
olmalidirlar. Ar-Ge teknolojiyi saglar fakat teknoloji sadece calisabildigi zamanlarda iyidir.
Miihendislik ¢ekirdek fayda tekliflerinin miisterilere dagitilmasimi saglamalidir. Pazarlama
miisteri istek ve ihtiyaglarin1 tammmlamali fakat bu bilgiler en karli ¢cekirdek fayda degerlerini
belirleyen miihendislik ile entegre sekilde belirlenmelidir. Uretim boliimii tasarim siirecinin
erken evrelerinden itibaren tasarima entegre olmalidir. Entegrasyon daha kaliteli iiriinleri daha

ucuza mal edilmesini ve markete daha erken girisini saglamaktadir.
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4. Ongorii ve anlama gereklidir

Eger ongoriiler tasarim siireci igerisinde pazarlama arastirmasinin tek amaci olsaydi, miisteri
girdisinin stratejik Ozeti gereksinimi olmazdi. Ciinkil tasarim siireci tekrarlidir ve yeni {iriin
takimlar1 hata yapabilmektedirler, miisteri modelleri degerli bilgiler saglayarak iiriiniin ve
pazarlama stratejisinin ¢ekirdek fayda teklifi dahilinde gelistirilmesine yardimci

olmaktadirlar.

5. Analizin seviyesi pazar zamanlamasi ve tamamlanmigh@in arasindaki iliskiyi

yansitmalidir

Analiz lizerinde daha fazla zaman ve fon harcanmasi her zaman miimkiindiir fakat bu {iriin
cikisin erteleyerek, iiriiniin firsat penceresini kagirmasina sebep olabilir. Detaylarin istenen
seviyesi verilecek karara gore belirlenmektedir. En iyi model karar siirecine spesifik bir
noktada en verimli girdileri verebilecek olan olmaktadir. Yiiksek isabet erken konsept
belirleme evrelerinde gerekli degilken, isabet ihtiyaci iirlin ve pazarlama stratejisi test
asamasina yaklasirken ki degerlendirmelerde daha Onemli hale gelmektedir. Tiim
belirsizlikler ortadan kaldirilamayacag i¢in tasarim iizerinde ¢ok fazla zaman harcamak bir
hata olabilmekte, fakat yetersiz miisteri girdisi gii¢siiz bir tasarima ve zayif pazar niteliklerine
ve iiriin 6zelliklerine yol acabilmektedir. Tiim bu problemler dengelenmelidir ki pazara giris

zamani kisaltilabilsin ve iiriin Kalitesi diismesin (Rosenbloom ve Cusumano, 1987).

6. Tasarim siireci yonetimsel kararlarin niteliksel ve niceliksel tekniklerle karisimindan

olusur.

Her bir yon, yonetimsel kararlar, niteliksel girdi ve niceliksel analizler 6nemli olmaktadir.
Hicbir yon tek basina ayakta durabilmeye yeterli olmamaktadir. Karar 6nemlidir fakat
yolundan c¢ikabilir. Niteliksel teknikler kesindir fakat e8er yanlis probleme karsi
bulunmuslarsa, bu durumda yanlis sonuglar elde etmek kesin olmaktadir. Tiim bu yonleri
dogru bir sekilde harmanlamak bir sanattir, fakat bir kere 6grenildi mi ¢ok giiclii bir sanattir.
Etkili yeni diriin takimi niteliksel ve niceliksel metotlar1 ve yaratict diisiinceyi

birlestirmektedirler. Yeni iiriin yaratimi hem bir bilim hem de bir sanattir.

Bu alt1 nokta tasarim siirecini bir perspektif i¢inde tutmaya yardimci olmaktadirlar. Dengeli
bir karisim kullanarak tekniklerin koordineli olarak kullanilmasiyla organizasyon i¢indeki tiim
fonksiyonlarin ve miisteri girdilerinin kullanimiyla temel problemi ¢6zmede ¢ok daha iyi bir

noktada yer alinmaktadir. Bu temel problem basarili bir yeni iiriin tasarlamaktir.
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5.2 Uriin Gelistirmede Tasarimin Diger Anahtar Fonksiyonlarla iliskisi

Pek cok yonetim stratejileri, pazarlama ve iiretim arasindaki iliski iizerine yogunlagmistir.
Endiistri ve iiniversitede yapilan calismalar pazar analizinin, miisteri beklentilerinin
anlasilmasinin, teknolojiyi kullaniminin etkin iiretim i¢in ara¢ ve tekniklerin gelistirilmesinin
oneminin farkinda olunmasi gerektigini vurgulamaktadir. Firmalar icin kalite, tiim
fonksiyonlarin odaklandig1 ve capraz fonksiyonel iliskilerin olusturuldugu odak noktas1 haline

gelmistir.

Tasarimin son iiriin i¢in 6neminin bilinmesine ragmen, tasarimin {iriin gelistirme siirecindeki
roliine yeterince dikkat edilmemekte ve siirecteki diger fonksiyonlar ile olan iligkisi ise

neredeyse goz ardi edilmektedir (Hart ve Service 1988).

Birbirinden farkli fonksiyonlarla baslayan projelerde, capraz fonksiyonel siireclerin
gelistirilmesi gereklidir. Ayrica arasgtirmalar projenin basarisinin veya basarisizliginin bu
fonksiyonlarinin birbiriyle olan iletisimiyle dogrudan iliskili oldugunu gostermektedir
(Rosenthal, 1990). Bu yiizden yap1 i¢indeki bu iliskilerin dinamiklerinin 6zellikle tasarim

fonksiyonu ile diger kilit fonksiyonlarinin iletisiminin incelenmesi gereklidir.

Tasarim fonksiyonun iginde bulundugu iiriin gelistirme caligmalarinda 3 temel tasarim
disiplini bulunmaktadir. Ergonomi, mithendislik ve endiistriyel tasarim. Her ne kadar énem
derecesi iiriinden iirline degisse de, pek cok iiriin bu alandan girdilerle olusmaktadir. (Barlow,
1998) Misteri bir {iiriinii satin alirken tasarimin ve iiriin gelistirme siirecindeki diger
fonksiyonlarinin iiriiniin yapisina kattiklarimi birbirinden ayristiramamaktadir. Bu yilizden

tutarl bir tasarim yapabilmek i¢in farkli disiplinlerin biitiinlesmesi gereklidir.

5.2.1 Pazarlama - Tasarim iliskisi

Uriin gelistirme siirecinin basindan sonuna kadar, pazarlama ile tasarim arasinda siirekli bir
etkilesim var olmalidir. (Hopkins, 1981) Tasarimcilar sadece rakipler, hedef kitle, fiyat ve
iriinle ilgili bilgilere degil, diizenli olarak yenilenen miisteri karakteristikleri hakkindaki
bilgilere de ihtiya¢c duymaktadirlar (Dace, 1989). Bu tiir bilgiler tasarimcilara yalin bir sekilde
sunulmali ve tasarimcilarin tasarim i¢in ihtiya¢ duyduklan bilgilere uygun olmalidir (Slade,
1989). Bunu basarabilmek i¢in sikca Onerilen, pazarlamanin tasarim siirecinin tamamini
anlamasi, iriinlerin firmanin var olan kapasitesi icinde iiretilebilecegini kesinlestirebilmek
icin pazarlama ve iiretimin arasinda diizenli bir iletisimin yaratilmasidir (Rothwell ve

Whistonh, 1990).
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Pazarlamadan iiriin gelistirme takiminin geri kalanina kadar tiim boliimler icin iiriin bilgi
iletisiminin ilk anlam iirtinle ilgili ilk 6zet bilgilerin ve ikincil spesifikasyonlarin kritik
dokiimanlar seklinde tanimlanmasidir. Slade, (1990) pazarlama béliimii tarafindan olusturulan
is tamimlarimin acik ve mantikli olmasi gerektigine dikkat cekmektedir, zira iistii kapali ve
belirsiz kaynaklar projede biiyilk sorunlar yaratmaktadir. Rosenthal’e gore de (1990) is
tanimlarinin olusturulmasindan 6nce tartismalarin yapilmasi tasarima bunun iizerinde yorum
yapma imkani sunmaktadir ve is tamimlan kabul edilmeden Once geribildirim yapilmasini

saglamaktadir.

5.2.2 Tasarim — Arastirma ve Gelistirme iliskisi

Pazarlama ile oldugu gibi, tasarim fonksiyonunun Ar-Ge ile de diizenli iliski i¢cinde olmasi
gerekmektedir (Walsh ve digerleri). Etkin bir calisma icin tasarimcilar projenin baslangi¢
asamas1 boyunca isletme i¢cinde yapilan arastirmalarin farkinda olmali, konu ile ilgili disarida
gelistirilen yeni malzemelerden ve siireclerden haberdar olmalidir. Ar-Ge ile goriis
aligverisinde bulunmanin yaninda gelecekte iiretilebilecek yeni iiriinlerle ilgili verileri
olusturan pazar arastirmasi ve veya pazarlama boliimleriyle de iletisim i¢inde bulunmalidirlar.

(Hopkins, 1981)

5.2.3 Uretim - Tasarmm iliskisi

Arastirmalar yeni {iriin gelistirme siirecine baslangictan itibaren iiretim fonksiyonunun dahil
edilmesinin ve tasarimla siirekli etkilesim icinde bulundurulmasinin yararli oldugunu
gostermistir (Francis ve Winstanley, 1988). Uretim ve tasarim boliimleri arasinda
olusabilecek problemleri tartismak i¢in diizenli fikir aligverisi olmalidir. Bu sayede olusan
sonuclar tasarim ekibine son iirliniin firma iiretim sistemi i¢in uygunlugunu dogrulamak i¢in

geri bildirim saglamaktadir.

Sekil 5.3, bu fonksiyonlar i¢inde ve arasinda olusacak aksakliklarin olusturacagi zayifliklan

anlatmaktadir.
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Yeni Uriin Gelistirme

Acik olmayan rol ve sorumluluklar
Acik olmayan amaglara sahip projeler
Projelere adil olmayan fonlar ve kaynaklar
Zayif iletisim

Disiplinler arasi takimlarin kullanilmamasi
Basarisizliga diisiik tolerasyon
Yenilik tegvikinde yetersizlik

Tasarim

. Rutinlesmis calisma

. Market ihtiyaclarina yavas tepki verme
. Meydan okuma eksikligi

. Degisime kars1 direng

v

Pazarlama ve Tasarim

o Pazarlamanin tasarim siirecini anlamamasi

. Tasarima yeterli ve acik bilgi verilmemesi

. Fonksiyonlar arasi saygi noksanligi <
. Pazarlama arastirmalarinin ve satiglarla koordinasyonun noksanligi
Ozellikler

. Geg giris

o Cok kisa, belirsiz, ¢ift anlamli

Arastirma ve Tasarim

. Ar-Ge ve tasarim arasinda noksan iletisim

. Yapilan arastirmalarin farkinda olmamak <
. Yeni teknoloji, materyal ve siireglerin kullaniminda yetersiz tesvik

e Lyi bir teknik kiitiiphanenin noksanligi

Uretim ve Tasarim

. Tasarimin imalat uygulamalarin1 anlamamasi

. Uretimin tasarimi zorlamasi <
. Uretim ve imalatin projeye erken evrelerde katilmamasi

. Uretim i¢in kullanilacak elemanlarin prototiplerde kullanilmamasi

Sekil 5.3: Fonksiyonlar iginde ve arasinda olusacak aksakliklarin olusturacagi zayifliklar

(Bruce ve Biemans, 1995)
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5.3 Miisteri isteklerinin Tanimlanmasi

Ulrich ve Eppinger’e gore (2000) yeni iriin gelistirme siirecinde miisteri gereksinmeleri

ayrintilariyla aciklanabilecek bir metotla tanimlanmalidir. Bu metodun amaci:

e  Uriiniin miisteri gereksinmelerine odaklanmasini saglamak

e Belirgin talepler kadar gizli veya belirsiz gereksinimlerinde tanimlanmasini saglamak
¢  Uriin spesifikasyonlarinin dogrulugunu ortaya koymak icin bilgi taban1 olusturmak

o Gelistirme siireci i¢in arsiv kaydr yaratmak

e Kiritik faktorlerin gozden kagmasini engellemek

e Gelistirme takiminin, miisteri beklentilerini dogru anlayacagi ortak dil olusturmak

olarak siralanabilir.

5.3.1 Tiiketici Pazarimm Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Kocabas, Elden ve Yurdakul’a gore (2002) reklamcilar, halkla iligkiler uzmanlari, pazarlama
uzmanlart ve tasarimcilar hedef kitle ile sadece bilgilendirme yoluyla gergeklestirilen bir
iletisimi yeterli bulmamakta, bilgilendirmenin yani sira hedef kitlenin tutum ve davranislarini
istenen yonde “giiclendirmeyi”; tersi yonde ise bunu degistirmeyi ya da hedef kitlede

arzulanan yeni tutum ve davranis1 olusturmay1 hedeflemektedir.

Bu sebeple hedef kitleyi olusturan bireylerin davraniglarini 6zellikle satin alma davranislarini
ortaya cikaran, yonlendiren, bicimlendiren unsurlarin detayli bir sekilde bu uzmanlar
tarafindan bilinmesi ve incelenmesi gerekmektedir. Insan davramisimi ortaya ¢ikaran tek bir
etkenden soz etmek miimkiin degildir. Ciinkii insam fiziksel ve sosyokiiltiirel ¢evreden
soyutlamak imkansizdir. Bu sebeple, kisinin davramisi bir taraftan onun kendi bireysel
ozelliklerinden etkilenmekte, diger taraftan da icinde yasadigi fiziksel ve sosyokiiltiirel

cevreden, bu baglamda soludugu iklimden etkilenmektedir (Kadibesegil, 1987).

5.3.1.1 Tiiketici Pazarmm Demografik Ozellikleri

Demografik ozellikler, hedef kitleyi istatistiksel olarak tanimlamaya ve boliimlendirmeye
yardimec1 olacak bilgileri kapsamakta ve daha ¢ok hedef kitle hakkinda bilgilenmeye
baslayacagimiz temel bir baslangi¢c noktasini isaret etmektedirler. Bu bilgiler hedef kitleyi

kabaca tanimlamaya yardimci olmaktadirlar (Kocabas ve digerleri, 2002).

Pazar talebine dolayisiyla hacmine etki eden niifusla ilgili baglica 6zellikler sunlardir:

1. Toplam niifus miktari
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. Niifusun cografi dagilimi
. Niifusun kentlere ve kirsal alana dagilim

2
3
4.
5
6
7

Niifusun yas dagilim

. Niifusun cinsiyet dagilimi
. Aile yapis1 ve ozellikleri (medeni durum)

. Niifusun diger 6zellikleri (egitim, meslek, v.b.)

Boldwin’e gore (1992) kisinin yasadigi yer onun toplumsal aliskanliklarini, geleneklerini,

goreneklerini, giyimini, eglence tarzini vb. etkilemektedir. Bu nedenle hedef kitlenin cografi

dagilimi analizciler agisindan onemlidir. Hatta genis bir bolge iginde olasi hedef kitlelerin

sehir sakinleri mi, varos sakinleri mi, yoksa kirsal kesim sakinleri mi olduklar

ayrimlanmalidir.

Niifusun toplam miktari, oncelikle tiiketiciler tarafindan tiiketilecek toplam mal ve hizmet

sayilarinin belirlenmesi ve bunlarin hacimlerine gore uygulanacak pazarlama ve iiretim

planlarinin yapilmasi bakimindan énemlidir.

Niifusun iilke i¢indeki cografi dagilimi da pazarlama ve iiretim agisindan 6nemlidir zira bu

nedenle bolgelere gore talepte farkliliklar olmaktadir. Kentlere ve kirsal alanlara gore niifus

dagilimi ve iilkenin kentlesme durumu talebi etkilemektedir. Yas dagilimi, farkli yaglarda

farkli iiriinlere olan talepler nedeniyle tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin saptanmasinda rol

oynadig gibi, cinsiyet dagilimi da bu konuda etkili olmaktadir (Wilkie, 1986).

5.3.1.2 Tiiketici Pazarlarimn Ekonomik Ozellikleri

Demografik 6zellikler, pazarla ilgili olarak toplam talep hakkinda genel bir fikir verse de,

ekonomik etkenlerin talep {izerinde ¢ok Onemli rolleri var olmaktadir. Bir kimsenin geliri,

diger bir deyisle satin alma giicii varsa, ancak o zaman mal ve hizmetlerin alicisi

olabilmektedir. Pazar etkileyen baslica ekonomik faktorler ve ekonomik 6zellikler su sekilde

siralanmaktadir (Hatipoglu, 1993):

A e

Genel ekonomik durum

Gelir

Gelirin dagilim1 ve degismesi
Tiiketici kredileri

Harcama bi¢imi

Genel ekonomik durum, ekonomideki degismeler (enflasyon, faiz oranlar1 vb.) ve Gayri Safi

Milli Hasila (GSMH) tiiketicilerin satin alma ve tiikketim egilimlerini etkilemektedir. GSMH,



91

ekonominin yillik igleyisinin bir 6l¢iisii olup, isletmelerin ve devletin yaptig1 harcamalara

gore belirlenmektedir.

Genelde bireylerin egitim, meslek ve gelir durumlarinin birbirileriyle paralel gittigi kabul
edilmektedir. Iyi bir meslek sahibi, egitim diizeyi yiiksek, gelir diizeyi de yiiksek olan
bireylerin daha cok kaliteye onem vererek fiyat1 ikinci plana itecekleri bir gercek olarak
gozlenmektedir. Ancak bireylerin gelir durumu incelenirken, gelirin kisisel gelir mi, toplam
aile geliri mi oldugu, bu geliri harcamada kisisel kararlarin mi, ortak kararlarin mu etkili

oldugu da belirlenmelidir (Hatipoglu, 1993).

5.3.2 Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Gozden gecirilmis demografik ve ekonomik 6zellikler pazarlamacilar icin ¢cok yararh bilgiler
vermekle beraber tiiketicilerin birbirilerinden farkli davranmalarin1 ac¢iklamamaktadir.
Tiiketici neden “A” marka mali “B” malina tercih etmektedir? Bazen, tiiketicinin kendisi bile
satin alma davranisinin gergek sebeplerini bilmemektedir. Ama 6nemli tiiketici ihtiyaclarim
ve davranig bigimlerini anlamak, isletmenin pazarlama ve iiriin gelistirme cabalarin1 onlara

yoneltmek bakimindan biiyiik onem tagimaktadir.

Giinitimiizde genel olarak isletmecilikte genis dl¢iide davranig bicimlerinden yararlanilmakta
ve konular, disiplinler arasit bir yaklasimla agiklanmaya calisilmaktadir. Tiiketicinin satin
alma kararlarinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikteki cesitli faktorlerin gii¢li etkileri
goriilmektedir. Bunlar analizcilerin kontrol edemedigi fakat alim kararina etkisi géz oniinde
bulundurulmas: gerekli faktorler olmaktadir. Bunlar Kocabas, Elden ve Yurdakul (2002)

tarafindan soyle siralanmaktadir :

1. Sosyal Faktorler (kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve aile)
2. Psikolojik Faktorler (motivasyon, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik)

3. Kisisel Faktorler (demografik ve durumsal faktorler)

Tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyen sosyal faktorlerin baglicalari: kiiltiir ve alt kiiltiir

sosyal sinif, referans gruplari, roller ve ailedir.

Tiiketici davramislarini yeterli diizeyde agiklayan bir psikolojik teori bulunmamasina ragmen,

psikolojide yararlanilabilecek ¢esitli teori ve kavramlar vardir. Bunlar :

1. Ogrenme
2. Gidiileme
3. Algilama
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4. Aliskanlik
5. Kisilik
Miisteri davraniglarinin tanimlanmasi ile ilgili ¢ok sayida model ve yaklagim bulunmaktadir.

En basitinden en karmasik yapiya dogru s6z konusu modelleri asagidaki sekilde siralamak

miimkiindiir.

A. Ekonomik Modeller

—_

Mikro Ekonomik Modeller
Psikoekonomik Modeller
Sosyoekonomik Modeller (Kocabas, Elden, Yurdakul, 2002)

woN

B. Davranigsal Modeller

4. Ogrenme Modeli
Psikoanalitik Model

SN

Sosyoekonomik Model

5.4 Algisal Haritalama

Miisteri bilgilerini cevreleyen 6l¢iim konulari hakkinda temel bir anlayisa sahip olundugunda
tasarim siirecindeki her bir birleseni incelemek i¢in hazir duruma gelinmis demektir. Burada
belirleyici kapsam CFT olmaktadir ve miisteriler icin deger yaratabilecek kalite iiriinlerini
olusturma cabalar1 rekabet¢i alternatiflerden daha iyidir. Bu boliimde, algisal haritalar,
CFT’nin miisterilerin tercihleri ile iliskisinin anlasilmasin1 saglayacak bir ara¢ olarak

sunulmaktadir.

5.4.1 Miisteriler Algilamalara Dayanarak Satin Almasi

Televizyon izlenen herhangi bir durumda ya da gazete veya dergi okundugunda cesitli
yargilarla karsilagilmaktadir (Urban ve Hauser, 1993). Televizyon agilip, iizerinde ugusan bir
elbise bulunan giizel bir gen¢ kadininin Sen Nehrinin iizerindeki bir kopriiden karsidan
karsiya gecerken goriintiilendigi bir reklam fark edilebilir. Arka planda Puccini Aria
melodisiyle, O mio babbino caro sozleri izleyici kendisine cekmektedir. Birden bire
izleyicilerde Paris’e romantik bir gezi yapma istegi uyanmaktadir. Reklamin sponsoru Tott,
sampanyasini tatma isteginin sizde uyanmasini dilemektedir. Baska bir kanal acildiginda, size
ferah temizlik hissini veren Ivory sabunlar1 goriilmektedir. Yine kumandayla oynadiginda

“oldukca giiclii ve kalin ve pek cok gozii bulunan” Glad ¢antalari izlenmektedir.
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Televizyon kapatilip, bilgisayar dergisi karstirllmaya baslandiginda Borland Paradox veri
yaziliminin son versiyonunun okuyuculara “limitsiz gii¢” verdigini sdyleyen reklami veya
kisisel bir bilgisayar markasinin “kigkirtict performans” sagladigi veya bir video kartinin
“biitiin spektrumun “goriilmesini sagladigi okunmaktadir. Business Week adli dergide, dis
macunu, tirag kopiigii, ayakkab1 boyasi veya tarak gibi malzemelerin tam sayfa reklamlar
fark edilip, British Havayollarinin basarili sunumlar i¢in araglar sagladigini okunmaktadir.
Kariyerinde 6zel bir sirket jetine sahip olmayr hak edecek kadar basarili olabilenler igin
Gulfstream 4 jeti bir secenek olarak okuyucularin karsisina ¢ikmaktadir. Biraz daha algaktan
uculdugunda, Toshiba’nin okuyuculardan “kaliteye daha fazla 6nem vererek diisiinmelerini “
istedigini ve Boston bankasinin “giiclimiizii sizin ¢aligmalarimiz i¢in artiriyoruz” soézlerini

goriilmektedir.

Wall Street Journal’da, United Airlines’in “Japon karekteri”ni miisterilerine getirecegini
belirttigi ve Bertram- Trojan sirketinin “ asla bir ¢cocugu bir adamin isini yapmaya gonderme”
dedigi gemi reklamlarn goriilmektedir. New York Times’ta U.S. Atheletics’in “ayaginiza
kadar Limuzin kiralama” reklam1 ve bir cep telefonu firmasi iiriinlerinin “arayani beklemede

tutma ve arayani tutma” 6zellikleri arasindaki farki ortaya koydugu reklami goriilmektedir.

Bu reklamlarin iddialari, firmalarin miisterilere 6nerdikleri kazanglar1 belirtmeye ¢alismak ve
rekabetci ortamda kendi farklarini ortaya koymaktir. Borland’in reklam amaci, rekabetci bilgi
tabani programlarinin yapabildigi her seyi yapabildiklerini, ancak yazilimlarinin kullaniminin
ve Ogrenilmesinin daha kolay oldugunu bildirmektir. Rekabeti dile getirmemektedirler, ancak

diger yazilim dillerinin zorluguna bir gébnderme yapilmaktadir.

Yeni bir iiriin icin konum belirleme olduk¢a 6nemlidir. Sadece yeni bir iriiniin miisteri
ihtiyaglarimi karsilamas1 yetmemektedir, ayn1 zamanda, rekabetten cok daha iyi seyler
yapabilmelidir. Baslangicta tanitildiginda, Sure deodoranti kendini diger markalardan daha
kuru olarak sunmustur ve reklamlarinda, tiiketicilere bir koltuk altina Sure deodorantin1 diger
koltuk altma ise son kullandiklar1 deodoranti denettirmekteydi, tiiketicilerinin farki fark
edeceklerinden ‘“eminlerdi”. Tanitim basarili olmustu ciinkii {iriin oldukga etkili bir kuruluk

saglamaktaydi ve iirliniin deneme boyutundaki 6rnekleri evlere biiyiik capta dagitilmisti.

Sure’un kalabalik deodorant piyasasinda farkli bir pozisyon elde etmesi olduk¢a zor olmustur
fakat Sure’un sagladigi hem CFT icerisindeki hem de CFT’nin uygulanmasindaki var olan

ozellikler mevcut iriinlerin gecilmesinde biiyiik avantaj saglamstir.
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5.4.1.1 Oznel Kazanclar Ve Nesnel Ozellikler

Biitiin ornekler, “limitsiz gii¢”, “kiskirtici performans” gibi 6znel kazanglar agisindan
bildirilmektedir. Piksellerin (ekrana yansiyan kare miktar1) sayisi (video karti/ monitor) veya
kimyasal icerikler (deodorant) gibi Ozellikler 6nemlidir, ancak 6nemli olmalarinin sebebi
nesnel kazanglar sunmalaridir. Bu felsefe Sekil 5.4’de Brunwick’in Lens modeli olarak

bilinen miisteri davranisi modeline dayanmaktadir.

Lens modeli miisterilerin tercihlerini 6znel algilamalara dayanan iiriinlere gore
olusturduklarin1 bildirmektedirler. Bu algilamalar {iiriiniin 6zelliklerine ve iletisimlere
(reklamlar, satig giicii, agizdan ¢ikan sozciikler, PR, dagitim kanallar1) dayanarak iiriinleri
hakkinda aldiklar1 karmasik ipuglarim eleyen “lensler” olarak kullanmaktadirlar. Bu yiizden,
tercihleri etkilemek icin, algilamalara dayanarak, CFT se¢meliyiz ve CFT 6zelliklerini goz

oniinde bulundurarak gerekli iletisim yontemlerini uygulamaliy1z.

Uriin > Algilar »| Tercihler
ozellikleri
A 4
Reklam Farkindalik
Satig Mevcudiyet > Secim
giiclendirme Fiyat

Sekil 5.4: “Lens” modeli (Urban ve Hauser, 1993)

Tabi ki de, miisteriler en ¢ok tercih ettikleri iiriinii almayabilirler. Bu iriinler ¢ok pahal
olabilmekte veya her zaman bulunamayabilmektedirler. Bu yiizden, Lens modeli, tercihlerin
fiyat/deger diisiinceleri ile bilinglilik ve bulunabilirlik gibi kisitlamalarla ilimlilagtirildigini
acikca gostermektedir. Satis amaclarimin basarili olmasi igin, iiriin, servis, dagitim ve

iletisiminin devamli olmasi ve CFT’yi verebilmesi gerekmektedir.

5.4.1.2 Faydalar Ve Deger

Miisteriler Lens modelinde gosterildigi gibi algilanan faydalara gore satin almaktadirlar.
Ancak, faydalar genellikle pahalidir, dagitilmas: maliyetlidir ve sonug¢ olarak ortaya c¢ikan

fiyattan dolay1 miisterilerin alim giiciine ters diisebilmektedir. Deger kapsam1 6denen fiyata
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kars1 kazanglardan biridir.

Algisal haritalar, gorsel olarak, miisterilerin algilamak ve iirlinleri degerlendirmek icin
kullandiklar1 boyutlan 6zetlemekte ve rekabet¢i iiriinlerin nasil bu boyutlara yerlestirildigini
belirlemektedirler. Boyutlarin sayisini, bu boyutlarin isimlerini, bagka hangi miisteri
ihtiyaclarimin  boyutlar1 olusturdugunu, rekabetin nereye yoOneldigini ve yeni {riiniin
doldurmasi i¢in nerede bosluklar oldugunun bilinmesi gerekir. Anahtar faydalar iizerinde
durarak ve rekabete acik bir karsilastirma getirerek algisal haritalar CFT nin farkli bir avantaj

sagladigim gostermektedir.

Deger haritalari, algisal haritalardaki bilgiyi cogaltarak degerlendirmektedir. Ornegin, IBM
kigisel bilgisayarlari, asir1 giivenilir, biitiin yazilimlarin kullanilabildigi ve onarilmasi kolay
olarak algilanan bir pozisyona sahiptir ve IBM gruplar iyi satilir ¢iinkii bu algilamalar
miisterilerin, bu {iiriinlerin daha iyi deger sagladiklarimi diisiinmelerine yardimci olmaktadir.
Benzer sekilde, ozel isaretli aspirin Bayer gibi markali aspirinden daha degerli olarak

algilanabilir.

Deger haritalar, kazanca karsi fiyat dengelerini “dolar basina kazanc¢” temeli iizerinde
iirlinleri gostererek simgelemektedir. Ornegin, eger A iiriinii, 4 birim “etkililigi” 2 dolarlik
licrete veriyorsa dolar basina 2 birim “etkililik” sunuyor demektir. Bagka bir iiriin 1 dolar i¢in
3 birim “etkililik” sunabilir. Piyasa parcasinin bir tamiminin verildigi gibi, deger haritalar
kazang ve iicret arasindaki iliskiyi fark etmeye yardim eden bir disiplin saglamaktadir. Algisal
haritalarla baglantili olarak kullanildigi zaman, deger haritalar1 6nemli stratejik bilgi

saglamaktadirlar.

Ik olarak algisal haritalara doniip, anahtar yonetimsel kapsamlari saglamadaki rolleri
incelenmeli ve daha sonra da deger haritalar icindeki olusumlan tartisilmalidir. Bir sonraki
boliimde miisteri ihtiyaglarimi belirlemek i¢in gerekli olan analitik yontemler sunulmaktadir.

Bu ihtiyaclar hiyerarsilere gore ayrilmali ve algisal ve deger haritalar1 olusturulmalidir.

5.4.2 Algisal Haritalar

Ornekler

Algisal haritalar, tiriinlerin pozisyonlarim1 bir grup miisteri ihtiyacina gore gostermektedir.
Sekil 5.5, “etkililik” ve “hafiflik” boyutlarina gore agn kesicilerin markalarini gosteren algisal
bir haritadir. “Etkililik” gii¢lii, hizli, uzun siireli rahatlama gibi daha aynntili istekleri

gostermektedir. “Hafiflik” ise, iiriiniin miisterinin midesini tizmeyecek, kalp yangisina sebep



96

olmayacag1 algilamalarin1 yansitmaktadir. Tylenol diger markalarla karsilastirildiginda en
narin olani olarak algilanmaktadir. CFT i¢in bir pozisyon belirleme firsati goriinmektedir.
Eger bir iirlin ve piyasa kampanyas1 hem hafiflik hem de etkililik {izerinde inanilabilir iddialar
ortaya koymak iizere gelistirilmis ise essiz bir pozisyon elde edilebilir. Aslinda, Extra Giiclii

Tylenol iiriinii bu boglugu doldurma girisimiyle tanitilmistir.

Duyarh
tylenol
. Etkili
bufferin
@ bay¢r advil
Y e
3 o
Ozel nuprin
. p
marka Anacin o _
excedrin

Sekil 5.5: Agn dindiricilerin algisal haritas1 (Urban ve Hauser, 1993)

Algisal haritalama sadece satin alinan tiiketici ihtiyaclar ile simirli olmamaktadir. Hizmetler
ve endiistriyel {riinler de algisal haritalarla gosterilebilmektedir. Sekil 5.6, tasima

hizmetlerinin ii¢ temel ihtiya¢ iizerinden miisteri ihtiyaclarina iliskisini gostermektedir.

1. Hizlilig ve uygunlugu, bir seyahat tiirliniin zamamnda servis saglayarak tiiketicileri
gidecekleri yere hi¢ bekletmeden gotiirme, ihtiya¢ oldugunda bulunma saglama ve
tiikketicilerin istedikleri gibi gelip gitmelerini saglama giiciinii yansitmaktadir.

2. Seyahat kolayligi, dogru 1s1, kotii hava sartlarindan hi¢ etkilenmeme, yorucu olmama,
bagajlar kolay tagima veya ¢ocuklarla birlikte kolay seyahat gibi unsurlar1 icermektedir.

3. Psikolojik rahatlik ise, rahatlama, saldiriya maruz kalma konusunda endiselenmeme ve

bagkalar1 tarafindan rahatsiz edilmeme gibi durumlar icermektedir.
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Hiz ve uygunlu
O O araba
bisiklet
Seyahat
kolaylig1
O  yiirilyiis
O otpbiis
Psikolojik konfor

Sekil 5.6 : Toplu tasima servisinde algisal harita (Hauser ve Wisniewski, 1979)

Toplu tasima kullanimim artirmaya calisan bir yonetici veya toplum planlamacisi Sekil
5.6’daki tiiketici algilamalarini, kolay kullanim, cabukluk ve rahatlik agilarindan inceleyerek
gelistirilmek ihtiyac1 icinde olan noktalar1 gorebilmektedir. Var olan otobiis sistemini
degistirmek veya daha hizli, daha rahat ve daha kolay kullanilir olan yeni bir servis tiirii bu

sekilde gelistirilebilir ve topluma tanitilabilir.

5.4.3 Deger Haritalar1 Ve Miisterinin Oncelikleri

Pek cok yeni iiriin, gelisen teknolojiyi veya miisteri kazanglarina rekabetci iiriinlerden daha
iyisini veren oOzellikleri kullanmaktadir. Diger yeni {riinler aym1 kazanglar1 daha diisiik
maliyete veren siiregsel gelismeleri kullanmaktadir. Boyle yeni iiriin firsatlarin1 tam olarak
degerlendirmek icin, hem fiyat 6zellikleri hem de temel kazanglar diistiniilmelidir. Deger

haritalari, fiyat1 yeni iirlintin algisal pozisyonuna yerlestirecek bir ara¢ saglamaktadir.

5.4.3.1 Deger Oncelikleri

“Ne ic¢in Odersen onu alirsin”, “Paramin degerini karsilayan seyi satin almak istiyorum”,
”Harcanan paraya iyi deger”, “Param icin en ¢ogunu istiyorum” ve benzeri ciimleleri oldukca
fazla duyulmaktadir (Hauser ve Urban, 1986). Boyle climleler miisterinin deger konusundaki
endiselerini yansitmaktadir ve bu, {riiniin yararlarn ve {iriin icin 6denen para arasindaki

dengeyi olugturmaktadir.
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Deger veya net deger yargisi, tiiketicinin pek cok {iriin arasindan secerek biitiinii toplamak
istemesindeki biitce probleminden gelmektedir. Ornegin, tipik bir tiiketici bir araba, donanim,
ev gerecleri, video ekipmani, yiyecek, kiyafet ve bunun gibi {iirlinlerden para artirmak

isteyebilir. Miisteri bunu en fazla kazang saglayacak sekilde yapmak istemektedir.

5.4.3.2 Deger Haritalar:

Agn kesicilerin algisal bir haritast olan Sekil 5.5’i gozden gecirildiginde, bu haritada
Tylenol’un en fazla hafifligi ve Advil ile Nuprin’in ise en fazla etkililigi sagladig
goriilmektedir. Bufferin iyi bir birlesimdir ve Bayer ve Anacin’in Tylenol ile Bufferin’in (her
biri hem daha fazla hafiflik hem de daha fazla etkililik sunmaktadir) giictiniin altinda kaldig
goriilmektedir. Ozel damgali Aspirin bu iki algilanan boyutta hep da en azim saglamaktadir
ve haritadaki hemen hemen her marka tarafindan etkisizlestirilmistir. Eger bu 8 markanin
hepsi ayni sekilde fiyatlandirilirsa, ¢ok az miisterinin Bayer, Anacin veya Ozellikle 6zel
damgali markalar1 satin almasi mantikli olarak goriilmektedir. Ancak, bu tiiketiciler bu
markalar1 satin almaktadir! Oyleyse bu noktada mantik; etkililik ve hafifligin yam sira fiyati

etkenin de diisiiniilmesi gerektigidir.

Algisal Boyutlar ve Fiyat: Fiyatlarin birim doz basina gore belirlendigi ve algisal haritanin her
boyuttan en diisiik olan markanin haritanin kaynagini1 belirledigi diisiincesi ile her markanin
pozisyonu fiyatina boliindiigiinde deger haritas1 elde edilmektedir. Bu islemin yapildigi ana
ait olan algi haritas1 Sekil 5.5’in yine o ana ait piyasa fiyatlarina boliinmesiyle elde
edilmektedir ve Sekil 5.7°de gosterilen deger haritast ortaya konulmaktadir. Hi¢cbir markanin
her iki boyutta bagka bir markanin baskinlig1 altinda kalmadigina dikkat edilmelidir. Mantiklt
bir tiiketici her markay1 se¢mek i¢in bir sebep bulmaktadir, bunu da dolar basina verilen
hafiflik ve yine dolar basina verilen etkililik arasinda kurmak istedikleri dengeye dayanarak

yapmaktadirlar.
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Sekil 5.7 : Agn kesiciler icin deger haritas1 (Hauser ve Urban, 1986)

Kazang ve fiyat arasindaki iliskiyi daha iyi anlamak icin, Bufferin’in fiyatinda bir degisme
oldugunu diisiiniilmelidir. Bufferin’in fiyat1 diisiiriiliirse, tiiketiciler dolar basina daha fazla
etkililik ve hafiflik yani daha fazla deger elde etmektedirler. Bu Sekil 5.7°de bir kare ile
gosterilen pozisyonun disina dogru bir hareketle sunulmaktadir. Bufferin’inin fiyati artirtlirsa
titketiciler yine Sekil 5.7°de iiggen ile gosterilen bir igeri pozisyonla hareket eden markadan
daha az deger elde etmektedirler. Bu sekilde yoneticiler Bufferin’inin fiyatimi tiiketicilerin

ilgisini ¢cekecek dogrultuda konumlandiran bir fiyat degisimini yapabilmektedirler.
5.4.3.2.a Deger Haritalarimin Kullanim :

Deger haritalar1 yeni iiriin ekibine {riinleri i¢in baslangi¢ fiyati koymalarim saglayacak bir
ara¢ olmaktadir.Yeni iirlinde bagarili olmak i¢in yeni iirliniin miisteriye daha iistiin deger
saglamas1 gerekmektedir. Bunun anlami, kazanc/fiyat oraninin yiiksek olmasi gerektigi ve
tiriiniin deger haritasinda baska iiriiniin egemenligi atinda kalmayacag sekilde yerlestirilmesi

gerektigidir.

Kesin fiyatlar ¢esitli durumlara baglidir. Eger fiyatlar cok diisiik belirlenirse, miisteriler cok

yilksek deger elde edeceklerdir, ancak firma duriin kir payindan yeterli bir noktaya
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ulasamayacaktir. Ancak, yiiksek hacimler i¢in iiretim etkinligi varsa veya firma iiretim
maliyetini diisiiren bir deneyim egrisini kullanmay1 diisiiniiyorsa, piyasada uygulanmasi
makul goriinen diisiik bir fiyat kullanilabilmektedir. Baska bir konu da rekabetci karsiliktir.
Diisiik fiyatlar kazangsiz fiyat savaslarina sebep olan rekabetci misillemeler ortaya
cikarabilmektedir. Rekabetciler, daha yiiksek kazanc saglamak iizere hacimlerini korumak
icin yiiksek fiyatlar belirlerse bu da dogru olabilmektedir. Hepsi de fiyat kararinin oldukga
karmagik oldugunu soOylemektedirler, deger haritas1 bu karar icin Onemli bir kaynak

olmaktadir.

Deger haritalar1, algisal haritalarla ortak bir gii¢ olusturmak iizere kullanilmalidirlar, ¢iinkii
deger haritalart giiclii yargilar olusturmaktadirlar. Bir deger haritasi ¢izildiginde algisal
boyutlarin 2 dolar icin 4 birim, etkililigin 1 dolara 2 birim etkililikle ayn1 oldugu
goriilmektedir. Ancak bu her zaman dogru olmayabilmektedir. Bu noktada ekibin hem algisal
hem de deger haritalarindaki bilgileri {iriiniin temel kazang Onerisini olusturabilmek icin
kullanmas1 gerekmektedir. “Sifir-nokta”nin se¢imi ve kullanilacak iicret secimi gibi baska
teknik endiseler de vardir. Sekil 5.7’de harita kaynagi, algisal haritanin alt sol noktasi olarak
secilmistir. Bu secim, deneysel olarak ise yaramistir, ancak deger harita pozisyonlari sifir
noktasi secenegine hassas olabilmektedir. Baska bir endise de her zaman tek bir fiyatin
bulunmamasi olmaktadir. Paket boyutlar1 markalar arasinda ve hatta aym1 markanin {riin
yelpazesi i¢inde degisebilir; baz1 paket igerikleri veya ilaclar konsantredir, digerleri degildir
ve fiyatlar bolgeye gore veya baska unsurlara gore degisebilmektedir. Uygulamada en iyi
tercih kullanim basina ortalama fiyat gibi goriinmektedir. Ornegin, sekil 5.7°de 100 tabletli
paketlere dayanarak doz basina ortalama bir fiyat kullamilmistir. Dolar basina boyutlarin
sorunlu oldugu durumlarda yedek bir yaklasim algisal haritaya iicret boyutu eklemektir. Bu
algisal haritay1 daha karmagik hale getirmektedir, ancak pek ¢ok piyasada fiyat dengelerini

onemli kilmaktadir.
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5.5 Stratejik Uriin Konumlandirma ve Miisteri Tercihleri

Algisal haritalar ve deger haritalari, miisterilerin ilgilendigi fayda boyutlarim belirlemekte,
rekabetci yer edindirmeyi gostermekte ve rekabetci avantaj icin firsatlar sunmaktadirlar. Iliski
diyagramlarindan veya miisteri ¢esitlerinden anlasilan operasyonel miisteri ihtiyaglar
mithendislerin ama¢ pozisyonu yakalayabilecek bir {iriin tasarlamalarina yardimei
olmaktadirlar. Ancak, haritalar en iyi pozisyonun hangisi oldugunu veya hangi miisteri
ihtiyacina en fazla onceligin verilmesi gerektigini soyleyememektedirler. En merkezi fayda

onerisini secmek icin miisteri tercihleri ile ilgili bilgiye sahip olunmasi gerekmektedir.

5.5.1 Miisteri Tercihleri Ve Uriine Yer Edindirme

Algisal haritalar ve deger haritalan, etkililik ve hafiflik boyutlarindaki bosluklar hafifletmek
icin yeni iiriin firsatlar belirlemistir. Oldukca etkili bir agr1 kesicinin veya oldukg¢a hafif bir
agr1 kesicinin veya her ikisinin ya da higbirinin bulunmamasi bir firsat olabilir. Bu
tilketicilerin etkililik ve hafiflik arasinda olusturduklart dengeye bagli olmaktadir. Dogru
secim oldukga basaril1 bir yeni iirlin olusumuna yol acabilmekte, ancak yanlis bir se¢im mali
bir felakete sebep olabilmektedir. Tiiketici tercihlerinin analizi yoneticiye bu se¢imi yapmasi
icin gerekli olan bilgiyi vermektedir. Ornegin, biitiin tiiketicilerin, etkililigin olduk¢a 6nemli
oldugunu ve hafifligin hi¢c dnemli olmadigina inandiklar1 bir durumda etkililige dayanan bir
yer edindirme stratejisinin yiliksek satis hacmine sahip olmasi daha yiiksek olasilik olarak
goziikmektedir. Farkli gruplarin boyutlara farkli dnemler verdigini gosteren bir analiz varsa,
pozisyon se¢imi, gruplarin boyutuna ve her grubun her boyuta verdigi 6nemin ne kadar giiclii
olduguna dayanmalidir. Eger birden fazla biiyiik grup varsa, en iyi strateji iki veya daha fazla

Onerinin olacag bir iiriin ¢izgisinde olabilir.

Amac gruplarin tercihleri ile ayrilmasina “fayda ayrnimi” denmektedir (Haley,1968). Bu
ayrim, piyasa yapisi ayrim ile iligkilidir. Fayda ayrimi, miisteri ihtiyaclarin1 karsilama ve
iiriin tasarlama ile ilgili stratejik kararlarin merkezini bolmektedir. Bu ayrim demografik ve
psikografik degiskenler veya kullanim degiskenleri ile iligkili olabilirse, iletisim ve dagitim
stratejilerinin hedeflenmesi o kadar daha iyi olabilmektedir. Ancak, dogrudan bir baglanti
bulunmasa bile, kazan¢ ayrimi bir iirlin veya iiriin yelpazesi icin en iyi yerlestirmeleri

belirlemektedir.

Miisteri tercih Olgiitleri hangi algisal boyutlarin miisteriler i¢in en Onemli oldugunu

gostermekte ve yeni liriin ekibine bir pozisyonu amaglamakta yardim etmektedirler.
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Ozellik temelli olgiitler ve dogrudan 6lgiitle ilgili analizler, amag¢ pozisyona gidilmesinde en
etkili araca odaklanilmasim saglayacak miihendislik tasarimi igin son derece Onemli
olmaktadirlar. Fayda ayrimi piyasanin hedefi iizerine mi yoksa piyasanin geneli lizerine mi

odaklandigini belirlemektedir.

5.5.2 Uriine Yer Edindirmenin Stratejik Rolii

5.5.2.1 Yonetimsel Thtiyaclar

Yeni bir agn kesici gelistirilmesi siirecinde bilinen odur ki etkililik ve hafiflik anahtar
unsurlar olmaktadirlar, ancak hangi boyut iizerine odaklanilacagi bilinmemektedir. Onciil
belirlemenin bir yolu ¢esitli farkli iiriinler gelistirmektir (10 adet iiriin ve her birine farkli
pozisyon). Tiiketici reaksiyonunu ol¢iip en iyisi secilebilir. Ancak, bdyle bir deneme ve hata
yontemi maliyetlidir ve zaman tiiketicidir. Bununla beraber grubun icindeki en iyi konsept
bilindiginde dahi, neden miisteriler tarafindan o konseptin secildigi, nasil gelistirilmesi

gerektigi veya bir 11. konseptin daha m1 iyi olabilecegi bilinememektedir.

Alternatif bir deneme ve hata Sekil 5.8’de gosterilmektedir. Sekil 5.8a’da gosterilen ok “ideal
vektor” olarak adlandirilmaktadir ve piyasanin etkililik ve narinlige nasil reaksiyon
gosterdigini temsil eden ilgili dengeleri gostermektedir. Ideal vektor etkililikten cok narinlige
dogru a¢1 kazandigindan ortalama olarak pazarda narinligi 6l¢iit alan bir iiriiniin daha fazla
titketici ¢ekecegini sOylemektedir (fiyatlar1 aym diisiiniilmiistiir). 1. konseptin satis amacina
ulagmasi ikinci duruma gore daha olasidir. Ayrica, 1. konsepti ideal vektore paralel tutmak

basarilabilirse daha da ¢ok satis oran1 saglanabilmektedir.

Ancak, 2. durumun 1. durumdan daha ucuza mal edilebilecegi diisiiniildiigiinde o zaman “ 2.
durum daha kazancli olmayacak mi” sorusu akla gelmektedir? Sekil 5.8b, tiriin gelistiricisinin
goziinden bazi maliyet/pozisyon dengelerini gostermektedir. Sekil 5.8b’nin bir deger haritasi
olduguna dikkat edilmelidir. Deger haritas1 fiyat1 da goz oniine almak icin kullamilmaktadir.
Ucreti goz Oniine almak haritadaki bir pozisyondan satiglarin hesaplanabilmesini
saglamaktadir (alternatif olarak, tic boyuta odaklanma, etkililik, hafiflik ve iicret). [k olarak,
her potansiyel iiriin pozisyonu tahmini satis degerleriyle isaretlenip, aymi satisa sahip
pozisyonlar birlestirilmektedir. Esit satis potansiyeli noktalar sekil 5.8b’deki kat1 ¢izgi gibi
es-istek egrisi baslatmaktadirlar. Bu egrideki her nokta ayni1 gelir miktarim1 vermektedir ve en
kazangli nokta da iiriiniin en ucuza mal olacagi nokta olmaktadir. Benzer sekilde, yansitilan

tiretim (ve tasar1)) maliyetleri de hesaplanabilmektedir. Sekil 5.8b’de noktali cizgilerle
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gosterilen boyle bir egriye “es-maliyet” egrisi denmektedir. Es-maliyet ¢izgisi lizerindeki her
noktanin maliyeti aynm1 oldugu i¢in en fazla kazanci baslatacak olan nokta en karli nokta

olacaktir.

Bu bilgiyi bir araya getirdigimizde es-maliyet ve es-istek egrilerinin sekilleri Sekil
5.8b’dekine benzer ise en kazangh pozisyon egrilerin kesisim noktasinda olacaktir (Sekil
5.8b’de X ile gosterilmektedir). Bir teoriye gore, cesitli tiikketici parcalar i¢in bu tiir egriler
cizilebilir ve potansiyel kazancl pozisyonlar elde etmek i¢in kesisim noktalar isaretlenebilir
ve en kazangli pozisyon secilebilir. Bu tabi ki de nadiren uygun olmaktadir. Daha olasilikla,
yeni iiretim ekibi yiliksek istek goren alanlart bulmak icin ideal vektorleri veya es-istek
egrilerini ¢izmekte ve diisik maliyetli alanlar1 bulmak icin maliyet hesaplamalarin
kullanmaktadirlar. Bu analizlerin sonucunda yeni iiriin gelistirme takimi, uygunluk, gelecek

teknolojisi, degisen piyasalar ve rekabet¢i karsilik durumlarima gore yargilar

olusturmaktadirlar.
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Sekil 5.8: Algisal Haritalarin Ve Deger Haritalariin Yonetimsel Kullanimi (Urban ve Hauser,

1993)

Son bir yonetimsel girdi rekabet¢i karsiligin yapisini tahmin etmektir. Yeni iiriin pozisyonu
biiyiik rekabetciye yakin ise, (Tylenol gibi) bu biiyiik rekabet¢i markanin giiglii savunma
reaksiyonu beklenmektedir. Bunun sonucunda da fiyat savaglari, yer edinme savaglar1 veya

diger piyasa degiskenleri iizerinde giiclii reaksiyonlar olusabilmektedir. Ekip, 6zellikle daha
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iistlin bir iirlinleri varsa, herhangi bir sekilde islem yapmaya devam edebilmektedir, ancak
hangi markalarin karsilik verme egiliminde bulundugunu 6nceden anlamak yeni iiriine farkli

pozisyon segeneklerini de saglamaktadir.

5.5.2.2 Miihendislik ihtiyaclar

Miisteri tercih bilgisinin miihendislik kullanimi, yonetimsel kullamim ile ortak bir gii¢
yaratmaya yonelik olmaktadir. Yonetim amag pozisyona karar verdigi zaman, yeni iiriin ekibi
iriiniin mithendislik 6zelliklerini bu hedefe yonelik olarak segmektedir. Dogal olarak pek ¢ok
miihendislik kararlar1 dengeleri de icermektedir. Bu dengeleri kurabilmek i¢in miihendislik
ekibinin operasyonel miihendislik kararlarinin ama¢ pozisyon ile nasil iligkili oldugunu

bilmesi gerekmektedir.

Miihendislik oncelikli bilgi birka¢ sekilde gelmektedir. Bir iliski diyagramindan, miisteri tipi
hiyerarsisinden, faktor analizinden veya benzerlik 6lceginden elde edilebilecek algilamalar,
ekibe hangi taktiksel miisteri ihtiyaglarimin daha onemli algisal boyutlar1 olusturdugunu
belirtmektedir. Ornegin, yonetimsel pozisyon belirleme amaci kullanimi kolay olan bir
telekomiinikasyon teknolojisi ise, miihendislik ekibi taktiksel ihtiyaglara konsantre

olabilmektedir. Bu da kullanim kolaylig ile iliskili olmaktadir.

Stratejik boyutlarin iizerindeki 6nem agirhiklarina ek olarak, miihendislik ekibi sik sik
taktiksel ve operasyonel konularda onceliklilik istemektedirler. Ancak bu kiigiik bir is degildir

ciinkii operasyonel ihtiyaglar yiizlerce olabilir ve detaylar gerekli olmaktadir.

Son miihendislik gorevi, bir iiriiniin en 6nemli 6zelliklerini segmektir. Bir otomobilin 5-hizl
manuel transmisyonu mu yoksa 4-hizda otomatik transmisyonu mu olmalidir? Ya da arka
tarafta daha az i¢ mekan bulunmasi anlamina gelse bile arka camlar yol boyunca agik m1
olmalidir? Bu durumda yeni iiriin ekibinin “kismi-onem” adi verilen Olg¢iitlere ihtiyaci
olmaktadir. Bazi durumlarda, veriler Ozelliklerin genel tercihi ne kadar etkiledigini
gostermektedir ve bazi durumlarda da oOzelliklerin, algisal boyutlarin her birini nasil
etkiledigini gostermektedir. “Lens” modeli ile ikincisi devamli iken her iki ozellik

onceliklileri ekip i¢in degerli olmaktadir.

553 Ozet

Tercih analizi, yeni iiriin tasariminda dnemli bir rol oynamaktadir. Pek cok miisteri ihtiyacim
veya miihendislik ekibi ihtiyaclarim belirten ayrintili kilavuzlar varsa da, dogrudan ol¢iimler

en iyi sonucu vermektedir. Tercih gerilemesi, algisal haritalarda kullanilan boyutlarin 6nemini
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analiz etmektedir ve iistiin olan miisteri tercihlerini maksimuma ¢ikarmak i¢in iiriiniin hareket
edebilecegi “ideal vektor”ii belirlemektedir. lgili analizlerde iiriin tasariminda gz Oniine
alman belirli 6zelliklerin sayis1 orta seviyede ise bu en iyi durumu isaret etmektedir. Bu ii¢
teknik, miisteri tercihlerini analiz etmek i¢in gii¢clii bir yontem grubu olmaktadir. Bagsarili bir
tiriin ekibinin, bu yontemlerden her birinin ne zaman ve nasil kullanilacagini bilmesi

gerekmektedir.

Tercih analizinin bu araclari, piyasaya girilecek en iyi pozisyonu belirlemek icgin stratejik
olarak onemli olmaktadir. Uriin kazanglarini olusturmak iizere yeni iiriin ekibinin miisteri
istek dengelerini anlayarak ve bu dengelere dayanan bir {iriinii tasarlayarak miisterilerin kabul
edecegi bir iiriinii tasarlamasi daha olasi olmaktadir. Ayrica, {iriiniin pozisyonu, rekabetgi
tiriinlerin giicleri ve amaclanan pozisyonu elde etmenin maliyeti dikkatlice dengelenerek, yeni
iriin ekibi firmaya kazanch olabilecek ve rekabetci avantajlara yol agabilecek stratejik bir

firsat1 belirleyebilmektedir.

Uygulamada piyasalar nadiren homojen olmaktadir. Baz1 miisterilerin ortalama bir dengesi
olabilirken, diger miisterilerin tamamen farkli denge setleri var olmaktadir. Bu durum
olustugunda en kotiisii, ortalama karsiliklar1 kullanmak ve hi¢ kimseyi tatmin etmeyen

ortalama uriinleri tasarlamaktir.

5.6 Uriin Mimarisi

Pazar ihtiyaglarinin iiriin tasarimina doniistiiriilmesi, yeni bir tiriiniin yaratilmasindaki baslica
dominant meydan okumalardan biridir (Cutherell, PDMA, 1993). Bu noktada bir iiriin
mimarisi olusturmak miisteri ihtiyaclarinin tanimlanmasi ve iiriin tasariminin yaratilmasi
arasindaki bosluga bir koprii gorevi gérmektedir. Iyi bir iiriin mimarisi miisteri ihtiyaglarmin
etkin bir sekilde aktarimin yaptigi gibi iiriin tasarim1 ve gelistirilmesi organizasyonunda {iriin

yonetimine de yardimei olmaktadir.

Uriin mimarisini olusturmak iiriin fonksiyonunu bir iiriin formuna doniistiirmek eylemidir ve

iiriin gelistirmenin 6nemli bir yan1 olmaktadir.

e Mimari, iiriiniin performansina etki eder.

e Mimari, iiriiniin iiretime yonelik nasil degistirilebilecegine etki eder.
e Mimari, miisteriye teklif edebileceginiz iiriin ¢esitliliklerini betimler
e Mimari, yeni iriin gelistirme siirecini kisaltabilir

e Mimari, yeni {iriin gelisim yonetimini betimler
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e Mimari, iiriiniin piyasaya sunulacagi 6zelliklere kolayliklar ekler.

Bu siireci anlayabilmek icin iiriin formuna iki farkli perspektifle bakilmalidir (Ulrich ve
Eppinger, 2000). 11k bakis iiriiniin fonksiyonudur, ikinci bakis ise iiriiniin parcalaridir. Mesela
bir tornavida i¢in fonksiyon sikmaktir ve genellikle iki parcadan, tutacak ve metal kisimdan

meydana gelmektedir.

Daha da oteye gidildiginde fonksiyon cesitli sayida fonksiyon elemanlarina
boliinebilmektedir. Fonksiyonel elemanlar iirtintin olusturdugu bireysel fonksiyonlardir. Bu
fonksiyonel elemanlar genellikle sematik olarak gosterilerek {iiriiniin nasil ¢alistiginin daha
detayli olarak anlasilmasini saglamaktadirlar. Bu anlayis, beyin firtinasinin olusumuna ve her

bir fonksiyonun nasil gergeklestirilecegine dair tanimlamalar1 belirlemektedir.

5.6.1 lyi Bir Uriin Mimarisi Olusturmanmmn On Gereklilikleri

Basarili iyi bir iiriin mimarisi olugturmak i¢in Oncelikli bir takim noktalarin anlasilmasi
gerekmektedir. Bu noktalar problemin ¢oziimiine yonelik anlasilmasina oncii olmaktadirlar

(Cutherell, PDMA, 1993).

e Miisteri ihtiyaglarina yonelik acik bir anlayisa sahip olunmalidir. Uriin mimarisinin
her yonii liriiniin yonlendigi pazara cevap verebilmelidir.

e Muhtemel baskilarla ilgili agik bir anlayisa sahip olunmalidir. Bunlar, maliyet,
program, giivenilirlik, estetik veya dogal ¢evre olabilmektedir.

e Onceliklerle ilgili acik bir anlayisa sahip olunmalidir. Miisteri ihtiyaclar1 ve baskilar
siirekli olarak bir ¢eligki icinde oldugundan onceliklerin anlasilmasi dnemlidir.

e Tarihsel bir perspektif olusturulmalidir. Gelistirdigimiz {iiriiniin bir parcasinin veya
tamaminin gerceklestirdigi eylemi gerceklestiren mevcut iiriinler olacaktir. Bu noktada
baskilar1 daha iyi karsilayan iiriin basarili olacaktir.

e Smirlariniza hakim olun.

5.6.2 Modiiler integrale Karsi: Hangisi Daha Iyi?

Boyle bir soruya verilebilecek bir yanit bulunmamakla beraber, aslinda cevap yamtin
degisecegi olmaktadir. Cok az sayida iirlin tamamen modiler veya integral halde
bulunmaktadir. Tasarimin icerigine gore modiilarite oran1 degismektedir. Genellikle su yorum
yapilabilir ki integral tasarlanan iiriinlerin sebebi performans veya maliyet, modiiler mimari
ile tasarlanan iriinlerin sebebi ise degisim, iiriin ¢esitliligi, miithendislik standartlar1 ve {iriin

servis gereklilikleri olmaktadir.
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Modiiler iiriiniin dezavantajlari

Modiilarite iiriiniin
olanak vermektedir.
Modiilarite yeni {iriinlerin cesitliligini ve
tanitim hizlarim gelistirmektedir.
Modiilarite iirliniin ~ servis
kabiliyetini arttirmaktadir.
Modiilarite gelisim siirecini azaltmaktadir.

degistirilebilmesine

ve tamir

Asint modiilarite {iiriinlerin birbirine ¢ok
benzemesine yol agmaktadir.

Modiilarite tirliniiniiziin baskalari
tarafindan kolaylikla kopyalanmasina yol
acabilmektedlir.

Modiilarite iiriin performansin
diisiirmektedir.

Sekil 5.9 : Modiiler mimarinin avantaj ve dezavantajlart (PDMA, 1993)
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6. BUTUNLESIK TASARIM DURUM ORNEKLERi VE ORNEK OLAYLAR

Yeni iirlin tasarim siireci igerisinde yeni iiriin takimi (endiistri miihendisleri, ilgili alan
miihendisleri, mimarlar, ekonomi, finans, isletme, halkla iligkiler ve tanitim uzmanlari,
sosyologlar ve yoneticiler v.b. gibi) yenilik siirecinden baslayarak siirekli olarak pazarlama ve
mithendislik stratejileri dogrultusunda hedef pazari, konumlandirmay1 ve cekirdek fayda
teklifini tanimlamak ve gelistirmektedirler. Ornegin, bu takim var olan bir pazarda mevcut
pazar analizlerine dayanan bir hedef pozisyon belirlemekte, konseptlere verilen miisteri
tepkilerinden bu analizi yenilemekte, prototipler olusturmakta, miisteri tepkilerini tekrar
O0lcmekte, hedef konumlanmayir modifiye etmekte, prototipi yeniden tasarlamakta, hedef
konumu tekrar modifiye etmekte, reklam kopyalarim1 gelistirmekte, miisteri tepkilerini
yeniden Olcerek prototipi gelistirmekte, rakiplerini gozden gecirmekte ve iiriin ve pazarlama
elemanlart kombine bir gekilde test edilmeye hazir hale getirmektedir. Basarili bir yeni {iriin
tasarim siireci, iriiniin fikirden konsepte, konseptten prototipe ve iiriin ve pazarlama
stratejisine dogru olan siirecinin her adimim icermektedir. Aynm1 zamanda iiriin olusurken tiim

bu agamalar birkag kez tekrarlanmakta ve bilgiler giincellenmektedir.

6.1 Ornek 1 : Paketli Miisteri Uriinii Vakasi : Camasir Deterjam

Bu vakada hipotetik bir ¢camasir deterjam ele alinmaktadir fakat kullanilan bilgiler cesitli
uygulanmis projelerden elde edilmis ve temel noktalari1 g6z Oniine sermek iizere
basitlestirilmislerdir. Ornek arastirma Urban ve Hauser’in arastirmasinin iizerine yogunluklu

olarak derlenmistir. (Urban ve Hauser, 1993).

Ele alinan sirket “Miisteri Laboratuar1 Sirketi”dir (MLS). MLS, biiyiik bir paketlenmis
miisteri iiriinleri firmasidir ve yiiz sabunlari, sampuanlar, dis macunu gibi iirlinlerde ge¢mis
basarilara sahiptir. MLS, pazarda ilk olmanin verdigi bir avantaj ve gelistirilmis fiziksel tiriin
ve iistiin psikolojik konumlandirma ozellikleriyle proaktif bir strateji kullanmaktadir. Ar-Ge
ve pazarlama basaril iirlinler yaratmada ge¢miste birlikte ¢calismislardir. Bu noktada tasarim

takimi ¢camagir deterjan1 pazari iizerinde ¢alismaktadirlar.

6.1.1 Pazar Tanim

MLS, pazar profil analizine yayimlanmis bilgilere dayanarak baglamistir. Buna gore kiiresel
pazar her yil icin 2 milyar dolar biiyiikliigiinde genis bir pazar olarak goriilmekteydi ve yillik
% 10’luk bir bitylime gostermekteydi. Pazara giris maliyeti 40 milyon dolar civarinda yiiksek

bir miktardi fakat 1liml bir yaklagimla % 2’lik bir pazar pay1 yatirimi birkag yil icinde geri
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dondiirebilir olarak hesaplanmaktaydi. % 2’lik dilime denk diisen 40 milyon dolar yillik satis
MLS’nin yillik minimum 15 milyon dolar kriterini karsilamaktaydi. Potansiyel yatirim
doniisiim oran1 ve beklenen kar marjlar iyi olarak gozlenmekteydi. MLS, ilgili pazarlarda
tecriibeye sahipti ve Avrupa, Kuzey Amerika ve Uzak Dogu pazarlarinda ilgili iiriinler icin
hali hazirda genis bir dagiim agina sahip bulunmaktaydi. Pazar yiiksek oOlgiide rekabeti
icermekteydi fakat MLS’nin son donemde Ar-Ge bolimiinde gosterdigi teknolojik ¢ikis
kendisine bu sektorde bir yer edindirmekteydi. Pazar bununla birlikte yiiksek riski iceriyordu
zira pazara son giren 5 sirketten 4’ii bu sektdrde hayal kirkligr yasamis bulunmaktaydilar.
Buna ragmen tiiketiciler iyi bir konumlandirmaya sahip yeni ve istiin iiriinlere kars1 duyarl
goziikmekteydiler. Mevcut iki numaral iiriin ii¢ y1l once tamitilmist1 ve iistiin temizleme giicii
ile on plana ¢ikmak suretiyle basarili olmaktaydi. Ar-Ge laboratuarinda calisanlar tiriinii
modifiye ederek daha yiiksek bir fiyatla istenilen konumlandirmaya gore daha giiclii veya
daha giivenli olarak yaratabileceklerini diisiinmiislerdi. Yenilik ¢evre koruma konusunda
bilingli tiiketiciler icinde geri doniisiimlii deterjan paketlerini ortaya koymustur. MLS, bu

bilgiler 151g1nda arastirmaya devam etmek gerektigi kararin1 almistir.

MLS’nin politikasi her yi1l bir pazarda farkli yeni bir tiriin yaratmakti. 3 — 4 yillik bir tasarim
siirecinde 5-6 milyon dolar ortalama maliyet ile pazarlara yeni iirtinler gelistirme programi
olusturmuslardi. Her hangi bir anda 4 veya daha fazla {irlin tasarim, test ve tamitim

asamalarinin farkli noktalarinda olmaktaydilar.

MLS, stratejik pazar firsati bilinmedigi takdirde fikir yaratmanin Onemli olmadigina
inanmaktadir. Bu noktada MLS tasarim cabalarma spesifik bir hedef pazar bulmak iizere
hiyerarsik pazar tamimlarin belirlemekle baslamistir. Secilen pazar kisminin mevcut en iyi
firsat oldugundan emin olmak istemekteydiler. MLS, telefon anketleri yoluyla pazardaki
diisiince gruplan yapisini, ilk ve ikinci secim tercihlerini belirlemeye calismistir. Bu bilgilere
dayanarak Sekil 6.1 gordiigimiiz pazar hiyerarsisini belirlemislerdir. Burada ilk kol
deterjanlara karst katki maddeleri olarak goriilmekteydi. Analizde katki maddeleri,
beyazlaticilar, yamusaticilar ve 6n yikama olarak deterjanlar ise likit ve toz, toz deterjanlar ise

sicak su ve soguk su i¢in olmak iizere ayrilmislardir.
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6.1.2 Fikir Gelisimi

Camasir
pazari
[
Katki Deterjanlar
maddeleri
[
[ |
Beyazlatict Yumusatict On Likit Toz
yikama
Chlorin’li Yikama Sicak su
Chlorin’siz Kurutma Soguk su

Sekil 6.1 : Ev camasir temizleme iiriinleri i¢in hipotetik hiyerarsik pazar tanim1 (Urban ve

Hauser, 1993)

MLS; sicak su toz deterjan1 segmentini secmistir ¢iinkii buranin potansiyeli daha biiyiik
goriilmekteydi. Beklenen en yiiksek pazar pay1 bu segmentte mevcuttu ve tipik bir yeni {iriin
pay1 tiim pazarin % 2,4’1i ve toz sicak su deterjan pazarinin % 8’i idi. Bu noktada yeni {iriin
takim1 bu segmentte giiclii ve giivenli hi¢bir deterjanin bulunmadigini saptamis ve aradiklari

firsat1 bulmuslardir.

Hedef pazarin net bir sekilde tamimlanmasiyla birlikte yaratici gruplar yaratici iiriin
konseptleri olusturarak iletisime ge¢mislerdir. Bu gruplar sirket icindeki pazarlama, Ar-Ge,
pazarlama arastirmasi, mithendislik ve iiretim personelini icermekteydi. Reklam ajansindan 2
katilimc1, perakendeci ve ana kiiresel pazarlari temsil eden 4 tiiketici de gruplara dahil

olmaktaydi.

Fikir gelisimi calismalarina destek olarak, odak gruplar bir araya getirilmistir ve pazarda
yapilan arastirma caligmalar1 ile mevcut iiriinlerin algisal haritalar gelistirilmistir. Paris,
Londra, Chicago ve New York’taki odak gruplart “gli¢clii” deterjanlarin “lekeyi defettiklerini”
fakat “ sentetik giysilere zarar verdigini” soylemekteydiler. Sikayetler genelde tasinmasi zor
kutular ve cevresel endiselerle ilgili olarak gozlenmekteydi. Gruplardan ¢ikan bir baska

onemli ¢ikt1 ise 21 adet miisteri mizac1 olmaktaydi. Bunlar “lekeyi defetme”, “gres yagi icin

etkili”, sentetiklere zarar vermez”, ‘“i¢ camasir icin giivenli” ve “ekonomik” vb.
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siralanmaktaydi.

Odak gruplarim temel alarak, tiiketicilerin her bir markayr bu 21 mizaca gore nasil
degerlendirdiklerini gérmek iizere anketler hazirlanmistir (Sekil 6.2 tipik sorular i¢in ankete
ornektir). Anket 185 tiiketiciye uygulanmis ve bu anketin sonuglari, deterjan markalarinin
yeterince iyi bilinmedigini goz Oniine sermistir. Buna gore tiiketicilerin yeni triinii akillarina

getirebilmeleri icin Olgiilebilir biiyiikliikte bir tanitim kampanyasinin yapilmasi gerekliligi

anlagilmstir.
Mizag¢ notlandirma skalasi
Marka
giiclii | | | | | | | zayif
Leke birakir | | | | | | Lekeleri ¢ikarir

Renkleri soldurur | | | | | | | Renkleri canlandirir
Dogal kumaglara | | | | Dogal kumaslar
nazik | | |

yipratir

Sekil 6.2 : Camasir deterjanlarimin tipik farkliliklarinm1 anlama skalasi (Urban ve Hauser, 1993)

Ilgili iiriinlerin miisteri notlandirmasina bagl faktor analizleri iizerinden algisal boyutlar ve
pazar yapisi tamimlanmistir. Burada ele gegirilen bilgilerin degerlendirilmesi sonucu 2 faktor
one cikmistir. Bunlar “etkililik” ve “yumusaklik” olmaktaydi. Faktor notlandirmasi her bir

ilgili tiriin icin hesaplanmis ve ortalamalar1 Sekil 6.3 te ki gibi bir sonucu ortaya ¢ikarmistir.
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Sekil 6.3: ilgili camasir deterjanlar1 igin hipotetik algisal harita (Urban ve Hauser, 1993)

Algisal haritada goziikken o olmustur ki sag iist kadran da c¢ok belirgin bir bosluk
bulunmaktadir. Bu konumlandirma firsatin1 degerlendirmek i¢in MLS, bu iki boyutun
birbirine oranla onem biiyiikliiklerini hesaplamistir. Etkililik 538 puan, yumusaklik ise 462
puan almistir, bu da iki boyutunda 6nemli fakat etkililigin baskin oldugu gercegini gozler

Oniine sermistir. Sekildeki vektor bu anlatim1 géstermektedir.

Yaratict grup, odak gruplarindan, algi ve tercih haritalarindan gelen bilgilerle caligmaya
baglamistir. Ik ¢aba etkililik ve yumusaklik iizerine konumlanarak konsepti olusturmak
olmustur. Bu arada Ar-Ge bir toz deterjana yumusatict katkilar ekleyebileceklerini
digiinmiistiir. Sikica paket edilmis partikiiller teknolojisi igerigi bir arada tutmay1
saglamaktaydi. Pazarlama bu noktada etkililik ve yumusaklig1 vurgulayacak bir iiriinii reklam
yoluyla etkin bir sekilde miisterilerle iletisime sokabilecegini kurgulamaktaydi. iletilecek
cekirdek fayda degeri, ¢ok etkili ve buna ek olarak yumusak bir c¢amasir tozu olarak
tasarlanmigtir. Bir ikinci konsept ise mevcut algilamalara uzanmak idi. Yuvarlatilmis ve sert
taneciklerin siv1 gibi dokiilebilen yapida olmasi, sivi deterjan gibi paketlenmesi fakat toz
olmasi diisiiniilmiistii. Burada fikir toz kullanicilarina sivi kullanimin rahatligini sunmak
olmaktaydi. Bagka farkli konseptler de onerilmisti fakat sadece bu ikisi tasarim degerlendirme
asamasina kadar gelisebilmislerdir. Bu iki konsept fikrinde de geri doniisiimlii kagit poset
kullanilarak {iirliniin cevresel cazibesi ortaya konmaktaydi. Aslinda c¢evresel sorumluluk

pazarda algisal bir boyut olmasa bile tasarimcilar bunun diisiik maliyetle yapilabilecek c¢ekici
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bir dzellik oldugunu diisiinmiislerdi ve bu yonde tutuma sahip olan kullanicilara da hitap

edebilmek bu sekilde miimkiin olabilmekteydi.

6.1.3 Konsept Degerlendirmesi Ve Diizeltmeler

Konseptlerin konumlandirilmasi konusunda yeni bir anket yapilmis ve sekil 6.4’deki
sonuclara ulasgilmigtir. MLS-1, nazik ve giicli yeni bir iiriin olarak istenilen bosluga
yerlesmistir. Sivi gibi doldurulan bir toz deterjan etkili olarak algilanmisti ama en iyi
pozisyonda degildi. MLS-1 i¢in amaglanan sonug iyi idi (% 40 kesin, % 20 muhtemel) ve
MLS-2 (2.konsept) i¢in diisiikti (% 10 kesin, % 20 muhtemel). Tercih bilgileri
hesaplandiginda tiim kullanicilarin haberdar olmasi ve % 100 dagitim ile % 42’lik bir tercih

payina ulasilmaktaydi. Bu da tesvik eden bir sonu¢ olmaktaydi.

Tercihe yonelik tahminler sunu gostermekteydi ki MLS, Cheer markasindan 6énemli bir pay
alacakti ve bu da esash bir rekabetin baslangici demekti. Cheer, biiyiik bir paketli {iiriin
tireticisi Procter and Gamble iriiniiydii. MLS, bu noktada “yeni ve daha giiclii bir Cheer”
yaratmak yerine yumusakliktan 6diin vermeyerek daha etkili bir konumlandirmay1 denemeye
karar vermistir. Sekil 6.4, daha giiclii bir sekilde savunulan etkililigin iiriinii Cheer’den daha
uzaga yerlestirecegini gostermekteydi. Eger bu gelistirilen MLS-3 pozisyonu istenilen uzak
etkililik konumuna yerlesirse defansif bir rekabet karsiliginda daha az yara alacak bir noktada
olurdu. Eger MLS-3 Onerilerini karsilayabilir ve tatmin edebilirse biiyiik bir firsat mevcut

olacakti. Buradan fiziksel iiriine gecilmistir.



114

yumusaklik

o
cheer \\\,.
A
N Cheer rekabet karsiligi

AN
AS

\\\ @ MLS-3 kullanim sonrasi

\\ .
. N\
bold o Tes:\\ MLS-3 gelistirilmis
o \\\ :
- [ TN etkililik
ide
Pozisyonda kayma
[
fab
duz @
| :
ajax
oxydol o

Sekil 6.4 : Alternatif senaryolar i¢in hipotetik algisal harita (Urban ve Hauser, 1993)

6.1.4 Uriin Tatmini ve Kalite

Ar-Ge bu yaklasimla yeni iiriinii tasarlamaya koyulmustur. Miisteri ihtiyaclar iizerinden
potansiyel yeni konseptler i¢in miihendislik becerilerini tartmiglardir. Burada laboratuar
sonuclarina gore etkililigi gelistirmek miimkiin goziikkmiistir ama yumusaklik konusunda
belirsizlik ¢6ziimlenememistir. Mevcut teknoloji ile etkililigi artirirken yumusakliktan bir
nebze Odiin verilmekteydi. Ar-Ge eger 6 aylari olursa ve 500.000$ daha harcanirsa
teknolojideki degisme ile semada daha yukarida ve sagda bir konum alinabilinecegini

belirtmekteydi. (MLS-3 gelistirilmis pozisyon)

Pazarlama bu noktada daha yiiksek etkililik savlarinin algilanan yumusaklik etkisini
azaltacagimm hissetmistir. (pozisyonda kayma konumu) Tiiketicilerin hem etkili hem de

yumusak oldugunu savunan bir iiriin i¢in siipheci olacaklarini belirtmistir.

Gelistirilmis ve pozisyonu kaymus iiriinlerin tercih edilirliginin etkileri tayin edilmistir. Zayif
konumda % 34 tercih edilme oranina sahip olan iiriin, giiclii yani gelistirilmis pozisyonunda
% 45°lik bir pay elde etmekteydi. Kayma yasansa dahi kotii bir sonug degildi ve gelistirilmis

konumun elde edilebilmesi i¢in gdze alinabilecek bir caba olarak gozitkkmekteydi.

MLS, 500.000 $ ve altt ay daha harcamistir. Biitiinlesik bir caba icerisinde Ar-Ge yeni

beceriler ve miihendislik de bu becerileri evde test edilmeye olanak veren prototiplere
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doniistiirmiistiir.

Dikkatlice yapilan deneyimsel tasarimlar iiriiniin kimyasal formiiliiniin ¢esitli ev ortamlarinda
kullanilabilinecegini ve mevcut idretim makineleriyle kiiciikk degisimler sonucunda
tiretilebilecegini gostermistir. Yeni paketleme makineleri geri doniisiimlii paket kagidi icin
tasarlanmigtir. Bu paketlerin kapagi miisteriler tarafindan kolay ve etkili bir sekilde agiliyor

mu diye test edilmistir.

Hazir olan prototip ile pazarlama boliimii tiiketici reaksiyonunu degerlendirmek igin bir
konumlandirma programi olusturmuslardir. Ornegin, tiiketiciler hedef tiiketici ihtiyacina gore
iriinii  notlandirmislardir. Tercih ve tekrar satin alma egilimleri Olclilmiistir. Ev
roportajlarinin sonucu olarak iiriin gelisimiyle ilgili daha fazla bilgi toplamak iizere ortak
calisma yapilmistir. Birlesik tasarim icinde cesitlenen oOzellikler, pazarlama ve miihendislik
boliimleri tarafindan tanimlanan iliskileri temel almistir. Ev kullanimi notlandirmasini temel
alan gelistirilmig {iiriin, etkililik algilamasi {izerinde kayma yasamistir. Fakat yumusaklik
iddialarim1 tatmin etmistir. (MLS-3 kullanim sonrast Sekil 6.4) Laboratuar testlerinin teknik
olarak etkililik ihtiyaclarimin karsilandigimi  gostermesine ragmen tiiketiciler bunu
anlamamustir. Neyse ki, algilanan etkilik birlesik analizin sonuglar ile gelistirilebilmekteydi.
Birlesik analizde miisterilere fiziksel {iriinler degisik renklerde ve iceriklerde renkli partikiiller
eklenerek gosterilmistir. Bagimli kalinan degisken etkililik olarak algilanmistir. Buna ek
olarak eger etkililik icin Ozellikler eklenirse boyutlarda kayma olmamasi amaciyla birlesik

analizler yumusaklik i¢cin yapilmistir ve bu sonuglar Sekil 6.5’te gosterilmektedir.

, Etkililik , ,
Renk Parca Degeri Doku Parca Degeri  Partikiiller
Yesil .5 Kaba .15 Mavi katkili
Mavi 5 Iyi .05 Tek renk
Beyaz 7

Yumusakhk

Renk Parca Degeri Doku Parca Degeri  Partikiiller
Yesil 3 Kaba 1 Mavi katkili
Mavi 4 lyi 9 Tek renk
Beyaz .8

Sekil 6.5 : Iletisim konumlandirmas: icin fiziksel 6zelliklerin secilmesi birlesik analizi (Urban

ve Hauser, 1993)
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Birlesik analiz gostermistir ki islenmemis beyaz deterjan eklenen mavi partikiillerle algilanan
etkililigi en iyi sekilde arttirmaktadir fakat deterjanin islenmemisligi yumusaklik algisinda
kaymaya neden olmaktadir. Daha da otesinde islenmemis bir igerik etkililige az bir katki
yaparken islenmis bir icerik yumusak algisimi biiyiik bir sekilde gelistirmektedir. Bunun yani
sira beyaz renk yumusakligi gelistirirken eklenen partikiillerin yumusaklik iizerinde sadece
kiigiik bir etkisi olmaktadir. Birlesik analize gore iyi islenmis mavi tanecikler eklenmis bir
beyaz deterjan ¢ok etkili ve yumusak mesaj1 veren en iyi karma olarak se¢ilmistir, CFT. Bu
analiz gostermistir ki yeni renk ve partikiiller ile algilanan etkililik laboratuarda oOlgiilen
seviyeye cikarilabilmektedir ve Sekil 6.4’te gosterilen gelistirilmis konumlandirma
basarilabilinmektedir. Kullanim sonrasi rdportajlarinda iirtin begenilmis fakat eger bir tutma
yeri eklenirse daha da gelisecegi goriilmiistiir. Miithendislik ve liretim béliimiinde caligsanlar
yine kagittan imal edilmis minimum maliyetli ve liretim kolayligina sahip bir tutma yeri

ekleyebileceklerini diisiinmiiglerdir.

6.1.5 Tahminler ve Degerlendirmeler

Konsept ve iiriin testlerinde deneme ve tekrarlar direkt olarak oOl¢iilmektedirler. Alternatif bir
model, deneme ve tekrarlarda konumlandirmalarin degerlendirilebilmesi igin test iiriiniinii

temel alarak olusturulmaktadir.

Sekil 6.6, test iiriinil i¢in satin alim potansiyelinin degerlendirilmesi sonug¢larim vermektedir.
Burada gozlenen deneme % 41 olarak 6ngoriilen tercih payima yakin olmaktadir (% 45). Sicak
su deterjan pazarinda % 8.3 olarak beklenen bir pay 500 milyon $’lik toplam satis icinde yeni
bir marka icin 41,5 milyon $ eder ki bu da MLS’nin tiriinii pazara sunmasi i¢in yeterlidir.
Finansal projeksiyonlar gelisim ve tanitim ig¢in 40 milyon $’lik bir yatirimin iyi bir geri

doniisiim oranina sahip oldugunu gostermistir.
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Farkinda olunan mevcut bir deneme iiriinii, T % 41
Uzun donem farkindalik sonuncu beklenen, Aw 75
Beklenen dagitim yiizdesi, Av 80
AV.AwW.T = % 24.6 deneme liriinii oran toplami 0.8
Tekrar, R1 .
14.8

Rakip markalardan doniisler, Rel

R =Rel/(1+Rel — R1) = % 33.6 toplam tekrar
Pazar pay1 potansiyeli = % 24.6 . % 33.6 = % 8.3

Sekil 6.6 : Satin alim potansiyelinin degerlendirilmesi

Bu firsat her ne kadar heyecan verici olsa da, riskleri bulunmaktadir. Eger Cheer misilleme
yapmis olsaydi, hisseler ne kadar diisiik olurdu? Eger iiriin miihendisligi gelistirilmis bir
algisal konumlandirma gelistirebilseydi ne gibi kazanmimlar olurdu? Bu senaryolarin
degerlendirilmesi icin Sekil 6.7°deki alternatif model kullamlmistir. Etkililikteki algisal
gelisimler pazar paym % 8.9’a cikarabilmekteydi. Cheer’in rekabete yonelik reaksiyonu bu
pay1 % 5.8’e kadar ciddi bir sekilde kemirebilirdi fakat eger kullanim sonrasi konumlandirma
gelistirilebilseydi pazar paymin rekabet misillemesine karst % 8.4 olacagi 6n goriilmekteydi.

Bu simiilasyonlar yonetilebilir rekabet ortaminda heyecanli bir firsati anlatmaktadir.

6.1.6 Pazarlama Karmasi

Teste gecmeden Once, iirlin reklami ve promosyon stratejileri belirlenmistir. 6.9 numaral
sekil MLS’nin pazarlama karisimi elementlerinin satis ve pazar paylarini nasil etkiledigi
hakkindaki goriisiinli yansitmaktadir. Bu degiskenlerin farkli dereceleri, pazarlama

karisiminin spesifikasyonlarini bulmak igin taklit edilmistir.

Ornegin, senaryo 3’te ki satin alma potansiyeli, 6.6 numarali sekilde ongériilen % 75 oraninda
farkindalik olusturmak i¢in kullanilan 14 milyon dolarlik reklam harcamalar {izerine
kurulmustur. Eger farkindalik % 90 oraninda arttirilabilseydi, net hacmi de 8.5 milyon dolar
yiikselterek, pay % 10.1 diisecekti. Yine de eger ki MLS ek farkindaliga ve iiretimi % 8.5
milyondan diisiik bir fiyata mal edebilirse, bu yatinma degmis olacaktir. MLS nin reklam
ajansi bu ek farkindaligin 4 milyon dolara mal olacagini diisiinmiislerdir. Bu sekle ve tiretim

maliyetlerinin analizine dayanarak, daha yogun reklam yapilmasi tavsiye edilmistir:
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Ornekleme dereceleri degerlendirilmistir. Ornegin, Amerikan halkmin % 40’mn
orneklendirildigini ve Orneklendirilen kisilerin % 87.5’inin de bu Ornegi denedikleri farz
edilsin. Orneklendirilenler icin tekrarin (repeat = R) yiizde 35’ten yiizde 30’a indirgendigi
diisiiniilsiin. Sekil 6.8’te goriildiigii gibi uzun vade payr % 14.4 (senaryo 3 ve arttirilmisg
reklam kullanmildiginda) ve daha sonra MLS’nin bu arttirilmis geliri bunlara kargi tartmasi

lazim gelmektedir:

Senaryo Deneme Tekrar Tahmini
toplam1 Toplami satiglar
Gelistirilmis algili etkililik % 24.6 % 40 % 8.9
Cheer’den rekabet reaksiyonu % 23.2 %o 25 % 5.8
Gelistirilmis algil etki ile rekabet reaksiyonu % 24.0 %o 35 % 8.4
Sekil 6.7: Alternatif senaryolarin simiilasyonu
Orneklenmis tiiketiciler (s=0.40) Orneklenmenmis tiiketiciler
Gelismis farkindalik, aw .90
Beklenen dagitim, av .80 Beklenen dagitim, av .80
Numunenin denenmesi, U .875 Deneme beklentisi, T 40
Tekrar kullanim, Rs .30 Tekrar,R .35
s.av.Us.Rs = 0.084 (1-s).aw.av.T.R = % 60

Uzun dénemli pazar pay1 : % 8.4 + % 6.0 = % 14.4

Sekil 6.8: Orneklemenin etkilerinin hesaplanmasi

Bu simiilasyon serilerinin sonucu olarak eslik eden pazarlama karari ilk yil icin 18 milyon
$lik reklam, 12 milyon $’lik numune ve 10 milyon $’lik ticari promosyon olarak

belirlenmistir.

Marka ismi ¢ekirdek fayda teklifini temsil edecek sekilde secilmistir. MLS, ‘fisilt1’ ismini
reddetmistir ¢iinkil ‘fisilti” sadece yumusakligi vurgularken etkililik vurgusuna uymamastir.
Benzer olarak ‘maxi temiz’ yumusaklik etkisini azaltmaktaydi. Diger yandan ‘nazik kuvvet’,

‘yumusak giic’ gibi isimler cekirdek fayda teklifini kullanmaktaydilar. Ik testler icin ‘parlak
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saten’ ismi kullanilmistir.

Reklam Farkindaligr artirmakta, CFI’sini iletmekte, tekrar1 ve kullanim

sikligin1 desteklemektedir.

Fiyatlandirma Alg1 degerini, uzun donemli degeri ve tatmini etkilemektedir.

Rekabet ortamindan etkilenmektedir.

Iskonto Deneme iiriiniinii desteklemekte, eger ucuz olarak algilanirsa tekrart
azaltmaktadir.
Ornekleme Tiiketicilerin tirtin farkindaligimi arttirmaktadir, eger tiiketiciler

tarafindan bedava olarak algilanirsa tekrar azaltabilmektedir.

Dagitim IIk etki mevcudiyettir. Ticari tesvike ikna etmekte tekrar

etkilemektedir.

Aw = farkindalik. deneme = T. tekrar= R. Av = mevcudivet

Sekil 6.9: MLS nin satislar iizerindeki pazarlama taktiklerinin etkilerine bakis agis1

Reklam stratejisi ii¢ tema ile uygulanmistir. Birinci de bir komsunun komsusuna bireysel

tavsiyesi vurgulanmaktaydi. Digeri parlak satenin nasil parlattigi ve kumast nasil

yipratmadigina dair bilimsel detaylar kullanmakta ve iigiinciisii siki paketleme teknolojisinin

temizleme ve koruma partikiillerini nasil bir araya getirdiklerini gostermekteydi.

Tasarim siirecinin sonucu su olmustur :

Hedef pazar tanimlamasi sicak su toz deterjanlar

Etkili fakat yumusak bir camasir deterjan1 CFT’si

Cheer’dan daha gii¢lii ve Ajaks tan daha yumusak bir konumlandirma

Iyi islenmis yumusaticilar ve mavi partikiiller iceren, geri doniisiimlii kagit pakette ve
tutacagi olan beyaz bir deterjan fiziksel 6zelligi

Reklamda, numunede ve promosyon stratejisinde yiiksek yatirim (40 milyon $)

Ucg reklam temasi ve ileri testler i¢in marka ismi
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6.2 Biitiinlesik Tasarim Ornek Arastirmasi

Biitiinlesik tasarim Ornek aragtirmasi, Tiirkiye ve diinyadaki yeni iirlinlerin gelisim siirecini
tasarim-pazarlama iliskisi {izerinden irdelemeyi amaglamaktadir. Giiniimiiz pazarlarinda
mimarin veya tasarimei kimligi tasiyan bir profesyonelin basariyi yakalayabilmesi i¢in bircok

etken faktorii disiplinlerarasi bir yaklagimla algilamasi gerekmektedir.

Ele alinan 6rnekler bu karisik iliskiler sistemini basit bir hale indirgeyerek agiklamay1
amaclamaktadir. Basit bir kurgu igerisinde Ornekleri yorumlama cabasi belirlenen temel

sorularin genel felsefe ve kurguyu 6ziimsemesi iizerine kurulmaktadir.

Sirket ve yeni iiriin gelistirme felsefelerine yaklasim su sekilde olusturulmustur.

e Sirkete dair genel bilgi
® Yenilik stratejileri
e Pazar firsatlarinin tanimlanmasi

e Tasarim siireci

6.2.1 Kelebek Mobilya '

Mobiyo

6.2.1.1 Tarihge

Kelebek Mobilya Sanayi ve Ticaret A.S. Cumhuriyet tarihinin en eski sanayi kuruluslarindan
biridir. 1935 yilinda ugak kanatlan i¢in kontrplak iiretmek amaciyla kurulmus ve 1986 yilina
kadar Istanbul Halic’te Kelebek markali kontrplak iiretmistir. 1978 yilinda diinyanin
konusunda en iyi proje gruplan ile teknik isbirligi yapmis ve Diizce'de kurdugu modiiler
mobilya fabrikasini Avrupa'nin en modern ve biiylik tesislerinden biri olarak isletmeye
acmistir. Aym yi1l Kelebek yetkili satici teskilatt olusturulmaya baslanmistir.
(http://www.kelebek.com.tr/)

' Kelebek Mobilya’da satis ve pazarlama grup direktorii, Endiistri Miithendisi Sayin Hakan
Tener Bey’den bilgi aldim.



121

Giinitimiizde Kelebek Mobilya Diizce'de 200.000 m?lik bir sahada 40.000 m? kapal1 alaninda
en giincel teknolojileri kullanarak mobilya, mutfak, oturma gruplan ve 6zel ahsap donanimlari
iiretimini siirdiirmektedir. Genel Miidiirliigii Istanbul'da olan sirket 1990 yilinda IMKB’de

halka arz edilmis olup, sirket halka acik anonim sirket statiisiindedir.

“ Kelebek Mobilya iiriinlerini yurticinde 150'ye yakin mobilya, mutfak ve koltuk magazalar
ile halkimizin begenisine sunmakta, ayrica her yil yaklasik 20 iilkeye standart ve 6zel Kelebek

tiriinlerinin ihracati gerceklestirilmektedir.” (Tener, 2005)
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Kelebek

———— . GOSSTA ARA—

GARANTI BELGESI BELGESI

Sekil 6.10 : Kelebek Mobilya Kalite Belgeleri (http://www.kelebek.com.tr/)

6.2.1.2 Vizyon

Miisterilerin yagsam tarzini farklilagtirmak.

6.2.1.3 Misyon

Miisterilerin degisen ihtiya¢larinin farkinda olarak; esnek bir yapi, oncii ve yaratici ¢oziimler
ile, miisterilerin yasamlarina deger katan, onlan farkli kilan iiriin ve hizmetler tasarlayip

sunmak.
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6.2.1.4 Yenilik Stratejisi

“ Glinlimiizde sirketlerin stratejik niyetleri arasinda en popiiler felsefeler iiriin gelistirme ve

dis kaynaklarin kullanimi olmaktadir.” (Tener, 2005)

Yeni iiriin gelistirme konusunu kiiresel gercekler ve Kelebek Mobilya’da kurgulanmis yapi

izerinden degerlendirdik.

6.2.1.4.a Yeniligin Kaynaklari

e Beklenmedik Olusumlar

“1998-2003 teki krizlerden en ¢ok etkilenen sirketlerden biri Kelebek Mobilya olmustur. Bu
sebepten sirket yapis1 2000 yilinda tekrar yapilanmistir.” (Tener, 2005)

¢ Demografik — Algisal Degisimler ve Tutumlar

“ Koyden kente go¢ igerisinde tasarim kaygisimi tasimayan tiiketici grubu ilk mobilya
edinimini bu yonde bu kaygilardan uzak ve muhtemel olarak Kelebek {iriinlerinden farkli
olarak yapmaktadir. Herkes tiiketime yoOneldiginde tasarim kaygisi diismektedir. Koyde
divanda oturan insan c¢ek yati gordiigiinde onu almak istemektedir. Bu noktada tiim firmalar
olusan bu segmente girmislerdir ve Kelebek iist segmentte kalmistir. Bu noktada Kelebek,
saglamlik ve tasarim algisina 6nem vermistir. Zaten yerlesmis mevcut bir giiven, yaptigi
iriinlerin saglamligi, bunca zamandir piyasada ki mevcudiyeti, malinin arkasinda olmasi
Kelebek’e olan giiveni saglamistir. Dezavantajlar ise iiriiniin demodeligi ve son 4-5 yildaki
piyasadaki gerileme ve daralma olmustur. Bu gelisimler magazacilar arasinda da endise
yaratmistir, magazalarina yeni mal alamamuislar, yatirim yapamamiglar, magaza cephesini

boyamamislardir. “(Tener, 2005)

Kelebek 2000 yilindaki yeniden yapilanmada degisimi vurgulamak adina logosunu kirmiziya
cevirmistir. Magaza formatlar1 degistirilmistir. Uriin orta ¢ikmasi ve aydinlatilmasi adina

magaza zeminleri beyaz olarak tasarlanmistir.

e Algidaki Degisimler
Algi konusunda Kelebek ile ilgili su tespit yapilmistir: Kelebek herkes tarafindan biliniyor
ama konumlandirma ile ilgili problemi var, pahalidir algilanmasi var, iiriinleri eskimis algisi
var ¢iinkii ‘bu dirlinii al, 10 sene sonra aymisim1 eskiyen parcasim alabilirsin’ taahhiidii
verilmis. Geg¢miste biiyiilk avantaj saglayan bir ozellik miisteri davranislarinin degismesi
izerine bir dezavantaja doniigmiistiir. Bu sebepten bahsi gecen iiriinleri hep rafta tutmak

zorunda olunmustur. Bu noktada yeni evlenen bir ¢ift o tiriinleri baba evinde kullanmis olarak
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ayn1 mali almak istememektedir ve bu istek eski iiriinlere ek olarak yeni ve ¢esitli iiriinleri
tiretilmesini zorunlu kilmistir. Yedek parca roliindeki mali ve yeni mali aym fabrika iginde

tiretmenin sonucunda pahalilik ortaya ¢ikmaistir.
6.2.1.4.b Yeni Uriin Stratejileri

Az bir sermaye ile buzdolabi firmasi kurulamamaktadir. Ciinkii bu firmanin diinya 6l¢eginde
olmas1 gerekmektedir. Bu sebepten insanlarin ilk sanayilesme c¢abasi mobilya sektoriinde

olmaktadir.

Daha onceki yillarda piyasada geriden gelenler goz ardi edilmistir. Oysaki Istikbal Mutfak’a
kars1 bugiin reaktif bir konum alinmis, parasal olarak gii¢lii bir ekibin mutfaga girmemesi icin
daha once mobilyada yapilmayan bir eylem yapilmis ve fiyatlama iizerinden bu rakip
bekledigi basariya ulastirilmamistir. Istikbal, tiiketiciler iizerinde Kelebek’e oranla ucuz bir

algilamaya sahip olmustur.

e Ortak Strateji

Magazalar genel merkezdeki stratejiyi piyasaya tam olarak yansitamamaktadir. Bu konu
tizerinde calisilmaktadir. Son iki yilda iiriin koleksiyonun % 80’1 yenilenmis ama tabi
stratejinin sahaya yansimasi biraz daha uzun zaman almakta ciinkii magazalarin elinde stoklar

bulunmaktadir. Bu mallarin satilmasi ile magazalar yeni mallara para baglayabilmektedirler.

Ortak stratejinin tabana yayilmasi calismalarinda magazalara egitim ve moral giinleri
diizenlenmektedir. Tiirkiye genelinde bu calismalarin vur patlasin cal oynasin seklinde
gecmekte oldugu belirtilmekte fakat Kelebek daha ziyade egitime Onem vermektedir.
Davranislar, satis teknikleri, insan psikolojisi egitimleri verilmekte ve teknik personele de ayri

egitimler ongoriilmektedir.

Kelebek igerisinde Kelebek akademi ve Art Kitchen adinda yapilar olusturulmus. Bu sekilde
ornek olarak herhangi bir sehirde cizilen bir mutfaga uzaktan erisim ve miidahale sansi
gelistirilmistir. Boylelikle bu program iizerinden tiim siparis detaylar1 tam dogru olarak elde
edilmektedir. Daha Once merkeze siirekli sorular gelmekteyken su anda bilgisayar
kiitiiphanesinden tiim parcalara hakim olunmakta ve yanlis yapma olasiligit minimuma ve

hatta sifira indirgenmis olmaktadir. Bu sistem Tiirkiye’de sadece Kelebek’te mevcuttur.
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e Proaktif Stratejilere Kars1 Reaktif Stratejiler

Uriinlerin Korunmasi

Patentin 06zelligi pazarda {istiinlikk yaratan bir {rlinlin pazara hakim kilan {riiniin

korunmasidir.

“ Kelebek iiriinlerini korumak icin patent almaktadir. Yeni c¢ikardigi Matrix iiriiniin
patentlerini almistir. Matrix, takim 6zelligini yikan bir yaklagimdir ve farkli {riin

bilesenlerinin bir araya gelebilmesini saglamaktadir.” (Tener, 2005)

Yeni Bir Uriin icin Strateji Ve Plan Olusturulmasi

e Kapsaml Bir Strateji Ve Planin Anahtar Elementleri

e Pazar Sartlar1 ve Tepkiler

Sermaye yapisi iiriin gelistirme agisindan onemli olmaktadir, kabul gbérmiis ihtiyaclarin ve
kendi miisterilerinizin beklentisi mi yoksa tiriinii ilk yaratan m1 olmak 6nem ifade etmektedir.
Bir seyi ilk yapmak onemli ama degiskenlik gostermektedir, zira cekmece kizag iireten firma
ile bir mobilyacinin oncelikleri arasinda fark bulunmakta ve bu Oncelik firmanin stratejisi

tarafindan belirlenmektedir.

Farklilasma Onemli, ornek olarak, mobilya sektoriinde en hizli gelisme cekmece kizak
detaylarinda olmaktadir. Onciiler genellikle Avusturya, Alman ve Italyan sirketleri ama
yapildiginin ertesi giinii aym iiriin uzak doguda ve bir siire sonrada Tiirkiye’de
yaratilmaktadir. Sonug¢ olarak bir siire sonra fiyat avantaji yine en Onemli faktor halini

almaktadir. Bir tiriinii ilk yapmak ¢ok keyifli zira bu stratejiye bagh bir tutum olmaktadir.

6.2.1.5 Firsat Saptama
6.2.1.5.b Pazar Tanimlanmasi Ve Pazara Giris Stratejisi

e Arzu Edilen Pazar Karakteristikleri

¢ Biiylime Potansiyeli

Yapilanma ¢abalari icerisinde, i¢ piyasanin tikanmasi sonucunda Enka paralelinde alinan isler
Kelebek’e iiriin kapasitesini doldurma ve yurtdisina ihracat avantajlarini saglamistir. Kelebek,
yapilan islere mobilya tedarik etmistir. Ancak daha ¢ok iiriin satmak azalan kar marjlar

sebebiyle daha ¢ok karlilik getirmemektedir,.

Marka yonetimi ile toplu isler, projeli isler tabiat olarak farklilik gostermektedir. Onemli olan

bu iki farkli yapimin birbirini engellememesidir. Mobilya estetik ve 6zel begeni ile beslendigi
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icin uluslar arasi ¢alismalar zorlukla kargilagsmaktadir. Fortune dergisinin aragtirmasina gore
diinya capinda uluslar aras ticarette ilk 500’e giren sirketler siralamasinda mobilya sektorii

sadece miicevherat ve oyuncak sektoriiniin Oniine gegebilmektedir. Clinkii:

® Mobilya havaleli mal, hacimli bir mal, agir mal.
¢ 1 tir mobilya 30.000 dolar ederken 1 tir gdmlek 150.000’a karsilik geliyor.

e Mobilyanin hasar gérmesi yiiksek olasilik ve transferi mesakkatli bir siireg.

Mobilya sektoriiniin dovize bagl bir sektdr oldugunu diisiiniildiigiinde, ihracat i¢c yapiy1r da
desteklemektedir. Uretimin % 70 — 80’i i¢ piyasaya yapilmaktadir. 1994’lerde Balkanlar’da
ve eski Sovyet iilkelerinde Kelebek magazalar1 acilmistir. Bakii’deki magaza calismaya
devam etmektedir. Gelinen asamada magaza degil ama biiyiikk yapilar i¢inde corner’lar
acilmistir. Bat1 Avrupa’ya su anda ihracat yapilmakta ama buradaki saticilara daha ¢ok fason
olarak calisilmaktadir. Bati Avrupa f{ireticisi kendi iilkesinde yeterli satis miktarin
ulagsamayinca veya satigi arttiramayinca, imalat maliyetini diisiirme yoluna gitmektedir. Bunu
da Tiirkiye tizerinden saglamak amacinda olmaktadir. Burada avantaj Avrupa’ya ve Cin’e

uzak olmaktir.

e Marka Farkindaligi

“ Kelebek’in stratejisi Tiirkiye’nin mobilyasi olmak ve bunu devam ettirmektir, Boyle bir
avantaj hali hazirda gecmisten gelmektedir. AB siirecinde toplumun egitim yapis1 gelisirken,
kiiltiirel yapinin yiikselmesi tasarim kaygisimi arttiracaktir diye beklenmektedir. Vizyon ve
misyonda yasam ic¢in degisimden bahsedilmektedir. Bu noktada yeni nesle yatirim

yapilmaktadir.”

“ Cocuklar icin Kelebek tiyatrosu ve Lilibek kahramani yaratilmistir. Istanbul Atakoy
Galleria’nin girisinde gen¢ odas1 var ve orada olan Kelebek tiyatrosu gecen sene 2. ve 3.smif
ogrencisi 3.000 ¢ocuga bu oyunu oynamistir. Cocuklara yonelik yap bozlar, boyama kitaplar

tasarlanmigtir.”

Tiirkiye’de televizyonda ilk renkli reklam1 yapan Kelebek’tir. Maglarda sahaya ilk defa ismini

yazan yine Kelebek Mobilya’dir.

e Tutumlar

“ Son 4-5 yildir insanlarin mobilya alma davraniglarinda dekorasyon kaygisinin azaldig
gozlenmektedir. Bu kaygiya sadece ekonomik dalgalanmadan etkilenmeyen A+, en iist
seviyedeki tiiketici segmentinde rastlanabilmektedir. Bununla beraber A+ segmenti Kelebek

iirtinlerini tercih etmemektedir. Basi bagli bir hamimin tercihi ¢ogunlukla Istikbal marka
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olmaktadir. “(Tener, 2005)

Pazar Firsatlar1 Belirlemek Hedefe Yonelik Deger Tekliflerini Gelistirmek

e Mevcut Bir Uriin Yada Hizmeti, Yeni Yada Daha Ustiin Bir Sekilde Sunmak

IKEA’'nmin Tiirkiye pazarina girmesiyle Kelebek biiyiikk magazalarda her seyi satar hale mi
gelmelidir ? Kelebek yoneticileri su anda bunu diisiinmemektedir. Herkesin yaptigin1 yapmak
onemli olmadig gibi IKEA diinyada ¢ok biiyiik bir satin almaci oldugu i¢in IKEA’dan ucuza

mal almak, {iriin (biblo, vazo) yaptirmak miimkiin olmamaktadir.

Yoneticilerin belirledigi amag¢ “Mobilya Kelebek’ten satin alinir.” algisimi yerlestirmek, iyi
hizmet vermek, hizmet seviyesinde farklilasmak, miisteriye bu karmay1 yasatmak ve makul

fiyatlar olugturmaktir.

e Bayilik sistemi icinde nitelikli irtinler

e Dogru fiyatlama

e Giiler yiizlii magazalar

¢ Problemsiz mal teslimi

e Miisterinin ihtiyacimi ¢6zen, nitelikli, kibar ve nazik montaj elemanlari

e Tirkiye genelinde “ailemizin mobilyasi, kelebek.”
Giintimiiz Tiirkiye mobilya pazarinda, marka marji hedef alinan miisteri kitleleri icin
diigmiistiir, ismi olmayan bir marka ile marka arasinda yiiksek fiyat farki karsilanamaz

olmustur.

Gecmiste iletisim olanaklar1 daha az iken Kelebek daha az sayida iiriin ve bu iirtinlerin
arkasinda durmak sozii ile ve pazarda ilk olmanin avantaji ile daha yiiksek bir kér avantaj

saglamistir. Bugiin pazar nislerinin olusumunda artik kimse birbirinin aynisini1 almamaktadir.

Tiirkiye de 1.100.000 aile kelebek kullanmaktadir. Ya cok biiyiik degisiklikler yapmak yada

ayn ailelere daha kiiciik maliyetle yeni mallar satmak gerekmektedir.

e Sorun Bulma Yontemi

2003 ve 2004’te bir ka¢ sorun bulma toplantis1 yapilmis, bu toplantilara sadece sikayetci ve
problem yasamis miisteriler c¢agirilmistir. Bir toplanti da {iriinlerden memnun olan
miisterilerle yapilmistir. Bu toplantilarda ortaya ¢ikan her seyin 6tesinde Kelebek’in sektoriin

en giivenilir firmasi oldugu ve yaygin dagitim aginin sagladigi avantajlar olmustur.

Teknik fikirler en cok montaj elemanlarindan gelmektedir.
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e ideal Yontemi

Ideal mobilya tanimi : fonksiyonel, estetik ve demokratik tasarim (ekonomik olarak ta herkese

hitap etme amacinda)
Stratejik Pazarlama

Pazarlama stratejisi olarak, biiyiik yap1 kompleksleri i¢ginde mobilya satilmasi diisiincesi ne
sekilde degerlendirilmelidir? Pvc satan bir magazada bile hali, abajur, aksesuar satilmakta;
yataker sattigi yatagin yanina koltuk, koltuk¢u hali koymaktadir. Bu noktada Kelebek’i nasil
konumlandirmak lazim gelmektedir? Pazarda kimse yokken, sehir igcinde ve kiigiik
magazalarda bu ise baslanmistir. O dénemlerde yapilmis olan magazalar o sehrin, o beldenin
en gbz alici magazalar1 olmustur. Bu noktada halk magazaya yaklasimda bir cekince icine
girmiglerdir. Fabrikasyon mobilya olabilecegi diisiincesini Tiirk halkina 6greten Kelebek

mobilya olmustur. Eskiden ustanin oyup takacagi, yapacagi bir mobilya algis1 varmis.

Kiiltiirel yapinin degisimi, kdyden kente gog, ailelerin ¢ocuklarinin daha iyi bir egitim almasi,

sosyolojik degisimler, iletisim artisi ile yenilikler benimsenmeye baglamistir.

Mobilya sektorii giris anlaminda kolay ama kalmasi zor bir sektdr olmaktadir. Dayanikli
titketim mallart igerisinde mobilyanin penetrasyonu en diisiik seviyede izlemektedir. Hane
halki sahipligi seviyesinde bugiin hala mobilya azligi yasanmaktadir ve Ornek olarak
Anadolu’nun ileri seviyedeki bir sehrinde bile (Gaziantep) kitaplik oranmi % 3-5 olarak

saptanmistir. Son donemde Konya, Kayseri gibi illerimiz biiyiik bir ¢ikis yakalamiglardir.

o Kelebek s Felsefesinin Temellendigi Faktorler : (http://www.kelebek.com.tr/)

e (Coziimciiliik

® Yaraticilik

e Giivenilirlik

o Isbirligi

e Esneklik
Miisterilerin ihtiyaclarin1 kargilamakla baslamaktadir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik
tasarlanmig iiriin ve hizmetleriyle, bilgi ve yetkiyle donatilmis ¢alisanlar ve is ortaklaryla,

miisteriden Once miisteri adina harekete gecmekte ve miisteriyi mutlu kilmaktadir.
Kelebek Yaraticihigr;

Miisterinin siirekli degisen ihtiyaglarinin farkinda olmaktadir. Siirekli yaraticilik sayesinde her

zaman farkli olan ve farkli kilan olarak algilanmaktadir. Miisterinin yaraticiligim tetikleyecek
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tiriinler ve 6zgiir secim olanaklar1 sunmaktadir. Miisterinin yasamindaki her faaliyetine deger

katmaktadir.
Kelebek Giivenilirliligi;

Miisteriler acisindan fiyat, kalite ve satis sonrast hizmetlerde giivenilecek iiriinler sunan, is
ortaklar1 acisindan is yapmak istenen, calisanlar agisindan adil bir ¢alisma ortami saglayan
hissedarlar acisindan seffaf yonetilen, toplum agisindan ¢evre ve yasalara saygili kurumsal

kiltiir olmaktadir.
Kelebek Isbirligi;

Calisanlarin ve tiim paydaslarin birlikte yarattigi sinerji ve bilgi birikiminin giiciinii, ortak
karar alma ve uygulama prensipleriyle birlestirerek, hizli ve etkin karar almak i¢in herkesin

her an hazir olmasini saglamakta ve yapiyr siirekli giiclii, dinamik ve yetkin halde tutmaktadir.
Kelebek Esnekligi;

Degisen miisteri ihtiyaclar1 ve rekabet kosullarini hizla algilamak, iiretim, satis ve pazarlama

stratejilerini buna uygun olarak hayata ge¢irmektedir.
SWOT Analizi (Tener, 2005)

Zayif Yonler

e Uriinlerin demode olmasi algist
e  Markanin asinmishig

e Cok tanitim veya zaman gerekli.

Giiclii yonler

e Kelebek’in saglamligr hicbir zaman sorgulanmamaktadir.

e Satis sonrast hizmette biiyiik bir iistiinlitk mevcut.

e Modiilarite biiyiik avantaj olarak algilanmaktadir (ki Kelebek’in karhligim
diisiirmekte).

e Know how Kelebek’te var, diger firmalarin teknoloji olarak 10-15 sene Oniinde yer

alinmakta.
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Fikir Olusumu
Fikir Kaynaklari

Sektor Profili

“ Mesakkatli ve zor bir sanayi. On binlerce stok kalemi bulunmaktadir, binlerce cesit ¢ivi,
vida gibi giren c¢ikan malzemelerin standardi belli olmamaktadir. Cam, mermer gibi
mamullerin standardi yok, Olciilmesi zor, kurumsal istatistikler eksik. Bugiin Tiirkiye’de kag
otomobil, TV, buzdolab1 satiliyor ilge ilce belli olmaktadir ama mobilya bilinememektedir.

“(Tener, 2005)
Fikir Olusum Metotlari
Patlatic1 Miisteri Calismalari

Odak gruplar olarak gecen sene toplanmistir, Ortakdy’de bir otelde belli iiriinlerin tartigilmasi
saglanmistir ve faydali oldugu goriilmiistir. Tiim magaza temsilcileri fabrikaya davet
edilmektedir. ‘Bu iiriin sence ne fiyat eder? Fonksiyonelite nedir, nasil buldun?’ sorulari
magaza temsilcilerine yonlendirilmektedir. Odak gruplarina bayiler de ¢agirilarak bayilere
baglilik psikolojisi asilanmaktadir. Birebir sorunla bas basa olan bayiler montaj elemanlarim

bazen toplantiya getirmektedirler.

e Ortakliklar

Son 4-5 yildir Italya’dan tasarim damismanligi alinmaktadir. Domus Academy Baskani ve
yardimecist  her hafta 2-3 giin Tirkiye’'ye gelmekte, yeni tasarim Onerilerinde

bulunmaktadirlar.

Kelebek Mobilya sektorel fuarlara yogun katilimda bulunmaktadir. Bu fuarlara {iriin
sorumlular1, teknik biiro elemanlar1, tretim miihendisleri, tasarimcilar ile katilinmaktadir
(Almanya- Koln, Italya fuarr). 10-15 kisilik bir ekiple fuara gidilmekte ve doniiste goriilenler
tartisilmaktadir. Bu incelemeler taranarak ortama aktarilmakta ve iiriin gruplarinin ¢alisilacagi

alanlar belirlenmektedir.
Yeni Uriinler icin Konsept Ve Fikirlerin Degerlendirilmesi

Cok daha ileri diizeyde farklilagmis tiriinler icin ¢cok fazla para harcanmaktadir ama bu halde
bile iilkenin kogullar igerisinde bu {iriiniin satilmasi fizibil olmamaktadir. Veyahut piyasaya
cok biiyiik bir sermaye ile girmek gerekmektedir ki bu durumunda bilango yapisi,

sosyokiiltiirel faktorler gibi kendine 6z dezavantajlart olugsmaktadir (Tener, 2005).
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Uriinle ¢ok muazzam farklilasmak miimkiin olmamaktadir, ¢iinkii Kelebek gen¢ odasina bir

boliim ayirmakta iken Cilek, genc odasi konusunda ihtisaslagmistir.

Kelebek ortak paydayr bulmak zorundadir. Sadece ilklere oynandiginda, asir1 bir

farklilagsmaya calisildiginda % 70-80 oraninda koleksiyon degisimi miimkiin olmayacakti.

6.2.1.6 Tasarim Siireci

Tasarim ve iiriin gelistirme iki boyutlu :

1. Miisteri ihtiyaglarin1 dogru algilayip, ona doniik iiriin yaratmak (Kelebek bu asamada yer

almaktadir)
2. Otomotivde oldugu gibi yan sanayi yaratmak

Degisen miisteri ihtiyaglar1 ile birlikte cok fazla nis pazarlar, nis talepler olusmaktadir.
Miisteri ihtiyaclar1 degismektedir ve talep kristalize olmaktadir. Artik bir iirlin yaratilarak
bunun biiyiik kitlelere, tiim pazara satilmasi miimkiin olmamaktadir. Taninmayan bir¢ok
sosyo-ekonomik hedef Kkitleler, boliimler var ve bunlar bir¢ok nisleri icermektedir. Bunlara
yonelik {iiretim yapilmasi gerekmektedir. Kitlesel tiretim yapilamamaktadir, daha kiigiik
hacimli {iretim yapilmas: gerekmektedir ki, bu da aym hacim i¢inde yani fabrikada

yapilmanin verimliligini diisiirmektedir ve dis kaynak kullanimini zorunlu kilmaktadir.

Bu kapsamda sirkette tekrar bir yapilanma yasanmaktadir. Bu kapsamda tasarim ekipleri ana

iiriin gruplarina bagh olarak ¢alismaktadirlar.

Kelebek Uriin Gruplari
Mutfak Dolaplari
Mobilya Oturma Gruplar
e Yatak Odasi e Sandalye
¢ Yemek Odasi e Sehpa
e Geng Odast e Koltuk

Banyo Dolaplart

Sekil 6.11 : Kelebek Uriin Gruplan iliskisi (Tener, 2005)
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Uriin Gelistirmede Tasarimmin Diger Anahtar Fonksiyonlarla Iliskisi

Organik olarak pazarlama boliimi igine tasarim yerlestirilmistir. Tasarim grubu basinda
endiistri tasarimcist bir tasarim komitesi baskani bulunmaktadir. Tasarimcilar iiriini
tasarlamakta, {iirlin sorumlular1 ve {iriin baskan1 toplantilar sonucunda bu iiriinler iginde
pazarlama ve satis grup baskaninin da bulundugu bir toplanti ile degerlendirilmektedir. En
sonunda, genel miidiir ve iireticilerin bulundugu bir toplant1 ile iiriin karart alinmaktadir.
Tasarimcilar isin operatorleri, teknisyenleri durumunda bulunmaktadirlar. Uriiniin devreye
almip ortaya cikarilma stratejileri son asamaya kadar gelip en st seviyede

kararlagtirilmaktadir.

Yeniden yapilanma kurgusunda model gelistirme pazarlama boliimii i¢ine alinmistir. Teknik

detaylar ¢izen biiro fabrika yapilanmasi iginde birakilmaistir.

Maliyet yapisi, iiretim yogunlugu, iiriiniin ambalajlanmasi, ortak parca kullanimi komiteler
tarafindan degerlendirilmektedir ki homojenligin devamlilig saglansin. Ornek olarak bir

plakanin hep ayn1 yerden delinmesi, maliyetler diisiik tutulabilmesi i¢in 6nemli olmaktadir.
Pazarin istegini kaynak ve beceriler dogrultusunda karsilamak lazim gelmektedir.

Teknik biiro elemanlar1 agag isleri endiistri mithendisligi veya mobilya meslek okulu mezunu.

Sosyal sorumluk bilinci icerisinde meslek okulu desteklenmektedir.

Algilanan bir eksik tizerinde ¢alisilma karar ile ¢alisma baslamaktadir. Eylem plan1 belli,
hangi eski iiriin ne zaman kaldirilacak, yeniler ne zaman lanse edilecek, prototip su tarihte

yapilacak, iiriin dosyalar1 su zamana yapilacak. Anahtar Fonksiyonlarin Iliskisi ;
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Mutfak Dlolanlarl
I

Tasarimcilar

Uriin Grup Sorumlusu

Mobilya Tasarim komitesi Oturma Gruplari
® Yatak Odasi e Sandalye
*  Yemek Odasi e Sehpa
® Geng Odasi idari yonetim e Koltuk

Uriin Grup Sorumlusu
[

Tasarimcilar

[
Banyo Dolaplar

Sekil 6.12: Kelebek Mobilya Anahtar Fonksiyon Iliskileri (Tener, 2005)

e Satis - Pazarlama

Daha onceki yillarda satis boliimdi, siparis alan, bilgisayara veri giren ve fatura takibi yapan
bir fonksiyon imis. Bu bir operasyonel istir diyerek, fabrikada siparis gercekleme boliimii

yaratilmig ki bugiin tiim bayiler internet {izerinden kendi hesaplarn gorebilmekteler.

e Satis boliimii gorevleri

e Pazardaki satislart hazirlamak,

e Cepheye lojistik saglamak,

e Pazardaki firsatlari, tehditleri, iiriiniin avantaj ve dezavantajini belirlemek

e Imajin avantaj ve dezavantajim belirlemek ve bunlarin nasil kullanilabilecegini
yorumlamak

e Zayifliklarin nasil giderilebilecegini yorumlamak

Pazardan tasarim girdileri organizasyon icine akitilmaktadir ve bunlar iiriin sorumlular
yorumlamaktadirlar. Satig ve pazarlamanin bagdastirilmasi su sekilde yapilmistir : tasarim
ekibi - tiriin sorumlular1 — miisteriyle ilgilenilirse pazarlama (miisteriyle ilgili her tiirlii bilgi).
“Ben boyle bir iiriin istiyorum ama kime, hangi kalite diizeyinde, hangi fiyata, ne sekilde” yi
konusurken bu pazarlamanin isi olmaktadir. Bu emir bir is emri olarak tasarimciya

aktarilmaktadir. Tasarimei buna doniik hazirlik yapmaktadir.
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Son iki y1lda 6nemli sayida iiriin gelistirilmistir. Kanallardan (bayinin satig elemanlari, teknik
elemanlari, mimarlari1 vb) alinan geri beslemeleri iiriin sorumlulart koordine edip
tasimaktadirlar. Uriin sorumlulart rekabeti izlemektedirler, rakip iiriinleri incelemektedirler,

avantaj ve dezavantajlarn belirlemektedirler.

Firmalar i¢in pazarda konumlanma ve kime hitap edildigi cok énemli olmaktadir.

e Dagitim
Kelebek diinya iizerinde esi benzeri olmayan bir sistem uygulamistir. Genelde magazalar
cesitli, farkli, ismi bilinmeyen imalat¢ilarin mallarin1 satmaktadir. Imalatc1 bilinmemektedir,
magaza sahibinin itiban ile satis yapilmaktadir. Diinyada da bu bdyle olmaktadir. Kelebek

bunu boyle degil,,bilinen bir imalat¢1 ve onun magazalari olarak yapilandirmastir.

Miisteri isteklerinin Tanimlanmasi

e Tiiketici Pazarinin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Kelebek ve Tepe Mobilya’nin hedef kitlesini en az lise ve iiniversite mezunu, kentte yasayan,
tasarima 6nem veren, kendini modern olarak tanimlayan aileler olusturmaktadirlar. Bu hedef
kitlenin hane halki geliri 1-1.5 milyar ve iizeri olarak saptanmigtir. Tiirkiye’de bu hedef kitle

tanimina 2,5 milyon aile girmektedir. Bir alt segment takribi 10 milyon aileyi kapsamaktadir.

Kamu gorevlileri, asker, polis, 0gretmen v.b. gibi rotasyonda olan gorevliler Kelebek’in

onemli bir hedef kitlesini olusturmaktadirlar.

Bu baglamda Kelebek sektoriin ilki olmustur. Sanayi olarak bu sene Kelebek’in 75. senesi.
Kontrplak iireterek baslayan iiretim, mobilyaya kaymistir, sene 78’de endiistriyel bir alan olan

Diizce’de ki fabrikasina taginmistir.
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Stratejik Uriin Konumlandirma Ve Miisteri Oncelikleri
Mobilya sektoriinde biiyiiklii kiiciiklii iiretici firma rakamlar su sekildedir (Tener, 2005):
Isletme bazinda 5 kisi iizerinde istihdam saglayan iiretici say1s :200.000

Isletme bazinda 20 kisi iizerinde istihdam saglayan iiretici sayis1  : 70.000

Toplam : 300.000’in iizerinde
Yasayan ve lireten : 30.000 civarinda isletme
Sektoriin oncii kuruluslart : 20-30 adet(Kilim, Koleksiyon, Nurus vb.)

Nurus : ofis mobilyalar
Mob: otel mobilyalar1 vb. gibi.
Kelebek kendi segmentini ev mobilyasi olarak se¢gmistir. Ev icin her sey..

Bunun bir segment altinda [stikbal, Bellona, Alfemo, Kilim, Merinos yer almaktadir. En ¢ok

yogunluk bu segmentte yasanmaktadir.

1 alt segment, ulusala yaklasan boyutta lokal firmalar olmaktadir. (Mese, Yagmur)
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6.2.2 Eston Insaat >

Tirkiye'nin

J'”‘E Mnark35|..!

1! ESTON

YAPI

onceligimiz
misteri memnuniyeti

6.2.2.1 Sirket Vizyonu (http://www.eston.com.tr)

Eston Yapi, 2003 yilindan itibaren "miisteri odakli" iiretim ve pazarlama anlayisini 6n plana
cikarmigtir. Yeni doneme, "Tam zamaninda kaliteli {iretim" anlayisiyla baglayarak
stratejilerini bu ilke iizerine kurmustur. "Toplam Kalite Felsefesi"nin katilimci bir yonetim
anlayis1 oldugunu, her bireyin verimini, yaratict yetenek ve becerisini kullanamayan
organizasyonlarin basarili olamayacagini bilen Eston Yapi; iiretim ve pazarlama siireclerinin

biitiiniinii ifade eden "sistem kalitesi"ni esas almustir.

Eston Yapi, toplam kalite felsefesinden kopulmasi halinde, kurumsal siirekliliginin
giivencesinden sz edilemeyecegini ve bu tiir organizasyonlarda zayiflamalar ve zafiyetlerin
kacimmilmaz olacagim1 bilmektedir. Eston Yapi; kalite kavramini, iiretim siirecinin her
asamasinda, tiim calisanlarin kaliteden sorumlu oldugu yaklasimiyla "biz" bilincinin
yerlestirilmesine 6nem vermekte ve bireyi birey yapan Ozelliklere Oncelik tanimaktadir.
Ciinkii, Eston Yap1 "Toplam Kalite Felsefesi"nin; yeni bir yonetim kisiligi ve kurum kiiltiirii
oldugunu bilmektedir. Bu nedenle 2001 yilinda "Entegre Yonetim Sistemi"nin birinci agamasi
olarak; ISO 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemi ¢alismalarina baslayarak 2002 yili basinda
belge almistir. Eston Yapi, ISO 9001 caligmalarini nicelik degisimi olarak gérmektedir. ISO

9001 sistem standartlarin1 yerine getirme c¢aligmalarini yaparken bile, yasamin biitiinliigii

? Eston Insaat’ta genel miidiir, Insaat Miithendisi Sayin A. Tuncay Kozanli’dan bilgi aldim.
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ilkesi icinde bireylerin farkliliklarini, onlarin yaraticiliklarini, ilke ve degerlerini hep on

planda tutmaya 6zen gostermistir.

Bu anlayis icerisinde, 2002 yilinda OHSAS 18001 Is Giivenligi ve Is Saghg Yonetim
Sistemi, 2003'te de, ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi kurularak ii¢ yonetim sistemi, her

diizey ve alanda uygulanmaya baslamistir.

Eston Yapi, "miisteri" kavramini farkli algilayan bakisi ile, sadece dis miisteri (iiriinii ve
hizmeti satin alan kisi) memnuniyetini degil; calisanlarin ve hissedarlarm mutlulugunu da
onemsemektedir.

Eston Yapi; temel cikis noktasini, "kurumsal degerlere sahip cikarak Avrupa Birligi

standardinda bir insaat sirketi olusturmak" seklinde belirlemistir.

6.2.2.2 Yenilik Stratejisi
¢ Yenilik Disiplini
® Yeniligin Kaynaklar
e Endiistri ve Pazar Degisimleri
“ Pazar degisimi, yenilige giic veren bir faktor olmaktadir. Bu degisimin yenilige ve gelisime

doniigsmesi iilkemizde yillarca engellenmistir.” ( Kozanl1,2005 )

Insaat sektoriinde gelisimin engellenmesi iizerine bir ornek: 1965-70 arasi Tiirkiye’de
prefabrik yapilarla ilgili atilimlar olmustur. Bu atilimlar sonucu, insanlar kolon, kiris, déseme,
v.b. gibi elemanlarin bir fabrikada iretilip paketlenip gotiiriilmesini garip bir tutumla

karsilamislardir. Isci bu sektor ile bagdasamamustir.

Prefabrikasyonda ilk toslanan nokta, parselasyonu yapilmamis araziler olmustur. imar plam
yapilmamis, yamuk diyebilecegimiz arazilerde prefabrikasyon yapilamamaktaydi. Klasik
miiteahhitler bu dezavantaji kendi lehlerine kullanmiglardir. Bu yamukluktan kaynaklanan %
20’lik kayip alanlar olustu ki sahip olmak diirtiisii altinda bu yamuk arazi iizerine

prefabrikasyona uygun evlerin yapilmasini insanlar kabul etmemislerdir.

Buna karsin prefabrikasyonda betonun mukavimligi ve detay c¢oziimlerinin kolayhigi ve
istinliigii acik olarak goziikmekteydi. Miiteahhitler bu gelisim karsisinda kendi eylemlerine
devam etmek igin tiinel kalip sistemini getirmislerdir. Tiinel kalip sisteminde kullanilan

cephelerde pre-cast elemanlar vardi yani prefabrikasyonu destekleyen bir tavir tutumunu
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takinmislardir. Ama bunun yaninda bu miiteahhitler bu olusumu sanayici formasyonunda
ciddiyetle yapmak istememislerdir. Zira sabit bir mekanda yapilacak bu iste ¢alisanlarin
sigortasi ve denetim gibi unsurlar isin icine girmekteydi. Bu 6zellikler bir santiye i¢in zorunlu

olmamaktaydi.

1940-50 ve 60’11 yillarda yapilan yapilar 99 depreminde yikilmadi. Yikilanlar son donemde
yapilanlar olmustur, bu da ahlakin yikimini belgelemistir. Insanlarm hayati zorlastik¢a bu
ortaya cikmugtir. Prefabrikasyon bu olumlu sartlarin getirdigi dezavantajlar (maliyetlerin
yiiksekligi) yiiziinden bitmistir. Japonya’da halen miimkiin olan her yerde prefabrik ¢ok kath

yapilar yapilmaktadir. Tiirkiye’de haksiz rekabet kosullarindan dolay1 bu olusum tikanmustir.
6.2.2.3 Firsat Saptama
Tiirkiye’de ingsaat = ekonomi

1000 yildir tizerinde yasanilan cografyada halen gerekli konut ihtiyact karsilanamamustir.
Aslinda bir yapmin 6mrii 50 sene olmaktadir. Yurtdisinda insanlar ahsap evini c¢elik

konstriiksiyona alip oturumuna devam etmektedir.

Firsat saptama noktasinda kendimize sordugumuz soru “Insanlarin ihtiyact olan evi hangi

cazibe noktalarini yaratarak satabiliriz.” (Kozanli, 2005)
Insaat sektoriinde firsat belirleme:

Insaat sektorii ekonomiye son derece bagimli bir sektér olmaktadir. Ekonomi iyilestikce
gelismemis iilkelerde saglikli yasam saglamak amaciyla ev sahibi olmasi diirtiisii ortaya
cikmaktadir. Bu diirtii ayn1 zamanda cocuklara birakilacak bir miras niteligini tagimasi
bakimindan da giicliidiir. Ulkemiz insani gelecege karsi giivensiz hissetmektedir. Bu
sebeptendir ki yastiginin altinda altin biriktirmektedir. Bu olay 1994 Oncesi zamanla

degismistir, insanlar bankalarda vadeli hesaplara ve dovize yonelmislerdir.
Bu gelisimin bugiine kadar gelen daha ileri sathalar1 6niimiizdeki boliimlerde aciklanacaktir.

Insaat sektoriiniin ekonomiye bagimli yapisindan dolay: istikrarli bir gelisme miimkiin

olmamaktadir.

Pazar Tammmlanmasi Ve Pazara Giris Stratejisi

e Pazar Tanimi

Miisteri profili: orta gelir ve orta gelir iistii gruplar.
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Eston Yap1 biiyiik m* lerde villa yapimina sicak bakmamaktadir.

Hedef: Istanbul’da apartman dairesi fiyatina bahceli evler yapmak. Bunu alabilecek kesim ¢cok

daha fazladir yani bu iiriin pazarin geneline yonelik gelistirilmektedir.

¢ Fiyata Duyarlhilik

Bahgesehir’de ikinci elde apartman daireleri : 1200 $ / m?

Yeni evler: 1200 $/m*

Bahgesehir’de bir firmanin yaptigi apartman daireleri :

arsa bedeli :1600$

yapim maliyeti :500%

maliyet :2100$

satig fiyati :2500%

Bunun sebebi, Bahgesehir’de arz edilebilecek yeni yerler olmamasi olarak agiklanmaktadir.
Ardighi evler 2. el fiyati: 1600-1800 $

Gol evleri: 1376 $ - 1536$ (villa)

Arz talep dengesizligi ve bankalarin kredi verme isteginden dolay1 piyasada bir krize sebep

olabilecek bir durum s6z konusu olmaktadir.

Stratejik Pazarlama (http://www.eston.com.tr)

e [s Felsefesinin Temellendigi Faktorler

®  Yonetim Politikasi

ESTON YAPI'nin yonetim politikasi, kurulusundan bugiine gergeklestirdigi tiim projeler ve
bunlarin sonucunda isveren ve miisterilerine sundugu tesisler, konutlar, binalar ve hizmetlerle
olusturdugu giivenin devam ettirilmesi ve ESTON YAPI imajinin toplum goziinde ''yasam
kalitesini artiracak mekanlar sunan giivenilir firma" olarak olusmasimi saglamaktir.
ESTON YAPI'da, kurulmus olan Entegre Yonetim Sistemi kapsaminda projelerin
sozlesmelere, isverenin isteklerine, Is Sagh@g ve Is Giivenligi, Cevre, cevreyi etkileyen
unsurlarla ilgili yonetmelik ve yasal diizenlemelere sadik kalacak sekilde yiiriitiilmesi ve
belirlenen siire icerisinde teslim edilmesi temel esas olmaktadir. Kalite Yonetim Sistemi, 15

Saghg ve Is Giivenligi Yonetim Sistemi ve Cevre Yonetim Sisteminden olusan Entegre
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Yonetim Sisteminin etkinliginin siirekli artinlmas1 i¢in ESTON YAPI'min paydaslarina
sundugu iiriin ve hizmetlerin sonuclarinda belirleyici rol iistlenen siireglerin performans

gostergeleri belirlenecek, ol¢iilebilir hedefler konulacak ve "gelismeler takip edilecektir.

ESTON YAPI siirdiiriilebilir basar1 igin; Kalite, Cevre, Is Saghg ve Is Giivenligi
konularindaki ~ yasal mevzuat ve  yoOnetmelikleri uygular, takip etmektedir.
ESTON YAPI calisanlari sorumluluk alanlarindaki faaliyetlerde bu politikalart uygulamaya
gecirmek lizere; alacagi kararlarda ESTON YAPI imajin1 ve paydaslarinin ihtiyaglarim1 6n
planda tutacak, sorumluluklarinin bilincinde olacak ve gerektiginde inisiyatif kullanacak,
bireysel sorumluluklarimi yerine getirirken, c¢alisma arkadaslarinin basarisi i¢in de c¢aba
gosterecek, mevcut bilgi ve tecriibelerini ¢alisma arkadaslar ile paylasacak ve politikalara

uyum i¢in gereken hassasiyeti gosterecektir.

Fikir Olusumu

e Fikir Kaynaklari

e Rakipler Ve Diger Firmalar
’94 krizinden bugiine belirli firmalar bahceli, site formasyonunda giivenligi ve diizeni olan
yerler yaparken son 2 senedir is ¢igirindan ¢ikmis durumda goziikmektedir. Bilgi birikimi ve
kurumsal kimligi olmayan insanlar isin basina profesyonellerini getirmek ve arazi satin almak

yoluyla biiyiik yapilar yapilmaya baglamistir.

Eston’a muadil olarak Mesa ve Soyak goriilmektedir ama bunlar daha ziyade apartman

daireleri iiretmektedirler.

e Ulusal Politika

Kanunlara uyum Tiirkiye’de cok zayif kalmaktadir. Kartal’da insanlar Avrupa yakasina
110.000 volt elektrik tagiyan hatlarin sadece 2 metre altina insaat filizlerini birakmaktadirlar.
Hazine arazileri isgal altinda bulunmaktadir. Florya’daki yapilarin % 90’1 kacak durumdadir.

Kacak olmayan tek yap1 nerdeyse Atatiirk Florya Koskii’diir.

e Ortakliklar

2001 yil1 Ocak ayinda Kalite Giivence Sistemi’ni kurarak, ISO 9001:2000 belgesi alan Eston
Yapr; 2003 yilinda OHSAS 18001 Is Giivenligi ve Isci Saghigi Yonetim Sistemi sertifikasyon

belgesini almistir.

2004 yilinda ISO 14000 Cevre Yonetim Sistemi basariyla kurularak Entegre YoOnetim

Sistemi'ne gecilmistir.
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Toplam Kalite felsefesinin katilimci bir yonetim anlayisi oldugunu bilen Eston Yap1 ISO
9000 ¢alismalarin nicelik degisimi olarak gormektedir. ISO 9000 sistem standartlarin1 yerine
getirme ¢alismalarim1 yaparken bile, yasamin biitiinliigii ilkesi icinde bireylerin farkliliklarini,

onlarin yaraticiliklarini, ilke ve degerlerini hep 6n planda tutabilme gayreti icerisindedir.

Alt1 ayda bir MOODY INTERNATIONAL tarafindan yapilan “Dis Denetimler” sistemin
siirekli canli tutulmasi saglanmaktadir. Buna ek olarak her ay yapilan “i¢ Denetimler” ile de

sistemin kendini yenileyen, elestiren, alternatifler {retebilen bir yapiya kavusmasi

saglanmistir.
C O | il :ﬂ
H ™ g

Yeni Uriinler icin Konsept ve Fikirlerin Degerlendirilmesi (Kozanli, 2005)

e Yeni Uriin Fikirlerinin Yargisal Gozlenmesi

“ Turkiye’de ingaat yapmak icin gerekli araziyi tarladan insaat yapilabilir arsa asamasina
kadar getirip insaat ruhsatina alana kadar 260’a yakin imza asamasindan gecilmektedir. Bu

siiregte insaat baglayana kadar gecen siire 1,5 y1l olmaktadir.”

“ Tiirkiye’nin kosullarinda arazi gelistirmek ve bu arazi ihtiyacina gore insaat sektoriinde

yatirrm yapmak iizere bir batilidan ¢cok daha fazla dezavantaja sahip olunmaktadir. “

“ Secilen arazinin imar plam varsa ve elektrik, su, dogalgaz hatti geciyorsa bu sirket igin

biiyiik bir miijde olmaktadir.”

6.2.2.4 Tasarimm Siireci

¢  Uriin Gelistirmede Tasarimin Diger Anahtar Fonksiyonlarla iliskisi

e Uretim — Tasarim Iliskisi
Insaat sektoriinde bugiin klasik yapi iiretiminde kullanilan malzemeler vasifli insan
gerektirmektedir. Nitelikli bir yap1 ortaya koymak icin nitelikli elemanlara ihtiyag
duyulmaktadir ¢iinkii saglikli uygulama son derece 6nemli olmaktadir. Insaat sektoriinde
malzemeler gelistikce, insaat firmalar1 aplikasyon konusunda egitim vermek zorunda

kalmaktadirlar.

Iki farkli iiriiniin birlesimindeki detaylar cok oneli hale gelmistir ve artik bu miihendisin ve

mimarin sorunu olmaktadir.
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Miisteri Isteklerinin Tanimlanmasi

e Tiiketici Pazarinin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

“ Ulkemizde sosyokiiltiirel yap: ve zengin insanlar degismistir. Eskiden zengin olmak hayata
cok etki etmemekteydi. Kent burjuvaligi agaligin gelismis bir hali olmustur ve son yillarda
ortaya cikan c¢ok hizli bir sekilde zenginlesen insanlar bahceli evler yapilanmasina
baslamislardir. Toplum villa konseptlerine kaymaya baglamistir. Villa konseptinin yaninda bir
baska segment de apartman konutlarinda liikksiin aranmaya baslanmasi olmustur ve residence

konseptine kadar gelinmistir. “(Kozanli, 2005)

e Algisal haritalama

o Oznel Kazanglar Ve Nesnel Ozellikler

Eston ingaatin hedef kitlesine vermek istedigi mesaj ‘cagdashikla Tiirk gelenekselliginin

bulustugu evler’ olmaktadir (Cagdas ve Geleneksel)

“ Burada onemli olan Tiirk toplumunun sahibi oldugu degerlere uygun olan yasam stilini
modern bir tamimlamayla yeniden olusturmaktir. Sokak ve mahalle kiiltiiriiniin, ¢ocuklarin
beraber  oynayacagi  birbirinden  &grenecegi  sosyal mekanlarin  olusturulmasi

amaglanmaktadir.“ (Kozanli, 2005)
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6.2.3 Kusch+Co®

kusch|co

6.2.3.1 Sirket Tarihcesi (http://www.kuschco.com)

Kusch+Co 1930 yilinda Ernst Kusch tarafindan Sauerland Stabil ismiyle kurulmustur ve
yiiksek kaliteli i¢ mekédn konseptleriyle taninan diinyanin 6nde gelen kontrat mobilya
tireticilerinden biridir. Ernst Kusch bu ise 15 calisaniyla ahsap sandalye ve masalar yaparak
baglamistir. Imalatta kullamlan ahsap gecmisten giiniimiize halen Hallenberg’den
gelmektedir. Bugiin itibariyle sirket 45.000 metrekarelik kapali alana sahip 2 fabrikada 400
calisamyla yilda 350.000 masa ve sandalye liretmektedir.

6.2.3.2 Vizyon

Almanya ve Avrupa capinda oncii mobilya tedarikcisi olmak ve fonksiyonel mobilya

sektoriinde danigsman roliinii tistlenmek firmanin vizyonunu olusturmaktadir.

6.2.3.3 Misyon

2010 y1hi itibariyle Alman mobilya pazarinin % 30’unun elde edilmesi ve ihracat kanallarini
gelistirmek yoluyla da tretimin geri kalan kismimi Avrupa’ya satmak sirket misyonunu

olusturmaktadir

6.2.3.4 Yenilik Stratejileri

Kosch+Co iiriinlerinin temel aldig1 yenilikgi diisiinceler, firmanin sahip oldugu son teknoloji
ile destekledigi biinyesindeki tasarimcilar tarafindan gelistirilmektedir, ulusal ve uluslararasi
miisteriler tarafindan belirtilen Kusch+Co imaj1 ve alinan tasarim odiilleri sirketin gelecege

giivenle bakmasini saglamaktadir.

? Kusch+Co’nun Dogu Avrupa Satis Yénetmeni Andrius Malinauskas ile Moskova’da gériisiilmiistiir.
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Kusch+Co tasarimcilar:

Lepper *
Schmidt

Robert De Le Justus

Udo Feldotto

S

Ny

System Prof. Jorgen Dieter Harald

Sekil 6.13: Kusch+Co tasarimcilart (http://www.kuschco.com)

Alman Odiiller
m E Annual Desigmn Reawview, Best of Show Award
Induswie Forum Design Center s, Meocon, USA
Design Hannover Stuttgart
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Internationaler Designprais DA product design
des Landes
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UISA Australien
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Design Zarrum NAW Oulta d" Or ADI FAD, Ofiice design,
reddat mward Gruh Form™ Spanen Italien
Designpreis des Designpreis des Ministry of Commerce
Londes NRW Londes WRW Good Design. Japan

Sekil 6.14: Kusch+Co’nun kazandig: tasarim odiilleri
6.2.3.4.a Yeniligin Kaynaklar1 ( Malinauskas,2006)

“ Uriinler ilham kaynaklarini, uluslararasi taninmis tasarimcilarin formlarin birlesmesi,
fonksiyonelite, ergonomi, kalite ve yiiksek standartlarda cevreye saygil tiretim kaygilarindan

almaktadirlar.”
Uriin farkhilastirma

“ Her bir yeni iirliniin amaci kullaniciya daha fazla rahathk saglamak ve arzu edilen
maksimum fonksiyoneliteye ulagmaktir. Kusch+Co’nun teklif ettigi genis iiriin gam
icerisinde her seri bir biitiin olusturdugu gibi, yaratilan seriler aym form dilini konustugundan
2 yada daha fazla seriyi bir harmoni igerisinde kullanmak i¢ mekanlarda biitiinsel bir

farklilagsmay1 saglayacaktir.”

6.2.3.5 Firsat Belirleme
6.2.3.5.a Pazarin Belirlenmesi ve Giris Stratejisi
Biiyiime Potansiyeli

Belirtildigi iizere Alman mobilya sektoriiniin % 30’unu elde tutmak ve toplam iiretimin geri
kalan kismini ihracata yonlendirmek misyonu iizerinde calisilmaktadir. fhracati biiyiitmek
yoluyla mevcut pazarlarin desteklenmesini saglamak ve Balkanlar, Rusya ve Baltik iilkeleri

gibi yeni pazarlara girmek amaclanmaktadir.
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Marka Farkindalig:

Kusch+Co’da marka farkindaligi yaratmak iizere fuarlarda yer almak veya reklam vermek
gibi metotlar kullanilmamaktadir. Bunun yerine, mevcut pazarlarda kurulan saglam bir ag
icinde siirekli sekilde satis uzmanlarinin seyahati yoluna gidilmektedir. Bu satis uzmanlari
siirekli olarak yeni projeler pesinde kosmaktadirlar. Kusch+Co i¢cin onemli olan proje

siire¢lerinde yer alan mimari ofisler ile diyalog kurmaktir.
6.2.3.5.b Pazar Firsatlarim1 Belirlemek Hedefe Yonelik Deger Tekliflerini Gelistirmek

Kusch+Co’nun sirket politikasinda hizmet stili bilyilk 6nem arz etmektedir. Her seyden once
istenen standart dig1 iiriinler iiretilmektedir ki bu sirkete biiyiik bir maliyet yiiklemektedir.
Miisterilere en kisa zaman igerisinde en uygun fiyatlarla ve proje {izerinden yardim saglamak

yoluyla destek verilmeye c¢alisilmaktadir.

Firmanin iiriin gam1 degisik pazar segmentlerine son derece genis bir secim yelpazesi
sunmaktadir. Bu segmentler; sosyal, ofis ve konferans, yemek ve havaalanlar1 olarak yer
almaktadir. Yeni iiriin takimi, yeni iiriin tasarimlan icin teknikler ve materyaller {izerinde

yogunlukla ¢alismaktadirlar.

“ Bununla birlikte eski seriler iiretim bandindan kaldirilmakta, fakat yeniden siparis veren
veya ek iiniteler isteyen eski kullanicilar icin stoklarda bulundurulmaktadir. Yapilan bu
hizmetlerin sonucunda hizmet ve mevcut liriin gami ile ilgili miisterilerden pozitif geri

besleme alindigi belirtilmektedir.” (Malinauskas,2006)
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Segment : Waiting eception | Segment : dining resting | Segment : office

Collection : Collani collection| Collection : 5070 vega Collection : 8450 Ona executive
Segment : Conference | Segment : Auditorium Segment : Living and care
seminar Collection : 3400 Collection : 7200 Care

Collection : 8490 Ona fancy

Sekil 6.15: Kusch+Co Pazar segment ve ornekleri
Hedefe Yonelik Deger Tekliflerini Gelistirmek

Kusch+Co hedefe yonelik deger tekliflerini gelistirmek {izere, olusturdugu mevcut iiriinlerin
ve hizmetlerin daha iyi hale getirilmesi calismalarini 3 baglik altinda toplamistir.

(http://www.kusch.info/en/dienstleistungen/produktion.htm)

¢ Her zaman yaninizda

Miisterilerimizle yakin iligkiler kurmak ve bunu devam ettirmek kurum kiiltiiriimiiziin bir
parcasidir. Bu yiizdendir ki Kusch+Co gii¢lii bir dagitim ag1 kurmustur. Firmamiz ve felsefesi
sizin hayal giiciiniizden temel alan optimum i¢ mekan konseptlerini detayli bir sekilde

olusturmak tizere ¢alismaktan mutluluk duyacaktir.

Kusch+Co’nun Almanya’da toplam 16bulusma noktast vardir. Bunun diginda Ingiltere,
Hollanda, Belcika da Kusch+Co subeleri bulunmakta ve Danimarka, Fransa, Irlanda, 1talya,
Liiksemburg, Avusturya, Portekiz, Isvicre, Ispanya, ABD, Ortadogu, Hongkong, Japonya,
Singapur, Tayvan, Avustralya ve Yeni Zelanda da ortaklari bulunmaktadir. Boylelikle

Kusch+Co her zaman yaninizdadir.
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Kusch+Co her zaman yeni i¢ dizayniniz icin sizin hayal giiciiniize yardim etmeye hazir bir

eldir.

Genis mekéanlar icin kat planlari olusturur ve bu planlar {izerine sizin hayal giiciiniizii farkli
form ve sekillerde 3 boyutlu olarak aktaririz. Bu sekilde model ve renkler konusunda yararh

ongoriilere sahip oluruz.

Tasarimcilarimiz sizin kat planiniza temellendirilmis konseptleri bilgisayar ortaminda bir ofis
tasartmindan kongre salonuna giden Olcekte genis bir olasilik skalast igerisinde

yaratmaktadirlar.

e Her zaman dakik

Kusch+Co’nun giiclii yanlarindan birisi de noktasal teslimdir. Kusch+Co’nun kendine ait
nakliyat filosu bulunmaktadir ve teslimati zamaninda yapmaktadir. Teslimat icin 6nceden
miisteriden teyit alinir ve teslimat gerceklestirir, bdylece su prizlerle karsilasmazsiniz. Dogal
olarak teslimati kapinizin Oniine birakmayiz. Teslimati kullanimin yapilacagi mekana
gotiirmeyi, paketlerin sokiilmesi ve montajin yapilmasini bir onur meselesi olarak algilariz.
Eger biiyiik bir proje sdz konusu ise danigman uzmanimiz bireysel olarak gelip bu ¢aligsmalara
yardim eli uzatacaktir. Teslimat tarihine karar verildikten sonra Kusch+Co’nun dakik

teslimatlarina giivenebilirsiniz.

e Cevreyle Dost Yiiksek Teknoloji

Kontrat mobilya ireticiliginde Kusch+Co teknoloji Onciisii olmaktadir. Yenilik¢i iiretim
metotlarimiz ¢evreyle en iist seviyede dostturlar. Kusch+Co’nun merkezi Hallenberg’de 1989
yilinda Almanya’nin ilk krom kaplama uygulamalar1 yapilmistir. Kusch+Co ahsap sandalye
ve masalar icin diinyada ilk kez dogayla dost su vernigi kullanmistir. 25 yil1 askin bir siiredir
Kusch+Co celik aksam bilesenleri toz boyayla boyamak yoluyla dogayi korumaktadir.
Kusch+Co entegre bir yonetim sistemi igerisinde sahibi oldugu DIN EN ISO 9001 ve 14001

belgeleriyle esit seviyede yiiksek kaliteli tiriinleri garanti etmektedir.

6.2.3.6 SWOT Analizi (Malinauskas, 2006)
Kusch+Co’nun SWOT analizi asagidaki sekilde belirtilmektedir:
Giiclii yonler:

e kalite

® tasarim



148

e giivenlik
e saglamlik

Tehditler:

e Ucuz italyan ve Asyal rakipler

e Kusch+Co iiriinlerini kopyalayan iireticiler

6.2.3.7 Tasarim Siireci

6.2.3.7.a Tasarnmn Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Diger Anahtar Fonksiyonlarla
Tliskisi
Gelistirme departmani, pazarlama departmani (pazarlarin arastirilmasi, fuarlarda yer alma

planlari, iiriinler icin brosiirlerin hazirlanmasit vb. gibi) ve Kusch+Co i¢in dizayn ofisi

(planlama, gorsellik, danigsmanlik) birlikte calismaktadirlar.

6.2.3.7.b Miisteri istek ve Onceliklerinin Belirlenmesi (Malinauskas, 2006)

Pazarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Kusch+Co uluslararasi tabanl bir firma durumunda olmasina ragmen her pazarda kendine ait
favori ve en iyi satanlara sahiptir, clinkii tasarim ekibi farkli segmentlerde farkli ulusal
pazarlara ve farkli 6zel projelere uyumlu tasarimlar yapmaktadir. Bu noktada proje gelistirme

departmani ve pazarlama tasarim ekibine veri tabaninmi saglamaktadirlar.

Mimarlar bu istek ve onceliklerin belirlenmesinde 6nemli rol oynamakta, miisterilerin gorsel

begenisine ve planlanmasina yonelik her tiirlii bilgi aligverisinde destek rolii oynamaktadirlar.

Kusch+Co, miisterilerine her zaman, zamandan bagimsiz bir tasarim ve yiiksek

fonksiyonelligi sunmaktadir.

Kusch+Co’nun birbiriyle biitiinlesebilen yiiksek cesitlilikteki {iriin serileri karmagik projeler
icinde dahi miisteri tabanl 6zel isteklere esneklik gosterebilecek ve miisterinin kimligini

tiriinlere aktaracak imkan ortaya cikarmaktadir.
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6.2.4 Lindner®

Lindner
gty o B

6.2.4.1 Sirket Tarihcesi

Sirket 1965 yilinda Hans Lindner tarafindan kurulmustur. 2 insan, 1 fikir ve tiretmeye yonelik
arzu bu girisimin baslangicini olusturmustur. O giinden bugiine sirket 4000 calisan1 ile yilda

530 milyon dolar ciro yapan kiiresel dlcekte bir sirkete doniigsmiistiir.

[k yillarda akustik asma tavan ve boliicii duvar uygulamalar1 yogunluklu ¢alismalar iken
Lindner daha sonraki yillarda grup yer, yalitm teknolojilerine, ¢evresel koruma, 1sitma ve

sogutma teknolojileri, nesne tasarimlari, bitirme detaylar1 ve servislerine uzanmistir.

Ic mekin ¢oziimlerinde ortaya cikan gelismeler Lindner’i diinyamin tavan, yer ve bdliicii
sistemler Oncii gelisimcei ve iireticisi haline getirmistir.
6.2.4.2 Vizyon

Lindner yapilara yeni ¢oziimler getirmede Oncii olmay1 vizyon kabul etmistir.

6.2.4.3 Misyon

Lindner tam bir konsantrasyon ve esneklik ile miisteri onceliklerine ilgi gostererek pazardaki
oncii pozisyonunu entegre konseptler olusturarak devam ettirmek istemektedir.

6.2.4.4 Yenilik Stratejileri

Lindner sahip oldugu iiriin gamiyla ic mekan diizenlemeleri i¢in entegre ¢oziimler iiretebilen
tek firmadir. Firma yalmzca bir uygulama firmas1 degildir, aynm1 zamanda kendi tavanini,
boliicii elemanlarin1 ve yer sistemlerini iiretmektedir. Ingiltere menseli Schmidlin firmasinin

destegiyle cephe onerileri de olusturulabilmektedir.

Firmanin slogam1 olan ‘yeni c¢oziimler insa etmek’ {iriinlerin kesintisiz bir seklide

* Lindner Havaalanlari Departman Miidiirii Thomas Frank’ten elektronik posta yoluyla belirlenen sorulara

cevaplar alinmstir.
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gelistirilmesini  anlatmaktadir ve bir¢ok proje yeni {riin gelistirme calismasim

gerektirmektedir (Madrid Havaalan i¢in gelistirilen yeni bambu ahsap tavan gibi).

Sekil 6.16: Lindner’in yeni gelistirdigi tiriinii: Bambu ahgap tavan malzemesi

6.2.4.4.a Yeniligin Kaynaklar:

Yeni iiriin gelistirme stratejileri

Pazar ihtiyaclarinin goriilmesi ve bu ihtiyaglart karsilayacak iiriinlerin gelistirilmesi i¢in
mimarlar ile son derece yakin olarak calisilmaktadir, ciinkii her zaman tasarim fikirlerinin
olusturdugu bir trend olmaktadir. Bununla birlikte Avrupa’daki dominant pazar konumundan
dolay1 alan biiyiik miktardaki proje ve tecriibe sayesinde Lindner hangi teknik sebeplerin

hangi iirlinlerde gelistirme ihtiyacini ortaya ¢ikaracagini dngorebilmektedir.
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6.2.4.5 Firsat Belirleme

6.2.4.5.a Pazarmm Tamimlanmasi ve Giris Stratejisi
Marka Farkindalig:

Lindner diinya capinda 30 adet yan kurulusa sahiptir ve bunlarin biiyiikk bir ¢ogunlugu
Lindner adi1 altinda calismakta olup, Lindner markasi her yerde aymi goriinmektedir. Sirket
pazarladiklart malin ¢ok renkli bir sekilde reklaminin yapilmasinin faydali olmadigim
diisiinmektedir. Sergi ve fuarlar Lindner icin biiylik Oonem tasimaktadir ve bu fuarlar

araciligiyla pazarin profesyonelleri tizerinde marka imaj1 olusturulmaktadir.

Marka farkindaligin1 yaratmanin bir yolu da halkla iligkiler ve tamitim c¢alismalar
sirdiirmektir. Lindner bu c¢alismalarin bir parcast olan sosyal sorumluluk projeleri
gerceklestirilmektedir. Hans Lindner topluma karsi sosyal sorumluluklarimi yerine getirmek

icin 2 vakif kurmustur. Bu vakif yeni is kollar1 kurucularina destek icin kurulmustur.
6.2.4.5.b Pazar Firsatlar1 Belirlemek Hedefe Yonelik Deger Tekliflerini Gelistirmek

Lindner negatiflerden ¢ok pozitif geri beslemeler almaktan gurur duymaktadir. Bununla
beraber Lindner negatif yorumlan {iriinle ilgili gelistirmelere potansiyel kaynak saglamakta

olduklart i¢in dikkatle incelenmektedir.

6.2.4.6 SWOT Analizi
Giiclii Yonler Zayif Yonler
. Biiyiik firma
. Aile sirketi . Kiigiik ihaleler i¢in c¢ok biiyiik
e 40 yillik deneyim sirket dlcegi
. Kendi {riinleri ile entegre
¢oziimler yaratabilme . Kimi pazarlar icin asirn yiiksek
e  Esneklik kalite

. Ozel miisteri istekleri icin
ozellestirilmis boliimler
o yiiksek kalite

6.2.5.1 Tasarim Siireci

(http://www.lindner-holding.com/Neue Produkte en.Lindner?ActivelD=1494)

Lindner ismi tiim diinyada i¢ mekén bitirme islerinde ve ¢evresel koruma miihendisliginde en

yiiksek standartlar anlamina gelmektedir.
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Firmanin cesitli boliimlerindeki uzmanlar, ‘yeni ¢dziimler inga etmek’ sloganiyla insanlarin

yararlanabilecekleri (CFT) yenilikgi tiriinleri gelistirmekte ve iiretmektedirler.

Lindner’in Ar-Ge boliimii Arnstorf’ta bulunmaktadir ve 60’1 askin tasarimci, miihendis ve
tekniker, bireysel proje takimlar1 ile diizenli olarak goriiserek, mimar ve miisterilerin

ihtiyaglarimi proje siireci igerisinde devamli olarak 6ziimsemeye calismaktadirlar.

Spesifik projelerin gelistirme ve tasarlama isini yapan ilgili birimler, merkezdeki gelistirme
boliimii tarafindan yardima ihtiya¢ duyulmast muhtemel konularda (yangin dayanimi, statik
sorunlar, akustik, prototip insaatin test edilmesi vb. gibi) projenin verimli bir sekilde yiiriimesi

icin desteklenirler.

Omek olarak Lindner’in en yeni iiriinlerinden ikisi ele alinip sunduklari CFT

degerlendirilebilir.
Nortec - Calcium sulphate dosemeler

Cekirdek Fayda Teklifi

® Yiiksek yangin dayanimi

e Yiiksek giiriiltii dayanimi

e Estetik beklentiler i¢in genis bir iiriin gamindan ham malzemeleri se¢gme avantajt

e Ofisler icin ideal yiiksek kalite ve yiiksek yiiriime konforu

e Almanya Rosenheim Baubiologie Institute’ta yapilan testler NORTEC’in tehlike
risksiz bir malzeme oldugunu gostermistir. Uriin geri doniistiiriilebilir materyallerden

imal edilmistir ve geri doniisiimde zehirli madde salinimi yapmamaktadir.

Sekil 6.17: Nortec - Calcium sulphate dosemeler
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NORTEC comfort
Cekirdek Fayda Teklifi

NORTEC comfort doseme sistemi yiikseltilmis doseme ve yerden 1sitma sisteminin
avantajlarim1 birlestiren bir iirlindiir. Radyator sisteminin kullanilmamasi mimarlara biiyiik

kolaylik saglarken, yerden 1sitma sistemine miidahalenin kolaylig1 biiyiik bir avantajdir.

Sekil 6.18: NORTEC comfort
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6.2.5. Koleksiyon Mobilya’

6.2.5.2 Tarihce
e 1972 yilinda Ankara Siteler’de Faruk Malhan tarafindan kiiciik bir metal atolyesi
olarak kurulmustur.
e 1980’lerin basinda Ankara’da kendisine tasarim odakli bir firma olarak yer edinmistir.
e 1980’lerin ortasinda istanbul pazarma girmistir.
e 1988 yilinda Tekirdag’da bir fabrika kurulmustur.
® 1994 yilinda Koéln Orgatec Fuari'na katilarak diinya pazarinda bir altyap: olusturmus,

diinya mimari ¢evrelerince fark edilmistir.

6.2.5.2 Vizyon

her yagam bir siinlir

Miisterilerin yasam tarzini farklilagtirmak.

6.2.5.3 Misyon
Amagc, 6zenle secilmis malzemeler, ustalikla ¢6ziilen ayrintilar, zaman asimina dayanabilen
cizgiler ile, diislenen ev ortaminin 6gelerini olusturmak, yalin bir tasarim anlayis1 igerisinde

ev yasaminin biitiiniinii kapsayan iiriinler sunmaktir.
6.2.5.4 Yenilik Stratejisi

1960’11 yillara damgasini vuran modernizm anlayisinin etkisi bugiin hala devam etmektedir.
”Cagdas tasarim” ve “yiiksek kalite” Koleksiyon Mobilya’nin tasarim anlayisinin temelidir ve

bu temel iizerinden yenilik stratejileri belirlenmektedir.

Faruk Malhan, “Endiistriye hizmet etmek icin tasartmi degil, tasarima hizmet etmek icin

> Koleksiyon Mobilya ihracat Grup Miidiirii Burcu Begde’den belirlenen sorulara elektronik posta ve telefon
yoluyla cevaplar alinmugtir.
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endiistriyi kullaniyorum,” demektedir.
Yeniligin Kaynaklari

Koleksiyon Mobilya degisen ve gelisen yasam stilleri icin cagdas tasarimlar yaratmayi

amaclamaktadir.

¢ Demografik — Algisal Degisimler ve Tutumlar

1990’11 yillarda is yasamindaki gelismeler nedeni ile ofis mobilyasi kavrami yeniden
sekillenmistir. Giderek hizlanan iletisim ve medya olanaklar1 daha dinamik ve esnek calisma
kosul ve ortamlarina ihtiyact dogurmustur. Koleksiyon Mobilya iistlendigi kontratli projelerle
calisanlarin ofis yasamina dair algi ve tutumlarindan yola c¢ikarak yeni ¢oziimler iiretmeye

baglamustir.

2001 yilinda Koleksiyon Mobilya miisterilerinin baska bir algisina yonelik bir calisma
yapmistir. Burada miisterilerin cevreye karsi olan tutumu tasarimi sekillendirmistir ve “Ofis
Mobilyasinda Safliga ve Yalinliga Yolculuk" olarak tanmimlanan "Siddhartha" serisi bir

tasarim ve endiistri sergisi ile kamuoyuna sunulmustur.

Biiyiikk bir tasarim yatirimiyla ve tamamen Tiirk tasarimcilarin emegiyle gergeklestirilen
Siddhartha, ayristirilabilir ve geri doniistiiriilebilir 6zellikleri, ¢evreye duyarli hammadde ve

kaynak kullanimu ile diinyada ve Tiirkiye’de biiyiik ilgi uyandirmistir.
6.2.5.5 Firsat Saptama

Moda, teknoloji, yaygin iletisim her seyin enerjisini ve omriinii etkilemekte, bireyi duygusal,
kisisel arayislara yonlendirmektedir. Siradanliktan usang, kisilik kaybina direng, bireysel
varolus “farkl”y1, “yeni”yi aranilir kilmaktadir. iste bunun icin modern ekonominin getirdigi
hazir esyalarin yerini, toplanan, derlenen, icat edilenler, tekrar yaratilanlar almaktadir. Giine,
mitkemmel Otesi, daginik, bagimsiz, el izleri, diis izleri, yeni deger kavramlar1t damgasim

vurmaktadir.

Deger, zaman Otesine gegebilecekse deger olacak; birey de yasama, zaman &tesi bir kurguya
ulagmak isteyecektir. Bu da secilen esyalarin kurulan ortamlarin zamana karsi dayanimim
gerekli kilmaktadir. Ozenle se¢ilmis malzemeler, ustalikla ¢oziilen ayrintilar, zaman asimina
dayanabilen cizgiler, diislenen ev ortaminin 6gelerini olusturmali, tasarim yalin, dingin,

dokiimlii, golgeli ve siirsel olmali, gerceklerden biraz da olsa kopmalidir.

Koleksiyon Mobilya’da pazara dair firsat belirleme ¢aligmalar1 pazardan firmaya dogru degil
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daha ¢ok firmadan pazara dogru akmaktadir. Koleksiyon, yasamin gelisen sart ve kosullarini
kendi nazarinda degerlendirip hedef kitlesi ve potansiyel miisterileri i¢in yeni iiriinler
olusturmakta, bu noktadan sonra onlar1 pazarlama noktasina gelmektedir. Sekil 6.19
pazarlama departmani ile tasarim boliimlerinin iliskisizligini, pazarlama boliimiiniin tasarima
veri tabani olusturma gorevini gérmedigini, fakat sadece tasarimin sonucu olan sonug iiriinler

tizerinde calistigim gostermektedir.

Baskan

|

Yonetim Kurulu

v |

Tasarim Birimi Halkla iligkiler
\ 4 A 4

Satis-Pazarlama VS

Sekil 6.19: Koleksiyon Mobilya boliimler arasi iligkiler
Pazar Tammmlanmasi ve Pazara Giris Stratejisi

Koleksiyon Mobilya i¢ pazarda hedef kitle olarak A ve B grubu miisterileri se¢mistir. I¢
pazarda miisterilerine 6 ilde 10 adet magaza ile hizmet vermektedir. Dis pazarda ise 18 iilkede

19 adet magaza tarafindan temsil edilmektedir.

Sekil 6.20’de de goriildiigii gibi, Koleksiyon, bugiin itibariyle potansiyel miisteri olarak
gordiigii pazarin % 20’sini ele ge¢irmistir, amaclanan hedef ise pazar paymi % 40’a

cikarmaktir. Bugiin itibariyle Koleksiyon Mobilya’nin satis rakamlar1 soyledir:
Konsolide ciro :41.116.861,48
Yurti¢i satiglar : 35.193.000

Yurtdigt satislar : 5.924.000
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Sekil 6.20: Koleksiyon Mobilya’nin pazar pay1 ve pazar biiyiime potansiyeli
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6.2.6 Urban Space Management (Kentsel Mekan Yonetimi)

UrsasnN S5PACE NMANAGENWIENT

LEADING DEVELOPERS OF SPECIALTY RETAILERS CENTERS

6.2.6.1 Tarihce (http://www.urbanspace.com/)

Urban Space Management (USM) Ingiltere ve ABD’de perakende projeler iizerine
uzmanlagsmis oncii gelisim ve isletme sirketidir ve her sene projeleri ortalama 15 milyon
ziyaretci cekmektedir. USM tarafindan 1978’de yapilan Camden Lock, Ingiltere’nin 4. en

yogun ziyaret¢i alan destinasyonudur.

6.2.6.2 Yenilik Stratejisi (http://www.containercity.com)

25 yili askin siiredir Urban Space Management sehrin igsel bolgelerine yeni kiiltiirel ve ticari
kullanimlar eklemek yoluyla hayat Opiiciigii vererek diriltmektedir. Bunlar artik hizmet
veremeyen ve verimli yararlar saglayacak yaratict kullanim karmalar1 gerektiren sehir

merkezinin ¢evresine dagilmis binalar olabilirler.

Bu noktada Urban Space Management bir danigman, planlamaci, gelistirici, proje yoneticisi,
yol gosterici ajans, promosyon uzmani, perakende satis danigsmani ve santiye yonetimi olarak
calismaktadir. Yaklasim hi¢bir zaman bir ¢oziimii empoze etmek degildir, sadece mekanlarin
dogasin organik olarak biiyiitmektir. Yaraticilik, bireysel girisimcilik ve bazen de performans
baslangi¢ gereklilikleridir. Amac¢ halk icin vazgecilmez, uzun vadede ekonomik deger

yaratacak ve siirekli sekilde ¢esitlendirilmis mekanlar yaratmaktir.
6.2.6.3 Pazar Firsatlar1 Belirlemek Hedefe Yonelik Deger Tekliflerini Gelistirmek

Konteynir sehir sistemi konteynirlarin yiiksek dayanim olusturmak iizere bir araya getirilmesi
ile prefabrike celik modiillerden ¢ok cesitli sekillerde yapi bicimleri elde edilmesidir. Bu
sekilde bir araya getirilen modiiller bir¢cok planlama ¢oziimiine ve kullanici ihtiyaclarina

cevap vermektedirler.

Her bir USM projesinde amaclar hizli reaksiyon, minimum maliyet, sahanin imkénlarina en
uygun yaratict cevaplar1 vermek ve en yiiksek verimi almaktir. USM mekanlar1 ¢ogunlukla
trend olusturmakta, istihdami artirmakta, miilkii degerlendirmekte ve toplum O6zgiivenini
artirmaktadir. Ele alina projelerde olabildigince ¢abuk bir sekilde maliyet verimliligin

saglandig1 ve sahanin potansiyelinin gerceklige doniistiiriilmesi esas olmaktadir.
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6.2.6.3.a Mevcut Bir Uriin ya da Hizmeti, Yeni ya da Daha Ustiin Bir Sekilde Sunmak
USM tarafindan gelistirilen konteynir sehri, cesitli kullanimlara olanak veren ve bedeli

Odenebilir konutlar saglayan yenilik¢i modiiler bir sistemdir.

Bu alternatif yapim metodu yoluyla genclik merkezleri, smiflar, ofis alanlari, sanatgi

stiidyolar1, yasam ve calisma alanlan yaratilmistir.

USM pazar segmentlerini konut, ticari, egitim olarak 3 ayirabiliriz.

Konut: Container City

Konteynir Sehir 1 projesi Londra Dockland’da Trinity Buoy Wharf’ta yer almaktadir.

Bu yap1 2001°de 5 ay igerisinde tamamlanmistir. Konteynir Sehir 1 projesi, 12 yasam ¢alisma

stiidyosundan olusan bir sekilde ve 3 katli olarak 4800 m? kapal alan icine tasarlanmstir.
3 adet yasam calisma mekanin eklenmesi istegi iizerine 4. kat eklenmistir.

Son derece uygun maliyetli olmasinin yani sira Konteynir Sehir 1, % 80’1 geri doniisebilir

malzemeden yapildig1 icin ¢evre dostu bir yapidir.
Tamamlanma yili: 2001

Uygulama siiresi : 4 giin

Mimar : Nicholas Lacey and Partners
Miihendis : Buro Happold
Yiiriitiicti : Urban Space Management Ltd.

Kullanilan konteynir adedi : 20
Uretilen birim adedi : 15

Kullanim : yasam / ¢aligma ve stiidyo mekénlar
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Sekil 6.21: USM Konteynir Sehir yasam iinitesi i¢ goriiniisii
Ticari: The Riverside Building

Thames Nehri’nin kiyisinda ve Millenium Dome’un karsisinda yapilmistir. 22 ofis mekanin

icermektedir.
Tamamlanma yili  : 2005

Uygulama siiresi  : 8 giin

Mimar : A.B.K Architects
Miihendis : Buro Happold
Yiiriitiicii : Urban Space Management Ltd

Kullanilan konteynir adedi: 73
Uretilen birim adedi: 22

Kullanim : Stiidyo / ofis

Sekil 6.22: USM Riverside Building dis goriiniis
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Egitim: Fawood Children's Centre (Fawood Cocuk Merkezi)
2005 RIBA Stirling 6diiliinii almistir.

2004’te tamamlanan Fawood Cocuk Merkezi revir, ofis mekénlar1 ve egitim mekénlar1 olmak

izere 3 bloktan olugmaktadir. Bu 3 blokun désemeleri dis yiiriime yollari ile baglanmaktadir.

Stonebridge Yap1 Enstitiisii tarafindan bu yapinin yenilik¢i yaklasimi 2005°te RIBA Stirling

odiiliine layik goriilmiistiir.

Tamamlanma yilt : 2004

Uygulama siiresi  : 5 giin

Prensip kararlar belirleyicisi: Urban Space Management Ltd
Mimar : Alsop Architects

Miihendis : Buro Happold

Kullanilan konteynir adedi: 20

Uretilen birim adedi: 3 blok

Kullanim : Revir, ofis ve egitim mekanlari

Sekil 6.23: Fawood Cocuk Merkezi dis goriiniis
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Miisteri isteklerinin Tamimlanmasi ve Geri Besleme
Bir konteynir potansiyel miisteriler i¢in su anlamlara gelmektedir:

(http://www.archinect.com/forum/threads.php?id=33636 0 42 0 O)

20 y1l suren konut taksitlerinden kurtulmak

Farkli yerlere bungalov kurma 6zgiirliigiine sahip olmak

% oraninda celigin verecegi ev giiveni duygusuna sahip olmak
Farkli islevler yiiklenebilecek mekanlara sahip olmak

Mimarsiz tasarlayabilecegim bir eve sahip olmak

ISR o e

Kiiresel konut sorununa ger¢ek ¢oziimler yaratmada yardimci olmak

Geri Besleme
Konteynirlar siirdiiriilebilir bir tarz icerisinde modern evlere doniismektedirler ve elde edilen

mekanlar bir¢ok gelisme sonucu yap1 diinyasinda elde edilen ilerlemelere esit olabilmektedir.
— THE SUNDAY TIMES

Gemi konteynirlarinin yeniden kullanimi Ingiltere nin konut krizine alim giiciinii zorlamayan,

yesille dost cevaplar verebilmektedir.
— THE GUARDIAN
Stil sahibi, ucuz ve cevreyle dost

— GRAND DESIGNS
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7. SONUC VE ONERILER

Yeni iiriin gelistirme, rekabete dayali giiniimiiz pazarlarinda, pazarlara yeni girmek arzusunda
olan girisimcilere ezici rekabet baskisi altinda dayanabilme giiciinii, pazarlarda
hakimiyetlerini saglamis firmalara ise mevcut konum ve {istiinliiklerini koruma yetenegini

vermektedir.

Kiiresellesmenin bir getirisi olarak algiladiZimiz yeni iirin gelistirme, bu noktada tipki
kiiresellesmenin kendisi gibi hem onu yaratan i¢in bir firsat, hem de kendine kars1 bir tehdit
olusturmustur. Bu nedenle sirketler siirekli nitelikte reaktif ve proaktif stratejiler gelistirmek

zorundadirlar.

Yeni iiriin gelistirme ¢abalar1 yapi itibariyle biiyiik bir 6diil ve tehlikeli bir riski beraberinde
tagirlar. Bu noktada verilmesi gereken kararlar, birbiriyle ilgili her kilit departmanin dogru
kararlarmin bir sonucu olmalidir. Ust iiste kurgulanacak bu kararlarin dogrulugu ve isabet
orani basariya ulagmada birbirini desteklemelidir. Yeni {iriin gelistirme konusunun anlatmaya

calistigl 0z, bu siirecin hangi sekilde islemesi gerektigidir.

Bu baglamda yeni bir iiriinii (bina, sehir plani, heykel, rekreasyon, dayanikli tiiketim mallart
vb. gibi) yaratacak tasarimci, eserin bu biitiin icerisinde ve stratejik 6ze baglh kalarak
tasarlanmasinda, bu nosyona ait bilgilere sahip olmak zorundadir. Giiniimiiz kosullarinda
pazarlanamayacak bir tasarimi yapmak kisisel bir tatminden oOteye gidemeyecektir. Bizim
tasarim1 ele aldigimiz yapi icerisinde stratejik hedefe yonelik, tabandan ve pazardan gelen
seslere kulak vermeyen bir tasarim, bilyiik bir kaynak ve zaman israfina sebep olacaktir.
Tasarime1 yeni {iriin gelistirme eyleminin tiim safhalar ile ilgili bilgiye sahip oldugu noktada
kendisinin veya sirketinin istedigi sonucu verecek {iriinii tasarlamakta biiyiikk bir eylem

yetenegine sahip olacaktir.

Diinyada yeni iiriin gelistirmeyi en basarili sekilde yapan kurumlarin kiiresel sirketler adini
verdigimiz girisimler oldugunu gérmekteyiz. Bunlar ¢ok biiyiik sermayeli, kurumsallagmis,
yani kurum kiiltiiriinii, kurum kimligini, kurum imajim1 ve buna bagh alt marka imajlarin
oturtmus ve benimsetmis sirketlerdir. Burada gozlenen, yeni iiriin gelistirme calismalarinin,

kendi olugturulma siirecinin diginda belirli bir altyap: kurgusunu da gerektirdigidir.
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Tiirkiye’de yeni iiriin gelistirme ¢aligmalar1 gerekli altyapi, bilgi, sermaye ve pazar sartlarinin
eksikligi ve uyumsuzlugu sebebiyle gelismis iilkelerdeki seviyeye ulasabilmis degildir.
Yaygin ve bilimsel olarak kullanimi 1990’11 yillara denk gelen bu konu iilkemizde halen
belirli bir seviyeye ulasabilmis degildir. Bu konuyla ilgili Tiirk¢e kaynaklar dahi son derece
kisithdir.

Kurumsallasma ¢abalarin1 tamamlayamamis tilkemiz kurumlar igcerisinde hem kamuda hem
de ozel sektdrde iiriin ve hizmetleri gelistirme g¢abalarinda boliimler arasi eksiklikler ve
iletisimsizlik goze c¢arpmaktadir. Deger erozyonu yasanan iilkemizde, sirketlerin kendi
degerlerini olusturmalari ve bu degerler iizerinden {iriinlere yoOnelik fayda tekliflerini

yaratmalari siireci tatmin edici bir boyuta ulasmamustir.

Ulkemizde tasarim ve konstriiksiyonla ilgili bazi sektorlerde durum su sekildedir: Pazarin ve
tilketicilerin daha doymus oldugu mobilya sektorii, bu zorunluluk iizerinden yeni {iriin
gelistirme cabalarina ayak uydurmak zorunlulugunu yasamakta ve buna uygun pozisyon
almaktadir. Tiiketici tutum ve Ozelliklerinin giliniimiiz tiikketim toplumunda sekillenerek
pazarlara yansimasi, moda ve trendler gibi hareketlerle yeni iiriin gelistirme ¢abalarini belli

bir noktaya getirmeyi zorunlu kilmaktadir.

Ulkemizde insaat sektoriinii ele aldigimizda ise, pazarin doygunluktan asir1 uzak olmast,
talebin yiiksek, buna oranla arzin diisiik kalmasi, her ne kadar yeni iiriin gelistirmeye uygun
bir taban gibi goziikse de, mevcut sartlar1 kotiiye kullanmak s6z konusu dahi olsa
girisimcilerin bu firsati genis ve nitelikli bir ¢cercevede tanimlamadiklarn, firsata ve tiiketiciye
en uygun fayda teklifini gelistirmedikleri, bir nevi ne yapsak satilir diisiincesiyle hareket

ettikleri goriilmektedir.

Yeni {iriin gelistirme konusunda istenilen modern yapiya genel anlamda ulagmak
degindigimiz iizere kurumsallasma cabalarinin devaminda ve toplumun biling ve egitim
seviyesinin yiikselmesi ile miimkiin olabilecek gibi goriinmektedir. Bu baglamda yeni

nesillere yatirim yapilmasi en uygun ve akilci yol olarak goriinmektedir.
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