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OZET

Bu calisma, firmalarin inovasyon karakteristigi ile iiriin kimlik biitinliikleri arasindaki
iliskinin, inovasyonun kiiresel dagilimi ile ilgili teorilerin de dikkate alinmasi ile,

televizyon sektorl tizerinden agiklanmasi amaci ile yapilmistir.

Calisma kapsaminda, oncelikle literatiirdeki inovasyon kavrami, inovasyon ile ilgili
dongiisel modellere de deginilerek incelenmistir. Inovasyon ve tasarimi faaliyetleri
kapsaminda degerlendirilen bir diger kavram olan pazarlama kavraminin zaman
icerisindeki degisimi degerlendirilmistir. Daha sonra, bahsedilen kavramlar ile {iriin
tasarimi davranislart arasindaki olasi iligkiler irdelenmis ve iilkelerin inovasyon dongiisii
icerisindeki konumlar1 da diisiiniilerek firmalarda beklenebilecek inovasyon davranislari

ile tasarim davraniglar1 saptanmaya caligilmistir.

Ilerleyen boliimlerde, inovasyon kavrami, yakin tarihli yazin ile birlikte teknoloji ve
anlam olmak iizere iki cksende, radikal ve artimli karakteristikler c¢ergevesinde
irdelenmistir. Boylelikle firmalardaki olasi inovasyon davranislari, tasarim kavramini da

i¢ine alacak sekilde tanimlanmis ve ¢alisma i¢in teorik zemin olusturulmustur.

Uriin kimligi biitiinliigiiniin, inovasyon davramislan ile iliskilendirilmesi, stratejik ve
bilissel olmak {izere iki ayr1 yénden incelenmistir. Inovasyondaki radikal ve artimli
nitelikleri tanimlayan kavramlar igerisinde, stratejik ve biligsel yonden dagiik veya
biitiinciil iirlin kimligine isaret edenler belirlenerek, kavramlar arasindaki iligki

kurulmustur.

Kurulan teorik iligkiler iizerinden Tirkiye’deki ve yurt disindaki televizyon ureticisi
firmalar1 inovasyon karakteristiZi ve irliin kimligi biitlinlikleri yoOniinden
degerlendirilmis ve kavramlara arasindaki iligkilendirmeler incelenen vakalarda da

aranmistir.
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Tezin sonucunda inovasyon karakteristigi ve iirlin kimlik bitiinliigii kavramlari
arasindaki iligkiler saha arastirmalar1 ile desteklenerek agiklanilmaya calisiimistir.

Arastirmada kullanilmak tizere degerlendirilme modelleri 6nerilmis ve yorumlanmustir.
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SUMMARY

This study is done in an effort to explain the relationship between innovation
characteristics and product identity consistency through television industry, while

keeping global innovation cycles in consideration.

Within the scope of this study, the concept of innovation in literature was examined
through lifecycle models built for explaining the global spread of innovation. The
change of innovation and marketing, which is another issue that can be regarded as a
design-related concept, was also examined through eras defined in literature.
Subsequently, possible relations between these concepts and design were evaluated on a
theoretical basis, and innovation characteristics and design actions that can be expected
from companies were examined regarding countrys’ position within innovation

lifecycle.

In the following sections, innovation concept is evaluated based on recent studies on the
technology and meaning aspects within a framework of radical and incremental
characteristics. Therefore the possible innovation behaviours of companies are formed

as a base for the study with inclusion of design.

The examination of the relation between product identity consistency and innovation
characteristics is done in two aspects as “strategical” and “cognitive”. Within the
concepts and characteristics that define radical and incremental characteristics, the
aspects that address consistent or divergent product identity through strategical and
cognitive issues are defined to give an explanation to the theoretical link between two

issues.

Through the theoretical relations that are set, global television companies that are based
in Turkey and abroad are evaluated regarding innovation characteristics and product
identity consistency, and the theoretical links between these two concepts are sought in
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those cases.

As a result of the study, the relations between innovation characteristics and product
identity consistency are hinted with the help of case studies. Research models are
proposed and interpreted to be implemented in this study.
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1- GIRIS

Inovasyon kavrami, yakin geg¢mise kadar firmalarin teknolojik yeterliligi ile
iliskilendirilen ve temel arastirma gelistirmelerden agiga cikan buluslarin, satilabilir
iriinler haline getirilmesi ile 6zdeslestirilen bir olgu olmustur. Ancak zaman igerisinde
inovasyon kavraminin, firma faaliyetlerini etkileyen yenilikleri kapsayacak sekilde genis

kapsamli olarak kullanildig1 goriilmiistiir.

Inovasyon ile ilgili yapilan galigmalarin hem inovasyonun etkiledigi alanlari, hem de
ortaya ¢ikis ve gelisimini inceledigi goriilmektedir. Inovasyonun etkiledigi alanlar
icerisinde yOnetim, iretim ve Uriin gibi farkli kavramlar irdelenirken, gelisimini
inceleyen c¢alismalar da ozellikle {irtinlerdeki inovasyonlarin ortaya nasil ¢iktigini ve
yayilldigin1 kapsamaktadir. Ayrica belli bir iirlin baglami ve firma kapsaminda da
inovasyonlarin tiirlerinin ve gelisiminin incelendigi goriilebilmektedir. Uriin baglami
icerisindeki inovasyonlar, farkli bir baglam ortaya koyan “radikal” ve iyilestirmeye
odaklanan “arttimli” inovasyonlar basliklarinda irdelenmektdir. Firma igerisinde de
urdnun tiretilmeye baslamasi ile birlikte; tirtin ve iiretim ile ilgili ne tiir inovasyonlara

hangi sira ile yogunlasildigina bakilmaktadir.

Inovasyonun tiirlerini, yayilmmi ve gelisimini inceleyen ¢alismalar birlikte
irdelendiginde, bir iiriiniin kiiresel yasam dongiisii icerisinde belirli tip inovasyonlara
yogunlasan firmalarin oldugu ve firmalarin aldigi rollerin kiiresel konumlarindan

etkilendigi goriilmektedir.

Calismanin baslangicinda, bulunduklar {tilkelerin firmalarin inovasyon yapilarini ve
buna bagl olarak tasarim ciktilarin1 etkiledigi gegici (tentative) varsayimindan
hareketle, belirli tipteki tilkelerdeki firmalarin benzer endiistri {riinleri tasarimi
¢iktilarinin olup olamayacagi sorunu irdelenmistir. Daha sonra bu soru Turkiye’ye

1



benzer iilke yapilarini da kapsayacak sekilde inovasyon karakteristigi ve iirlin tasarimi

ciktilart iliskisinin irdelenebilecegi bir eksene ¢ekilmistir.

Calismada {iriin tasarimi ¢iktilar1 da, iiriiniin bigimsel 6zellikleri ile yasitilan iiriin
kimligi kavrami iizerinden incelenmistir. Gerek literatiirdeki kisitli sayidaki yapili
caligmanin sonuglari, gerekse giiclii marka ve iirlin kimligine sahip firmalarin radikal
inovasyon kabiliyetleri goze alinarak, radikal inovasyon yetenegine sahip firmalarin
giiclii tirlin kimlik biitliinliigli géstermesinin nedenleri ¢alisma kapsaminda irdelenmistir.
Irdeleme yapilirken, inovasyon kabiliyetleri hem klasik anlamdaki teknolojik yetenekler,
hem de litaratiirde gorece yeni incelenen tasarim odakli inovasyon kabiliyetleri

eksenlerinde degerlendirilmistir.

Bu bolimde, ilgili ¢alismanin amag, kapsam ve kurgusu agiklanacaktir. Calismanin
yapisi, gegici varsayimdan tezin ana 6zgiinliik alanini olusturan inovasyon karakteristigi

ve lirtin kimlik biitiinliigl iliskisine dogru odaklanarak gelismistir.

1-1 PROBLEMIN TANIMI, CALISMANIN OZGUNLUGU VE ONEMIi

Bu calismada, farkli iilkelerde bulunan firmalarda inovasyon karakteristiginin nasil
olusabileceginden hareketle, farkli inovasyon tiirlerinin ne tip stratejik tercihler
sonucunda iiretilebilecegi ve bu tercihlere bagl olarak bir {iriin tasarimi ¢iktis1 olarak

irtin kimlik biitiinliigiiniin nasil sekillenebilecegine bakilacaktir.

Bu ¢alisma, daha ziyade Tiirkiye gibi iilkelerde bulunan, belirli endiistrilerde iretim ve
tasarima lider firmalardan daha ge¢ baslayan firmalarin {irlin tasarimi ¢iktilarinin
degerlendirilmesi amaci ile yapilacaktir. Calismada, sektore lider firmalardan daha geg
giren ve Uretime lisans anlagmalar1 veya lider firmalar i¢in iiretim yaparak baslayan
firmalardaki markalagma siirecinden sonraki tasarim faaliyetleri degerlendirilecektir.
Boylelikle bu firmalarda lider konumdaki firmalara gore farkli tasarim ¢iktilart olusup
olusmadigina bakilacaktir. Calismanin tasarim ¢iktis1 yoniindeki odagi, iirlin kimlik
biitiinliigii olarak belirlenmistir. Uriin kimligi, firmanin tiiketiciler ile {iriin iizerindeki

gorsel dgeler yolu ile iletisim kurmasini agiklayan bir ifadedir. Uriin kimlik biitiinliigii



kavrami da, firmanin tiiketicileri ile ne kadar tutarli bir gorsel iletisim kurabildigini
yansitmaktadir. Uriin kimliginin marka iletisimini destekleyen bir olgu oldugundan
hareketle, tasarimi farkli firmalar tarafindan yapilmis olan iiriinleri iiretme pratiginden,
daha sonra firmanin kendi markasina bagli olarak kendi tasarimini iiretme asamasina
gegiste, tirtin kimligi uygulamalarinin biitiinligii irdelenecektir. Calismanin sonucunda,
firmalar tarafindan tercih edilecek farkli iiriin kimligi ve inovasyon stratejilerini
destekleyen unsurlar ve bu unsurlara dair teorik agiklamalarin ortaya konmasi

hedeflenmistir.

Calismanin 6nemi, firmalarin inovasyon karakteristiklerini ve buna bagli olarak iiriin
kimlik biitiinliiklerini yonlendirmelerine yarayacak stratejik unsurlarin agiklanmasidir.
Stratejik unsurlar agiklanirken, 6zellikle iiriin kimlik biitlinliigiine etki eden faktorlerin
inovasyon karakteristiginden neden ve nasil etkilendiginin de agiklanmasi, bu alandaki

teorik calismalara katkida bulunacaktir.

Daha oOnce yapilmis c¢alismalar incelendiginde, inovasyon kabiliyetine dair
degerlendirme metotlarinin daha ziyade inovasyon i¢in saglanan destekleri olgtiigii
goriilmektedir. Inovasyon desteklerinin nasil degerlendirildigine dair bir analiz,
yatirimlarin artmasi sonucunda gozlemlenebilecek degisimler hakkinda da fikir

verebilecektir.

Caligma, inovasyon karakteristigi ve iiriin kimlik biitiinliigii arasindaki iliskiyi teorik
olarak agiklamay1 hedeflemistir. Boylelikle, hangi inovasyon karakteristigi unsurlarinin
ne tip bir Urliin kimlik c¢iktis1 olusturduguna bakilarak, dogrudan iiriin kimlik
biitlinliigiinii hedefleyen stratejik kararlarin neler olabilecegi ile ilgili de ipuglar
tiiretilmis olacaktir. Bu ipuglart ayn1 zamanda iirlin kimlik biitiinligiinii etkileyebilecek
diger faktorlerin degerlendirilmesinde de sabit tutulmasi gerekebilecek degiskenler

olarak kullanilabilecektir.

Biitiinsel olarak bu calisma, firmalar i¢in inovasyon karakteristikleri ve Uriin kimlik
bltiinliiklerini dogru olarak yonlendirebilecekleri ve stratejik araglarinin analizlerini

yapabilecekleri ¢iktilar olusturmayr hedeflemektedir. Akademik acgidan ise, daha



onceden aciklanmamis olan neden-sonug iliskilerini irdeleyecek ve klasik inovasyon

kabiliyeti degerlendirme metotlarina bir alternatif sunacaktir.

Literatiirde, daha once inovasyon karakteristigi ve trlin kimligi bitiinliigii lizerine
yapilmis bir ¢aligma olarak Dell’Era ve Verganti (2007) ¢alismasina rastlanmistir. Bu
calisma, mobilya sektoriindeki firmalar1 Compasso d’Oro alanlar1 yenilik¢i ve
digerlerini taklit¢i olarak ayirmis, iki gruptaki firmalarin {iriinlerinin dil biitlinligiint
irdelemistir. Calisma sonucunda yenilik¢i firmalarin daha homojen bir dil biitiinliigii

icerisinde olduguna dair anlamli nicel veriler elde edilmistir.

Hipotezlerin  farkli  alanlarda  yeniden  smanmasina literatiirde  siklikla
rastlanabilmektedir. Yapilan bu ¢alisma da, Dell’Era ve Verganti (2007) tarafindan
yapilan {irlin tasarimindaki radikallik ve artimlilik faktoriiniin tirtin kimlik biitiinliigiine
etkisine iligkin ¢alismada bulunan sonuglarin yeniden sinanmasi seklinde olacaktir.
Ancak tipik bir hipotezin yeniden sinanmasi ¢alismasindan farkli olarak, bu ¢alismada
sinanacak hipotezle ilgili teorik agiklamalarda da bulunulmustur. Bunun sebebi,
Dell’Era ve Verganti (2007) calismasinda, ¢alismanin girisinde kurgulanan hipotezdeki
teorik iligskilendirmelerin tam aksinin ispatlanmis olmasidir. Calismada “taklitci
firmalarin daha biitiinciil, inovatif firmalarin daha daginik iirtin kimligi gostermesi”
iliskisini savunan hipotez, yapilan genis kapsamli nicel calisma sonucunda aksi anlamli
bir sekilde ispatlanarak cliriitiilmiistiir. Bir bagka ifade ile, bu ¢aligma 6nerilen hipotezin
tam aksini ispatlamistir. Calismanin sonu¢ boliimiinde ise, arastirma sonucunun

nedenlerine dair olasi teorik iligkiler hakkinda ipuglar1 verilmistir.

Bu alanda yapilan bir 6nceki ¢alismanin Onemli kisitlarindan birinin de, ¢alismanin nicel
nitelikte olmas1 oldugu goézlemlenmistir. Firmalarin stratejik kararlar ile ilgili detayl
verinin olmadig1 durumlarda, nicel sonuglara dair nedensellik iligkileri kurulmasinda da
zorluklar yasanmaktadir. Bu nedenle bu c¢alismada, nedensellik iliskilerinin
kurulabilmesi adina durum caligmalarindan nitel veri toplanmasina agirlik verilerek

teorik iligkilerin sinanmasina calisilacaktir.

Bu calisma, radikal inovatif karakteristiklerin biitlinciil {iriin kimligini, artimli inovatif



karakterin ise daginik iiriin kimligini destekleyen 6zelliklerini inceleyerek, Dell’Era ve
Verganti (2007) calismasimi test ederek, ayni zamanda teorik yonden agiklamaya
calisacaktir. Bu kavramlar arasindaki iligkiler agiklanirken, ilgili ¢aligmanin sonundaki
ipuclarindan da faydalanilarak, literatiirdeki kavramlar iizerinden teorik iliskilendirmeler

yapilacaktir.

Bahsedilen kavramlar ile inovasyon kabiliyetleri ve iiriin kimlik biitiinliigii arasindaki
iligkiler televizyon sektorii lizerinden incelenecektir. Tiiketici elektronigi, hizli degisim
gosteren ve inovasyon kabiliyetlerinin firmanin yarattig1 {iriinler iizerinde ¢ok belirleyici
etkilerinin oldugu, hizli degisen bir sektordiir. Bu nedenle, bu sektor icerisinde yer alan
televizyon sektorl de, firmalarin iki farkli eksendeki inovasyon kabiliyetlerinin
incelenmesi agisindan daha Onceki ¢aligmanin alani olan mobilya sektdriinden daha

zengin bir yap1 sunmaktadir.

Firmalarin inovasyon kabiliyetlerinin irdelenmesinde, firmalarin inovasyonu gelistiren
birimlerinin stratejik kararlar iizerinden bir egilim ve potansiyel analizi yapilacaktir.
Klasik inovasyon kabiliyetleri analizlerinden farkli olarak bu calisma, inovasyon
girdilerini verilen destekler olarak degil, alinan stratejik kararlar 6zelinde inceleyecektir.
Boylelikle inovasyon c¢iktilarinin nedensellikleri irdelenerek, c¢iktilarin yonetilmesi i¢in
gerekli girdiler tartisilacaktir. Bu girdiler, bilhassa tasarimin 6nemli bir fark yaratma

araci olarak vurgulandigi ge¢ kalan iilkeler acisindan 6nem arz etmektedir (Forbes &

Wield, 2002).

Calismada, yurt disindan dort ve yurt icinden (¢ firma ve bu firmalarin tirettigi 77 farkli
televizyon modeli, vaka 6rnekleri olarak incelenecektir. Yurt disindaki firmalarin
inovasyon kabiliyetleri, literatiirdeki ¢alismalar ile agiklanirken, yurt i¢indeki firmalarin
kabiliyetleri, ¢aligma kapsaminda olusturulan bir model ile incelenecektir. Bu firmalar
tizerinde yapilan ¢alismalar, yurt i¢i firmalar iizerinde yapilan calisma ve daha 6nce
yapilan Dell’Era ve Verganti (2007) ¢alismasinin sonuglarinin karsilagtirmali olarak
smmanmasinda faydali olacak, Tiirkiye’deki iiretici firmalarin karakteristiginin ortaya
konulmasi ile de sektorel ¢ikarimlar yapilmasina dair ipuglari saglanacaktir. Daha sonra,

firmalarin iirtin kimlik biitiinliigli analizi, bu ¢alisma kapsaminda tekrar yorumlanan



tasarim format analizi metodu (Warell, 2001) ile yapilacaktir.

1-2 TEZIN AMACI

Caligsma, oncelikli olarak teorik yonden ilgili kavramlar arasindaki iligkiyi agiklamay1
hedeflemektedir. Teorik agiklamalar, ilgili yapinin sinanmasina uygun olan bir sektdrde
incelenerek dogrulanmaya c¢alisilacaktir. Bu baglamda, c¢alismada segilecek olan
sektoriin bir dogrulama alani islevi gorecegi, dolayisi ile tezin dncelikli olarak belirli bir

sektdre yonelik kurgulanmadigi da belirtilebilir.

Literatlirde inovasyonun yayilim ile ilgili ¢esitli teoriler bulunmaktadir. Bu teorilerin
onemli bir boliimii inovasyonun belli dinamikler dahilinde iilkeler arasinda dongiisel
olarak yayildigmmi savunmaktadir. Yaygin dongiisel yayilim teorilerinin haricinde
inovasyonun c¢esitli durumlarda ihtiyaclar dogrultusunda yerel olarak gelisip daha sonra
kiiresellestigini savunan teoriler de vardir. Ancak hala inovasyonlarin ¢ogunun kiiresel
yayillim teorilerine uygun hareket ettikleri sdylenebilmektedir. Kiiresel yayilim
teorilerine gore inovasyonun c¢ikist ve yayilimi itibari ile farkli konumlanan {ilkeler
mevcuttur. Bu nedenle iilkeler, bu modeller igerisinde yer aldiklar1 konuma uygun
inovasyon davramislari sergilemektedirler. Ulkeler igerisinde bulunan firmalarin da
iilkelerin konumundan etkilendigi ongoriilebilir. Bu etkilesimin bir 6rnegi olarak “gec

kalan” olarak tanimlanan ve bu ¢alismada da irdelenecek firma davranisina bakilabilir.

Gec kalan firmalar, genel olarak literatiirde yine gec kalan olarak nitelenen Ulkelerde
konumlanmig ve teknoloji gelistirme yetenekleri smirli olan firmalardir. Bu tip
firmalarin temel Ozellikleri arasinda; iiretime olgunluk asamasina gelmis iriinlerin
iiretimi ile baslamalari, teknolojiler ile ilgili bilgileri lisans ve patent anlasmalar1 veya
tiretim anlagmalart ile elde etmeleri, tasarim ve markalagsma asamalarinin daha sonra

gelismesi siralanmaktadir (Hobday, 1998).

Firmalarin, bulunduklar1 {ilkelerin karakteristigine uygun inovasyon davranisi
sergilemesi beklenebilir. Bu durum, 6zellikle 6grenilmesi ve gelistirilmesi zor olan,

gelistirilme yeteneklerinin zor kazanildigi radikal teknolojik inovasyonlar i¢in sz



konusudur. Radikal inovasyonlar, pazar1 dogrudan etkileyen ve yonlendiren, yeni bir
iriin donglisii baslatan inovasyonlardir. Radikal teknolojik inovasyon gelistirme
yetenegi bulunmayan firmalarin daha ziyade mevcut iiriin baglamlarini iyilestirme
odakli artimli teknolojik inovasyonlara odaklandigi literatiirde belirtilmektedir

(Barutcgugil, 2009).

Son yillarda ise, inovasyonlar teknoloji ve anlam olmak ftizere iki farkli eksende
irdelenmektedir (Verganti, 2009). Anlam odakli inovasyonlar olarak adlandirilan
yenilikler, teknolojik bir yenilik icermeyen, {iriin tasarimi yolu ile yeni anlam yaratarak
yaratilan inovasyonlardir (Norman ve Verganti, 2014). Yeni kullanim sekillerinin ise,
daha ziyade “teknoloji tezahiirii” (technology epiphany) olarak adlandirilmis olan,
teknoloji odakli radikal inovasyonlar ve tasarim odakli radikal inovasyonlar1 bir arada

bulunduran Grtnlerde gorulebilmektedir (Verganti, 2009).

Inovasyon gelistirebilmek icin gerekli yeteneklerin, iiriin kimligi iizerinde de etkili
olabilecegi diisiiniilebilir. Uriinlerin bigimlendirilmesine bagli olarak olusan iiriin
kimligi kavrami, tirlinlin bi¢im dilinden dogrudan etkilenen anlam eksenindeki tasarim
odakli inovasyona dair firma aligkanliklarinin karakteristik yansimalarini ifade edebilir.
Tez kapsaminda, {iriin kimliginin uzantis1 olan iiriin kimlik biitiinligl, tasarim ¢iktisi

kapsaminda, literatiirdeki tanimli metotlar degerlendirilerek incelenecektir.

Inovasyon karakteristikleri kavraminin 6zelinde ise, firmalarin literatiirde tanimlanmis
olan farkli inovasyon yapilariin hangilerine daha egilimli olduklar1 irdelenecektir. Bu
tip bir karakteristik yapinin tanimlanabilmesi i¢in, inovasyonun gelistirildigi birimlerin
stratejik kararlar1 ve yapilar1 incelenecektir. Literatiirde tanimli inovasyon kabiliyeti
degerlendirme metotlar1 incelenerek, teorik kurgunun test edilebilmesi yoniinden

degerlendirilecektir.

Bu baglamda c¢alismanin, {ilkelerin kiiresel inovasyon yasam dongiisiindeki
konumlarinin {irtin tasarimina etkisi olarak nitelenebilecek gecici arastirma sorusundan,
inovasyon karakteristigine dogru odaklandig1 sdylenebilir. Tezin kilit aragtirma odag1 su

sekilde tanimlanabilir;



° Ulkelerin/firmalarin  inovasyon yasam dongiisii igerisindeki konumundan
kaynaklanan inovasyon karakteristiklerinin etkilerinin, tasarim faaliyetlernin bir ¢iktisi

olan iiriin kimligi kavrami lizerinden degerlendirilmesi

Bu arastirma odagi irdelenirken, yukarida bahsi gegen kavramlarla birlikte agamali

olarak ¢coziimlenecektir.

Etkiler
Inovasyonun Firma inovasyon Uriin Kimlik
Yagsam Déngusi T T Karakteristikleri T BUtinlGgl Yapis

Sonug Strateji Iliskilendirmeler
Sekil 1-1: Problemin sematik anlatimi

Inovasyonun uluslar aras1 yasam dongiisii ile ilgili teoriler problemin baslangi¢ temasini
olusturmaktadir. Inovasyonun belirli iilkelerden baslamak iizere iiretim ve gelistirme
anlaminda diger iilkelere dogru yayilmasinin, degisik iilkelerde farkli zamanlarda farkli

yetenekler gelistirmeye odaklanmig firmalar olusmasina neden oldugu diisiintilebilir.

Farkli firma yapilarinin ise, farkli inovasyon karakteristikleri g0Osterecekleri
ongorulebilir. Bu karakteristiklerde, firmalarin inovasyon kavramindan beklentilerinin
yaninda, inovasyonu ger¢eklestirecek birimlerde alinan stratejik kararlarin da etkisi

olacag diisiiniilebilir.

Babhsi gecen olgular arasindaki iligkilerin sonuglarinin ise, inovasyon karakteristiginin de
bir eksenini olusturan tasarim kavrami iizerinde gozlemlenebilecegi diisliniilebilir. Bu
arastirma kapsaminda endiistri lirtinleri tasarimi eyleminin birincil sonuglarindan olan
“bicim”, “bicim dili” gibi kavramlarin da etkisi ile olusan iirtin kimliginin biitiinligt

irdelenecektir.

Tezdeki problemin yapisina bakildiginda, yukarida verilen grafikte goriilecegi iizere,
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coklu bir nedensellik baglantis1 ile kurgulanan bir ¢oziimleme goriilebilir. Inovasyonun
uluslar arasi yasam dongiisiinden hareketle olusan firma yapilarindaki inovasyon
karakteristiklerinin, iirlin tasarimin en belirgin c¢iktilarindan biri olan {iriin kimlik
biitiinliigli lizerindeki etkilerinin incelenmesi tezin aragtirma problemi olarak

tanimlanabilir.

Arastirma probleminin irdelenmesi sonucunda, belirtilen stratejik kararlar yolu ile

tasarim ¢iktilarinin yonetilmesine dair ongoriiler yapilacaktir.

Hangi stratejik kararlarin ne tip bir inovasyon egilimi yarattiginin arastirilmasi ise,
problemde odaklanacak alan1 olusturmaktadir. Mevcut inovasyon Kabiliyeti
degerlendirme yontemlerinin pek ¢ogu, inovasyonu gelistirmesi beklenen birimlere
verilen destekleri degerlendirmektedir. Bu egilim, bir yoni ile, kurumsal strateji
icerisinde inovasyona ne kadar destek verildigini gostermektedir. Verilen desteklerin
hangi alt strateji araclari ile nasil bir ¢ikt1 olusturacagini gérmek ve daha fazla destek
saglanmas1 halinde ne yonde bir gelisim veya degisim goriilebilecegini anlamak ig¢in ise,
firmanin inovasyon kabiliyetlerinin niteliginin ve bu alandaki potansiyellerinin

arastirilmasina ihtiya¢ bulundugu diisiiniilebilir.

Etkiler

Inovasyon Uriin Kimlik
e —>
Karakteristikleri Batunlugu Yapisi

Strateji _ Teorik
Tligkilendirmeler

Sekil 1-2: Problemin aragtirma odagi

Bu baglamda caligmada cevaplanmaya caligilacak temel arastirma sorular1 su sekilde

siralanabilir;



° Inovasyon karakteristigi ve davranislar1 hangi stratejik kararlara bagl olarak

olusmaktadir?

° Uriin kimlik biitiinliigiine etki eden faktorler, inovasyon karakteristiginden neden

ve nasil etkilenmektedir?

° Inovasyonun kiiresel yasam dongiisiinden yola ¢ikarak, benzer konumlardaki
iilkelerde benzer inovasyon karakteristikleri ve iirlin kimlik biitinliigii yapilar

gordlebilir mi?

Calismada aragtirma sahasi olarak televizyon sektorii sec¢ilmistir. Televizyon {iriinii
Tiirkiye’de tasarimi yapilan ve teknolojik yonii olan bir Griindir. Bu nedenle inovasyon
caligmalarinin teknoloji ve tasarim ekseninde ayr1 ayri irdelenebilmesi i¢in uygun
goriilmektedir. Buna karsin Tirkiye’deki televizyon endiistrisinin tezin merkezinde
oldugu ve caligmanin oncelikli hedefinin televizyon sektoriine 6zel ¢iktilar iiretmek
oldugu sdylenemez. Ancak caligma kapsaminda Tiirkiye’deki televizyon {ireticilerinin
inovasyon yapisinin arastirilmasinin ve daha sonra buna bagl bir tasarim ¢iktis1 olarak
irtin - kimlik biitiinliiklerinin ~ degerlendirilmesinin alt amaclardan biri oldugu

belirtilebilir.

Secilen sahaya 0zgii olarak ¢alismanin alt arastirma sorular1 su sekilde siralanabilir:

° Tirkiye’deki televizyon firmalarinin inovasyon araglar1 ve karakteristikleri
nelerdir?
° Tiirkiye’deki televizyon firmalari, inovasyon yapist ve liriin kimlik biitiinliigi

acisindan yurt disindaki firmalar ile ne gibi benzerlikler ve farkliliklar gostermektedir?

Bu kapsamda, yapilacak olan tez calismasinda, firmalarin yapilarindan hareketle
goriilebilecek farkli inovasyon karakteristikleri ve bunlarin {riin kimlik biitlinligi
tizerindeki ¢iktilarina bakilacaktir. Caligma daha ziyade teorik ¢alismalar ile nedensellik
Oriintiilerinin olusturulmasi ve sonrasinda bu oriintiilerin durum ¢alismalarinda aranmasi

seklinde gerceklesecektir.
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1-3 TEZIN KURGUSU

Bu boliimiinde tezin igerigi ve akisi ile ilgili bilgiler sunulacaktir.

Tezin ilk bolimlerinde, inovasyonun kiresel yayilimmi agiklayan teorilere
deginilecektir. Inovasyonun kiiresel yaylim ile ilgili literatiire yerlesmis olan, gelismis
iilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru yayilimin yani sira; son yillarda ortaya atilan
ve az gelismis llkelerin ihtiyaclarindan yola ¢ikip diinyaya yayilan inovasyonlara da

deginilecektir.

Inovasyonun yayilimi

Firma stratejileri

Lilderlik
Takipgilik
Gecg kalanlar

Urin gelistirme
kavramlarnin
donemsel degisimleri

- — — -
Pazarlama
Inovasyon

Tasanim odakh
inovasyonu kapsayan
modeller

fnovasyon ve tasanm
kavramlarimn iliskilendirilmesi

Donemsel degisimlerden
tiiretilen modeller

Inovasyonda radikallik ve - T

artimlilidin incelenmesi

e —

__Stratejik iliskilendirmeler

Inovasyon ve Griin kimlik
batinldgd iliskisinin incelenmesi

i Biligsel iIi;kiIendirm;Eab
- T T e
- =

- r,—-“___ T
* - Tasanmda sabitlik >

Inovasyon karakteristigi ve
arin kimlik batanlGgi
arastirmalan

Televizyon endistrisinde
inovasyon ve kimlik
arastirmalar

Sonuc ve tartismalar

Sekil 1-3: Arastirmanin tasarimi
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Ilerleyen béliimlerde ise, firmalarin stratejileri ile inovasyonun kiiresel yayilimi birlikte
irdelenerek, rekabet tercihleri ile kiiresel yayilimdaki konum arasinda bir baglanti
kurulmaya caligilacaktir. Bu boliimde de, tasarim yazininda siklikla yer almayan “geg
kalan” firma tanimi degerlendirilerek, tiim rekabet stratejilerinin ¢aligma igerisinde ne

sekilde ele alinacagina deginilecektir.

Daha sonraki boliimlerde, inovasyon yazinindaki inovasyonun farkli tanimlar
degerlendirilip, bu tanimlarin altinda beklenen tasarim davranislarina ait ipuglarinin olup
olmadigina bakilacaktir. Bu boliimiin amaci, teknoloji odakli gelismis olan inovasyon
yazinindan hareketle tasarim davraniglarinin  ne etkinlikte incelenebilecegine
bakilmasidir. Boylelikle yapilar1 daha ziyade teknoloji merkezli inovasyon yazininda
irdelenmis ge¢ kalan smifina giren firmalarin tasarim faaliyetleri ile ilgili 6ngoriiniin,
teknoloji odakli inovasyon olusturma yeteneklerinin gelisimine bakilarak yapilabilirligi

degerlendirilecektir.

Takip eden bdliimde, tasarim yazininin inovasyon konusunu ele aligina bakilarak,
tasarim faaliyetlerini inovasyon kavrami igerisinde daha dogrudan degerlendiren
teorilerin olup olmadigi irdelenecektir. Boylelikle tasarim kavramini teknoloji ile

birlikte daha biitiinlesik inceleyen bir yapiya ulagilmaya ¢alisilacaktir.

Daha sonraki boliimlerde de, inovasyon kavraminin farkli eksendeki radikallik ve
artimliligina bakilarak, inovasyon karakteristigi degerlendirmesine temel olusturacak
kavramlar elde edilip degerlendirilecektir. Daha sonra, inovasyon karakteristigi kavrami
ile iliskilendirilecek olan {riin kimlik biitiinligi kavramima da deginilecek ve bu
kavramlarin olas1 teorik nedensellik iliskileri agiklanacaktir. Boylelikle durum
arastirmalarinda aranacak olan iliskilendirme kodlar1 i¢in gerekli analizler yapilmis

olacaktir.

Aragtirma boliimiinde ise yurt disindaki dort firmanin inovasyon karakteristigi analizi
literatiir iizerinden yapildiktan sonra, yurt i¢indeki ii¢ firmanin durum analizine
gecilecektir. Arastirmada kullanilan metotlar tanitilarak, ihtiya¢ halinde gelistirilen

metotlar gerekgelendirilecek ve her metodun alternatifleri de tartisilacaktir.
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Sonu¢ boliimiinde ise durum calismasi bulgular1 ile birlikte tezin temel c¢iktilar

degerlendirilecektir.
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2- INOVASYONUN KURESEL MODELLERLE BiRLIKTE ANLAM
VE TEKNOLOJi EKSENLERINDE URUN KIiMLIiGi KAVRAMI
iLE BiRLIKTE DEGERLENDIRILMESI

Bu bodliimde inovasyon, yayilimimi acgiklayan modellerle birlikte irdelenerek,
inovasyonun anlam ve teknoloji eksenlerinde incelenmesi ele alinacaktir. Daha sonra
endustri Urinleri tasariminin 6nemli bir ¢iktisi olan {irtin kimligi kavrami ile inovasyon

karakteristiginin birlikte bir degerlendirmesi yapilacaktir.

2-1- INOVASYONUN KURESEL YAYILIMINI ACIKLAYAN TEORILER

Bu boliimde inovasyonun yayilimint agiklayan modeller incelenecektir. Zamansal
dongiileri igeren modeller ve inovasyonun kaynagi tizerine gelistirilmis bir model bu

boliimde agiklanacaktir.
2-1-1 Dongusel Modeller

Bu baglikta incelenecek kavramlar, inovasyonun gelismis iilkelerden, gelismekte olan
ilkelere yayilimini agiklayan teorilerdir. Bu kapsamda Schumpeter’in Kondratieff
dongiilerine dayal1 olarak gelistirdigi teori ve iiriin yasam dongiisiiniin kiiresel {iretim

baglaminda irdelendigi uluslararasi {irlin yasam dongiisii teorisi incelenecektir.

2-1-1-1 Schumpeter'in Inovasyon Dalgalari Teorisi

Inovasyonun gelismis iilkelerden az gelismis iilkelere yayilimini agiklayan en bilinen
teorilerden biri Schumpeter’in Kondratieff’in ekonomik dongiileri {izerine olusturdugu

inovasyon dalgalar teorisidir (Cooper ve Press, 1995).

Yakovets, Kondratieff’i alintiladigi makalesinde (2006) yazarin ekonomik hareketlerin
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belirli dalgalar tekrarlamasi ile ilgili goriislerini su sekilde aktarmistir;

“Ekonomik durumlarin (konjonktirlerin) dinamikleri ritmiktir. Yuksek konjonktlr
durumu, az veya ¢ok keskin bir sekilde, diisiik konjonktiir durumu ile degistirilir. Bu tip
salimimlar i¢in iki temel tipte dongii tanimlamak gereklidir; elli yillik bir siireci kapsayan
biylk dongu ve genellikle 8-10 yillik bir siireci kapsayan kii¢iik endiistriyel-kapitalist

dongd.”

Schumpeter ise bu dongiiler ile inovasyon arasindaki baglantry1 kurmustur. Onerdigi
teori basit olarak Kondratieff egrilerinin diisiisten ylikselise gectigi noktalarin,
inovasyon egrisindeki zirve noktalarma denk gelmesidir. Ornek olarak pamuk ve demir
endustrilerindeki gelismelerin ilk ekonomik patlamayr tetiklemesi gosterilmektedir
(Cooper ve Press, 1995). Fontana ve dig.’e gore (2012) Schumpeter’in dongiileri
gozlemledigi endiistriler iki grupta incelenmektedir; Schumpeter Grup 1 (Schumpeter
Mark 1) ve Schumpeter Grup 2 (Schumpeter Mark 2) endstriler. Birinci gruptaki
endiistriler ¢alkantili, pazara girisin zor olmadigi, inovasyonlarin genelde “girisimci”
firmalar tarafindan yapildig1 endiistrilerken, ikinci gruptakiler daha istikrarl bir ¢evrenin
oldugu, pazara girisin zor oldugu ve inovasyonlarin biiyilik ve kokli firmalarca yapildigi
endiistrilerdir. Yapilan bazi calismalarda, genellikle birinci gruptaki inovasyonlarin
kopyalanabilirligi ve toplamsalligt (cumulativeness - tezin yazar1 tarafindan
“anonimlesme” olarak yorumlanmistir) diisiik ve yiiksek teknoloji olanaklarindan
kaynaklandigi, ikinci gruptaki inovasyonlarin ise yliksek kopyalanabilirlik ve

toplamsallik gosterdigi gozlemlenmistir (Fontana ve dig., 2012).

Wallerstein  “Dlinya Sistemleri Analizi - Bir Giris” (2004) isimli eserinde,
Schumpeter’in bahsettigi inovasyon dagiliminin kiiresel {iretim tlizerindekileri etkilerine
de yer vermistir. Wallerstein inovasyonun (ve buna bagli olarak {iretimin) “merkez”
olarak nitelendirdigi lilkelerden “cevre” olarak nitelendirdigi az gelismis iilkelere dogru
hareket ettigini belirtmektedir. Bu yapida her iki iilke 6zelligini de gésteren “yari-gevre”
tilkeler de vardir. Wallerstein’a gore tarihte iiriinlerin merkez iilkelerden yari-gcevre ve
cevre iilkelere kaydirilip degerlerinin diisiiriilmesi orneklerine sik¢a rastlanmaktadir.

1800’lerde dnemli sayilan ve merkez iilkelerde yapilan tekstil {iretiminin 2000’11 yillarda
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en az karli tiretim alanlarindan biri olusu da buna 6rnek gosterilmektedir.

“Nispeten esit sayilabilecek bir tiretim siirecleri karisimina sahip olan yari-gevre ulkeler,
ayn1 zamanda kendilerini en giic durumda bulan {ilkelerdir. ... bu iilkelerin baslica
kaygisi, kendilerini ¢evreye kaymaktan korumak ve merkeze dogru ilerlemek igin
ellerinden geleni yapmaktir. Bunlarin ikisi de kolay degildir ve her ikisi de diinya
pazarina ciddi devlet miidahalesi gerektirir. Bu yari-¢cevre devletler en saldirgan ve

acikca korumaci politikalart uygulamaya koyan devletlerdir.” (Wallerstein, 2004)

2-1-1-2 Uluslararast Uriin Yasam Déngiisii Teorisi

Uluslararasi iiriin yasam dongiisii, inovasyonun uluslararasi yayilimimi agiklayan bir
baska teoridir. Bu teori, {iriin yasam dongiisii kavramimin uluslararasi yayilima
uyarlanmig sekli olarak degerlendirilebilir. Bu teoriye gore Grlnler dncelikle teknolojik
yeniligi gerceklestiren {ilkelerde {iiretilmektedir. Daha sonra diger gelismis iilkeler
iiretime baslar. Uriiniin olgunlastifi ve fiyat rekabetinin 6nem kazandigi noktada
gelismekte olan iilkeler devreye girerler. Dongliniin sonunda Urinun ilk Greticisi ve
saticis1 olan gelismis devletler, iirlinlin satin alicis1 konumuna gelirler (Onkvisit ve

Shaw, 2004; Gatfield, 1998; Gao ve Tisdell, 2005).

Ihracat Diger gelismig tlkeler
Az gelismis
tlkeler
0 1 2 3 4 N
ithalat ABD (baslatan iilke)

\

Sekil 2-1: Uluslararas1 Uriin Yasam Déngiisii (Onkvisit ve Shaw, 2004)

16



Onkvisit ve Shaw’a gore (2004) egrinin sifir noktasinda (sifirinci asamada) inovasyonlar
cogunlukla gelismis iilkelerde ortaya ¢ikar; ¢linkii bu iilkelerdeki kullanicilar varlikli ve
goreceli olarak ¢ok daha fazla ihtiyaci olan kullanicilardir. Egrinin birinci agamasinda
ise yerel pazarin ihtiyaglari karsilandiktan sonra iirlinii gelistiren firma satiglar1 artirmak
icin dis pazarlara yonelecektir. Bu asamada iirlin maliyetlerinin diismeye baslamasi
beklenir, ciinkii yenilik¢i firma iiretim siirecini gelistirmistir. Ikinci asamada ise diger
gelismis iilkeler iiretime baslamak icin devletin de tesviki ile giidiileneceklerdir.
Yenilik¢i firmanin iiretiminde ise 6nemli bir degisim olmayacaktir, ¢iinkii az gelismis
iilkelerde iiriin icin talep olusmaya baslayacaktir. Ugiincii asamada yenilik¢i firma icin
ihracat azalmaya baslayacaktir. Diger gelismis iilkeler daha diisiik fiyath tUriinlerle daha
fazla talep gorecek ve yenilik¢i firma igin agilinacak yeni pazarlar kalmamaya
baslayacaktir. Uretim, az gelismis iilkelere dogru kaydirilacaktir (Lau ve dig., 2000).
Egrinin dordiincii asamasinda ise iirliniin standartlagmasi ile birlikte yenilik¢i firmanin
karsilagtirmali istiinliigii ortadan kalkacaktir. Rekabet sermaye veya teknoloji yogun
degil, iscilik yogun oldugundan, istiinliik az gelismis iilkelere gegecektir. Bu nedenle
triini ilk gelistiren yenilik¢i firmalarin oldugu iilkeler, {riiniin alicis1 konumuna

geleceklerdir (Onkvisit ve Shaw, 2004).

Teorinin degisen ag yapisi nedeni ile yetersiz kaldigi1 soylenmektedir; bunu teoriyi 1966
yilinda ortaya atan Vernon da dile getirmistir; inovasyonlarin eskisinden daha hizli
yayiliyor olmasi iiretim siireglerini de etkilemektedir (Gao ve Tisdell, 2005). Teori ile
ilgili yapilmis olan caligmalarda tiretim yayiliminin incelendigi sikilikla goriilmektedir.
Ornegin Lau ve dig. (2000), iiretimin ne zaman cografya degistireceginin ¢alisan sayis1
verileri ile ilintili olup olmadigini irdeleyen bir ¢alisma yapmis, Gao ve Tisdell (2005)
ise televizyon dretiminin dagilimi iizerinden uluslararasi iiriin yasam dongiisiiniin
gecerligini sorgulamistir. Ancak Uretimin yayilimi agisindan bakildiginda uluslararasi
iirlin yasam dongiisii teorisinin her zaman dogrulanamadig goriilmektedir. Gatfield
(1998) lisansiistii 6grenimin yayilmasi ile ilgili yaptig1 calismasinda ilk iki asamay1
dogrulamis, sonraki asamalar i¢in ise tahminlerde bulunmustur. Gao ve Tisdell ise
(2005) televizyon iiretimindeki iiretim yayiliminin yine ilk iki agama i¢in teoriye uygun,

ancak sonraki asamalar ic¢in farkli bir egilim gosterildigini saptamislardir. Ozellikle
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televizyon Uretiminin tamamen az gelismis iilkelere kaymasindan sonra bu tilkelerdeki
ireticilerin gelismis iilke pazarlarina girmesinin, daha sonrasinda da bu tilkelerde iretim

tesisleri olusturmalarinin egride bir geri doniise isaret ettigini savunmaktadirlar.
2-1-2 Tersine Inovasyon (Reverse Innovation)

Diinyada inovasyonlarin ortaya ¢ikis ve dagilimlar ile ilgili ortaya atilan yakin gecmisli

bir goriis de “reverse innovation” (tersine inovasyon) kavramidir.

Kaynaklarin 6nemli bir bdliimiinde, kavramin ilk olarak Immelt, Govindarajan ve
Trimble tarafindan (2009) “How GE is Disrupting Itself?”” baslikli makale ile ortaya
atildig1 aktarilmaktadir (Radojevic, 2012; Dadval ve Syed, 2013) . Tersine inovasyon,
inovasyonun gelismekte olan iilkelerde ortaya cikip, daha sonra gelismis iilkelerde

kullanilmasi anlayigini yansitmaktadir.

Euchner’in Govindarajan’la yaptig1 roportajda (2012) Govindarajan, gelismis iilkelerde
bulunan ¢ok uluslu firmalarin biiylime amaci ile gelismekte olan iilkeleri hedeflerken
bugline dek uyguladiklar1 “glocalization” (glokalizasyon) yerine dogrudan bu tlkelerde
gelistirilen {irilinlere odaklanmalarinin gerektigini belirtmektedir. Gelismis tlkelerde
satilabilir olan karmagik ve pahali iiriinlerin gelismekte olan iilkeler i¢in uyarlanmasinin
zor oldugunu, gelismekte olan iilkelerin ¢ogu zaman karmasik iiriinlerin fonksiyonlarin

cok daha azini igeren ¢ok daha diisiik fiyatl {irtinlere ihtiya¢ duydugunu savunmaktadir.

Tersine inovasyon konusu ile ilgili verilen 6rneklerde, inovasyonlarin gelismekte olan
ilkelerden ¢iktig1 ve cok uluslu bir sirket tarafindan gergeklestiriliyorsa da yerel
arastirma gruplar1 tarafindan yiritildigi ve sirketlerin iist yOnetimleri tarafindan
dogrudan desteklendigi goriilmektedir (Govindarajan, 2012; Immelt ve dig. 2009).
Govindarajan’a gore (2012) gelismis iilkelerde bulunan c¢ok uluslu sirketler tersine
inovasyonu gormezden gelemezler; ¢iinkii gelismekte olan iilkelerde olan ve gelismis
iilkelerde de goriilebilecek kimi ihtiyaglar bu sirketler tarafindan karsilanmazsa
gelismekte olan tllkelerdeki diger sirketler tarafindan karsilanacaktir. Buna 6rnek olarak
saglik sektoriinde kalp ameliyati hizmeti verebilmek i¢cin Miami’den ugakla bir saatte

gidilebilen Cayman Adalari’'nda klinik acan Bangalor kokenli bir Hint sirketi
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verilmektedir. Bir baska 6rnek de Bogota (Kolombiya)’da gelistirilen bebek élimlerini
onlemeye yonelik Kangroo Mother Care (KMC) bebek bakim sistemidir (Dadwal ve
Syed, 2013) . Tersine inovasyonlar saglik sistemlerinin ucuzlatilmasi: drneklerindeki gibi
gelismekte olan lilkelerden ¢ikabildigi gibi, Govindarajan’in belirttigi gibi gelismekte
olan pazarlara daha iyi hizmet etme adina ¢ok uluslu sirketler tarafindan da ortaya

cikartilabilirler.

Immelt ve dig. (2009) makalelerinde General Electric’s (GE) firmasinin tasinabilir
ultrason cihazlar1 6rnegi ile tersine inovasyonun ¢ok uluslu sirketler icin gerekliklerini
ve potansiyelini agiklamiglardir. GE, mevcut goriintiilleme tekniklerinden daha koti
kalitede sonuglar verdigi i¢in baslangigta portatif ultrason cihazlarina olumsuz
yaklagmigtir. Ancak Cin’deki saglik sisteminin batili iilkelerle benzesmemesi, kirsal
alandaki kiiciik merkezlerin siklikla hastalara hizmet gotiirme durumunda kalmasi,
gorintii kalitesi daha kotii olsa da portatif cihazlara ihtiya¢ duyulmasina neden olmustur.
Cin’deki bu tip tirtinleri gelistiren kii¢lik bir grup GE tarafindan desteklenmis ve sonugta
tasinabilir  bilgisayarlar ile calistirilabilen bir ultrason goriintiileme sistemi
tasarlanmistir. Daha sonra bu {iriiniin gelismis iilkelerde de kaza yeri, acil servisler gibi
hizli bir bicimde temel organ yetersizlik ve deformasyonlarinin anlagilmasi1 gereken
yerlerde kullanilabilecegi anlasilmistir. Boylelikle gelismekte olan {ilkelerdeki
ihtiyaclardan ortaya cikan bir iiriin, gelismis iilkelerde de pazarda yerini alabilmistir

(Immelt ve dig. 2009; Govindarajan, 2012; Euchner, 2012).

Cok uluslu sirketler tarafindan gergeklestirilen bir baska tersine inovasyon Ornegi ise
Harman firmasinin otomobiller icin {irettigi ses sistemlerinin gelismekte olan iilkeler
i¢in yeniden uyarlanmasidir (Govindarajan, 2012). Cin ve Hindistan’daki kiigiik 6lcekli
ve radikal hedefleri olan iirlin gelistirme gruplari, mevcut ses ve navigasyon
sistemlerinden daha az fonksiyona sahip olan ancak cok daha ucuza Uretilebilen yeni
otomobil ses ve goriintii sistemleri tasarlamiglardir. Baslangicta bu tip iiriinlerin gelismis
tilkelerde firma imajin1 zedeleyecegi ve kalite algisin1 bozacag: diislintilmiistiir. Ancak
Govindarajan’in belirttigi gibi “fonksiyonelligin %50’sine sahip olmak, kalitenin de
%50’sine sahip olmak anlamina gelmez” (Euchner, 2012). Harman, tersine miihendislik

yolu ile sadece kullanicilarin siklikla kullandig1 fonksiyonlara yer veren ve diger
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fonksiyonlarin opsiyonel olarak eklenebildigi bir sistem kurgulayarak “dogru olan 22
Ozellik”e sahip diisiik maliyetli {irtinler {iretti ve beklenilenin aksine bu {irtinler
Mercedes gibi iist sinif otomobil iireticileri tarafindan da ragbet gordii (Govindarajan,

2012; Euchner, 2012).

Radojevic (2012) tersine inovasyonlarin gelismis iilkelere yayilma potansiyelini kisi
basina milli gelir {izerinden agiklamaya c¢alismistir. Radojevic’e gore tersine
inovasyonun gelistirildigi {ilkedeki hedeflenen kullanic1 profilinin gelir araliginin
gelismis tlilkelerde de bulunuyor olmasi, o inovasyonun yayillma olasiligim
artirmaktadir. Cin’den Amerika’ya yayilan inovasyon miktarinin Hindistan’dan
Amerika’ya yayilanlara gére daha fazla olmasi1 da bu sekilde agiklanabilir (Radojevic,
2012). Harman’in ses sistemleri 6rnegi bu tarz bir yayillim i¢in 6rnek olusturabilir
(Euchner, 2012). Fakat KMC gibi iiriin odakli degil yontem odakli sistemlerin yayilimi
veya GE’nin portatif ultrason 6rnegindeki gibi farkli kullanim alanlarinin bulunabilmesi
hedef kitlenin alim giici ve begenisinden bagimsiz inovasyon yayilimlarinin da

olabilecegini gdstermektedir.

Tersine inovasyonlarin tartigilan bir yonii de inovasyonlarin “aykirilik (disruptive)”
olma durumlaridir. Govindarajan’a goére (2012) aykir1 inovasyonlar, tersine
inovasyonlarin bir tiiriinii olusturur; tersine inovasyon ise daha biiyiik bir olgudur.
Tersine inovasyon aykirt inovasyonu kapsar ancak her tersine inovasyon i¢in aykiri
teknolojiler gerekmez. Radojavic ise tersine inovasyonlari iki yonlii olarak aykiri
gormektedir; “yeni-pazar (new-market)” ve “alt-u¢ (low-end)”. Yeni-market tipi aykir
inovasyonlar “tiiketmemeye” karsi yeni pazar yaratmayi amaclarken, alt-ug tipi aykir
inovasyonlar “gereginden fazla hizmet edilmeye ¢alisilan” alt segmentlerdeki
kullanicilar1 hedefler. Radojevic ayrica yeni-market tipi aykirt inovasyonlarin oncelikle
hi¢ hizmet alamayan ve “tliketmeyen” kesime yonelik gelistirilip, daha sonra bu kesimin
alt segmentlerine hitap eden alt-u¢ aykir1 inovasyonlarina doniisebilecegini savunur.
Ayrica gelismekte olan iilkeler i¢in tasarlanan bazi inovasyonlarin, gelismis iilkelerde
alt-u¢ aykirt inovasyon olarak da konumlanabilecegini savunmaktadir (Radojevic,
2012). Bu gruplamalara gére Govindarajan Harman’in gelistirildigi otomobil ses ve

navigasyon sistemlerini aykir1 teknolojiler gerektirmedigi i¢in aykir1 inovasyon olarak
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betimlemez. Ancak bu tiir bir inovasyon Radojevic’in siiflandirmasinda alt-ug¢ aykir
inovasyon olarak tanimlanabilir. Hem yeni-market hem de alt-u¢ tipi aykir
inovasyonlarin “aykirt inovasyon” olarak tanimlandigi ve teknolojiye dayali ayrim
yapilmadigina da rastlanabilmektedir. Ornegin Hang ve dig. (2010) tarafindan yapilan
calismada Cinli Haier firmasmnin, yaz aylarindaki hizli ¢amasir yikama ihtiyacina
yonelik, ¢ok diislik kapasiteli ¢amasir makineleri tasarlayarak tiiketmeyen bir grubu
tilkketime yonelttigi goriilmektedir. Ayni ¢alismadaki bir bagka 6rnek ise Cin’deki kisitl
mutfak alani ve kullanimi1 imk&n1 olan orta sinif i¢in mikrodalga firin {iretimi yapan
Galanz firmasidir. Orneklerden birincisi tiiketim yarattig1 icin yeni-market, ikincisi de

mevcut iirlinlerin “fazla” geldigi alt segment i¢in yapilmis alt-u¢ inovasyonlaridir.

Tersine inovasyon, diinyadaki inovasyonun ¢ikis ve dagilimi ile ilgili teorilere yeni bir
yaklasim getiren ve ge¢misi kisa sayilabilecek bir kavramdir. Bu kavram temelde
glokalizasyondaki gelismekte olan tilkeler i¢in gelismis iilkelerdeki iirlinlerin daha ucuz
versiyonlariin yapilmasi anlayisina karsidir. Tersine inovasyona gore diinya niifusunun
onemli bir boliimiinii barindiran gelismekte olan iilkelerin kendilerine has yapilar
vardir. Gelismekte olan iilkeler, gelismis olan iilkelerle ayn1 yolu takip etmemektedirler
(Immelt ve dig., 2009). Bu nedenlerle gelismis iilkelerdeki ¢ok uluslu firmalar, bu
iilkeler i¢in ayrica yerel arastirma merkezleri kurmali ve bu iilkelere 6zel inovasyonlar
gelistirmelidirler. Aksi taktirde bu inovasyonlar bu iilkelerdeki yerel firmalar tarafindan

gelistirilecek ve gelismis tilkelere karsilanmamis talepleri karsilayarak aktarilacaktir.
2-1-3 inovasyonun Kiiresel Yayilim ile Ilgili Teorilerin Degerlendirilmesi

Inovasyonun yayilimini agiklayan teoriler icerisinde gelismis iilkelerden az gelismis
ilkelere dogru ve az gelismis lilkelerden gelismis lilkelere dogru olmak iizere farkli

modeller mevcuttur.

Inovasyonun gelismis iilkelerden az gelismis (veya gelismekte olan olarak tanimlanan)
iilkelere dogru yayilimini acgiklayan modellere gore, inovasyon pazarin daha gelismis
oldugu ve tiiketici alim giicii ve taleplerinin yiiksek oldugu pazarlarda ortaya cikar.

Daha sonra gerek diger pazarlarda talebin ortaya cikmasi, gerekse zamanla iiretim
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maliyetlerinin diisiiriilmesi ile az gelismis iilkelere dogru yayilim gosterir. Teoriye gore
az gelismis iilkelerde talep daha gec¢ ortaya c¢ikar ve oOncelikle gelismis iilkelerdeki

firmalar tarafindan karsilanir.

Inovasyonun gelismis iilkelerden az gelismis iilkelere dogru yayilimmi inceleyen
teoriler giincel tretim hareketlerini agiklamadigi igin elestirilmektedir. Gunumizde
tretim yayilimi teorideki kadar yavas gerceklesmemektedir, az gelismis tilkelerdeki
talepler, iletisim aginin gliglenmesiyle daha erken ortaya ¢ikmaktadir, ayrica az gelismis
tilkelerin  Ongoriilenin  aksine iiretimi tekrar gelismis iilkelere yonlendirdigi
gortlebilmektedir (Gao ve Tisdell, 2005). Bu bakimdan teorilerin gecerligi tartismaya
agiktir.

Schumpeter’in inovasyon dalgalar (ve lizerine Wallerstein’in aktardig tiretim yayilimi
iligkisi) ile uluslararasi iiriin yagam dongiisii gibi teorilerin gilinlimiizde tartigilir hale
gelmis olmalarinin 6nemli bir nedeni bu teorilerin daha ziyade “iiretim” fonksiyonuna
odaklanmasidir. Gatfield’in (1998) makalesindeki gibi tiretimin, {irlin kavraminin
cikisindan tamamen Oliimiine dek genis perspektifte ele alinmasi teoriyi hala gecerli
gosterebilmektedir. Ancak giiniimiizdeki pek ¢ok iiriin genis perspektifte ele alindiginda
(6rnegin “akilli telefon kavrami yerine “telefon” kavraminin kullanilmasi gibi) teori
gecerligini korur gibi goriinebilir; ancak yine de gilinlimiiz ve giiniimiiz sonrasi i¢in de
gecerli olabilecegine dair kesin bir sdylemde bulunabilmek giigtiir. Tamamen yeni bir
kavram niteleyebilecek bir {irliniin {iretiminin, giiniimiiz ve giiniimiiz sonrasinda
belirtilen teorilere uygun yayilim gosterecegini iddia edebilmek igin yeterli veriye

ulasabilmek zor goriinmektedir.

Belirtilen teorilerle ilgili sorunlara ragmen hala yenlik¢i kabul edilebilecek {iriin
tanimlamalarinin ve yeni kullanim sekillerinin genellikle gelismis tlkelerden ¢ikiyor
olmasi, bu teorilerin farkli bir bakis agis1 ile tekrar degerlendirilmesi gerektigini isaret
edebilir. Yayilimi incelenecek olan olgunun iiretim yerine “yeni kullanim gekilleri ve
deneyimler” olmasi halinde bu teoriler giincel egilimleri agiklayabilir ve endiistri

tirtinleri tasarimi agisindan da kullanilabilir hale getirilebilir.

22



Nussbaum (2005) giinlimiizde 6nemli olanin yeni markalar veya eski markalar i¢in yeni
deneyimler yaratabilmek oldugunu savunmaktadir. Pine II ve Gilmore’da (1998) bu
siirecin iirlin satisindan hizmet satisina ve daha sonra da tecriibe satigina giden bir akist
oldugunu ve giderek onem kazanan olgunun tecrilbbe yaratimi ve satist oldugunu
belirtmektedirler. 1966’da Vernon tarafindan ortaya atilan uluslararasi iiriin yasam
doéngusu teorisi, iiretimi ve buna bagli olarak {iriin yarattimini temel almaktaydi. Teoriyi
tecriibe yaratimi ve dagitimi lizerinden degerlendirmek ayni kavramlara giincel bir bakis
getirebilir. Ancak tecriibenin iiretilmesi ile yayilmasi arasindaki baglanti, teorinin ilk
ornegindeki kadar kesin olmayabilir. Her ne kadar gelismis iilkelerde alim giicii ve
tiikketici talepleri daha fazla da olsa Lau ve dig’in (2005) belirttigi gibi iletisim ve
dagitim aglarinin gliglenmesi ile birlikte az gelismis tilkelerdeki olasi1 kullanicilar da kisa
stirede yeni irlin ve tecriibelerden haberdar olmakta ve bunlar1 talep etmektedirler.
Gelismekte olan tilkelerde ortalama gelir diizeyi daha diisiik olsa da, Radojevic’in
(2012) belirttigi gibi gelismis ve az gelismis llkelerde kesisen gelir gruplari

gorilebilmektedir.

Tersine inovasyon ise siirekli olarak gelismis tilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru
olan inovasyon akisia farkli bir bakis getirmistir. Yapilan ¢alismalar incelendiginde
yaklasimin ¢ogu Orneginde, az gelismis iilkelerin ihtiyaglarini karsilamayan iiriinlerin
yerine yine bu llkelerde gelistirilen, kullanici ihtiyaglarint dogru sekilde karsilamaya
odaklanmig {irlinlere yogunlagildigir goriilmektedir. Bu anlayis, gelismis tilkeler igin
tasarlanmig {riinlerin  az gelismis iilkelere “indirgenmesi” kavramina karsi
olusturmustur. Sadece iirlinleri ucuzlatmak adina fonksiyon ve kalitenin tiiketici
ihtiyaclart goze alinmaksizin azaltilmasi yerine, bu tiiketicilerin gercek ihtiyaclarina
yogunlasip, ihtiya¢ duymadiklar1 fonksiyonlardan arinmig lriinler gelistirilerek pazara
daha uygun {iriinler tasarlanmistir. Daha sonra tasarlanan bu iirlinler gelismis iilkelerde
benzer gelir araliklar1 veya farkli kullanim amagclar1 yoniinden karsilik bulmus, triinler

az geligmis iilkelerden gelismis iilkelere dogru hareket etmistir.

Tersine inovasyonun {iriin ve tecriibe yaratma anlayisina yeni bir bakis getirdigi
gorilmektedir. Ancak ¢ogu ornekte gelismis iilkeler tarafindan, iriinlerin dogrudan

karsilayamadig1 ihtiyaglara alternatif olarak yerel {irlin gelistirme faaliyetlerinin

23



yapildig1 goriilmektedir. Yeni ihtiya¢ veya deneyim tanimlanmasi konusunda ise verili
ornekler zayif kalmaktadir. Bu durumun bir olasi sebebi, tersine inovasyonun gorece
yeni bir konu olmasi ve bu kavram hakkinda yeterli yayinin olmamasi olabilir. Bir bagka
sebebi ise, gelismekte olan iilkelerin yeni ihtiyag ve tecrilbbe tanimlama konusunda
gelismis tlilkeler kadar etkin olamamalar1 olabilir; ancak bunu dogrulamak oldukca

zordur.

Her iki teori birden degerlendirildiginde, Nussbaum’un (2005) tecriibe yaratabilmenin
onemi ile ilgili gortsleri de dikkate alinarak, gelismis lilkelerden az gelismis iilkelere
dogru bir yayilimin daha dogrulanabilir oldugu goriilmektedir. Gelismekte olan
iilkelerin yeni ihtiyaglar ve tecriibeler yaratarak kiiresellestirdigini soyleyebilmek su an
icin fazla iddiali bir varsayim olabilir. Buna karsilik gelismis iilkelerde gelistirilip
kiiresellesen oOrneklere daha sik rastlanmaktadir. Ancak {iriin ve tecriibelerin
kullaniminin kiiresel yayiliminda eskisi kadar kesin bir sira takip edildigini sdylemek
giiclesmektedir; triinlerin once yerel, sonra kiiresel pazara ¢ikartildigin1 s6ylemek de
yine giderek giiclesmektedir. Ancak yeni iiriin ve tecriibeleri gelistirme kabiliyetinin
(lirtin tiretimi kabiliyetinden cok iiriin gelistirebilme kabiliyetinin) belirli bir yayilim
izlemesi daha olasidir. Yeni ihtiyag ve tecriibelerin gelismis iilkeler tarafindan ortaya

atildig1 senaryolarda, gelismekte olan iilkeler takip eden konumunda olmaktadirlar.

Calismanin genelinde gelismekte olan iilkelerin yeni ihtiya¢ ve tecriibe yaratilmasi ve
yayilmas1 siirecinin hangi evrelerinde ve nasil devreye girdikleri incelenecektir. Siirecin
uluslararasi {iriin yagsam dongiisiine benzer bir seyir izlemesi halinde, bu iilkelerin {iriin
gelistirme faaliyetlerinin {iriiniin hangi evresinde basladigi ve buna bagli olarak tasarim

faaliyetlerinin nasil sekillenmis olabilecegi de tartisilabilir.

2-2 INOVASYON YAYILIMLARINA GORE OLASI FIRMA REKABET
ANLAYISLARI

Bu boliimde, bilinen bazi rekabet davraniglari, bir 6nceki boliimde agiklanan inovasyon
yayilimlarina gore firmanimn yer aldigi konum c¢ergevesinde degerlendirilecektir. Firma

davraniglart firmanin iginde bulundugu durum (iilkenin durumu) itibar ile olusmus
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olabilecegi gibi, stratejik segimlerden de kaynaklaniyor olabilir.

Yenilikciler Erken Onceki Cogunluk Sonraki Clogunluk Gec Kalanlar
Kabullenenler

(%.2,5) Risk (%.34) Yeni bir fikri (%0.34) Ekonomik (%,16)

alirlar (%.13.5) Hangi yeni kabullenmeden 6nce zorunluluk, yeni Gelenekselcidirler

vekoti teknolojiyi iyice distintirler. normlar veya cevre ve gegmis

sonuglanacak kullanacaklar1 Hayatlarina nasil baskisi ile yeni bir fikri deneyimlerine gore

olsa bile yeni konusunda uyum saglayacagini kabul ederler. Yeni karar verirler.

seyler deneme segicidirler. Yeni anladiklarinda yeni teknolojinin tizerindeki Genellikle yeni

istekleri ve teknolojiler bir teknmolojiyi belirsizlikler onlar fikirleri deneyerek

giicleri vardir hakkinda bilgi kabul ederler. satin alana kadar risk alacak
alinacak insanlar ¢oziilmils olmahidir. ekonomik durumlar
olarak bilinirler yoktur.

Sekil 2-2: Kabullenme egrisinde kullanici tiirleri (Canada & Mortensen & Patnaik,
2007)

Firmalarin segctikleri stratejilere gére hedeflemis olduklar kitleler, kullanicilarin iiriinii
piyasaya ciktiktan ne kadar silire sonra kullanmaya basladiklarina gore; yenilikgiler,
erken kabullenenler, énceki ¢ogunluk, sonraki ¢ogunluk ve gec¢ kalanlar (laggards)
olarak gruplandirilmiglardir (Canada & Mortensen & Patnaik, 2007). Firmalarin
davranig sekilleri incelenirken, hedeflemis olduklar1 gruplar ve bu gruplarin davranislar

da stratejileri ile ilgili ipucu verebilmektedir.
2-2-1 Liderlik (Oncultk)

Bu strateji, iirinii rekabet heniiz olusmamisken ilk olarak ortaya ¢ikartarak bir tiir
teknolojik tekelden faydalanmaya dayalidir (Trott, 1998). Bu tarz stratejileri uygulayan
firmalar genellikle aragtirma ve gelistirme (ar-ge) yogun sirketlerdir; tek bir bulustan
faydalanmak isteyen kiiclik girisimci sirketler disinda lider davranig sergileyen ¢ogu
kurulusta yogun isletme i¢i ar-ge c¢alismalar1 goriilebilmektedir (Barutgugil, 2009).
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Sirket ar-ge’nin yaninda ayni zamanda yeni iirlinii tanitabilmek i¢in yogun pazarlama
faaliyetinde de bulunmalidir; bu, kimi zaman yeni iirlinler i¢in e8itim destegi verilmesini

de kapsayabilir (Trott, 1998).

Lider firmalar, cogu zaman riske girebilen “yenilik¢iler ve “erken kabullenenler” gibi
kullanici gruplarimi hedeflerler; iriin gelistirme esnasinda olasit kullanict gruplarini
belirlerler ve ihtiyaglarimi anlamaya calisirlar. Liderlerin aym1 zamanda pazar
standartlarini belirleme avantajlar1 da vardir (Mohr ve dig. 2010). Ancak bir {iriin ne
kadar radikal inovatif olursa basarisiz olma ihtimalinin de o kadar yiiksek oldugu
belirtilmektedir (Barutcugil, 2009). Buna ragmen radikal inovatif gelenegi olan
firmalarin, bu yeteneklerini kaybetmemeye calistiklar1 goriilebilmektedir (Ford ve dig,
2009). Ornegin Apple’mn kisisel bilgisayarlar ile yaptig1 atihmin benzerini iPod ile
tekrarlama cabasi veya Nintendo’nun oyun pazarinda geri diistiikten sonra Wii iiriinii ile
tekrar oyun kavramimi degistirmesi firmalarin radikal kimliklerini koruma cabalarina

ornek gosterilebilir (Verganti, 2009).

Liderlik, inovasyonun kiiresel yayilimi ile ilgili teoriler incelendiginde teknolojik
anlamda daha ziyade gelismis iilkelerde goriilmesi beklenen bir strateji ve davranis
seklidir. Liderlik bir davranis sekli olarak degerlendirilebilir; ancak bu davranis seklinin
gelismis iilkelerde ortaya c¢ikmasini daha olagan kilan bazi sebeplerin de oldugu
sOylenebilir. Hobday’in (1998)’de belirttigi gibi gelismis iilkelerdeki firmalarin
teknolojiyi destekleyen bilimsel kaynaklara yakin olma ve gelismis pazarlara sahip olma
gibi avantajlar1 vardir. Gelismis iilkelerdeki kullanicilarin ¢ok gelismis talep ve
ihtiyaclarinin olmasi, pazari radikal inovasyon gelistirilmeye uygun kilmaktadir

(Onkvisit ve Shaw, 2004).
2-2-2 Takipcilik

Takipci firmalar pazara lider firmalardan sonra giren ve pazar tepkilerine gore driin
gelistirmeyi tercih eden firmalardir. Bu simifta degerlendirilebilecek firmalarin

stratejileri savunmaya yonelik stratejiler olarak adlandirilabilir.

Takip¢i firmalar, neredeyse lider firmalar kadar yogun ar-ge faaliyetlerinde
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bulunabilirler; ancak ar-ge faaliyetlerinin nitelikleri ve zamanlamasi farklidir. Bu
firmalarin temel arastirmalar yapma ve 6zgilin yenilikler getirme gereklilikleri yoktur;
mevcut bir teknolojiyi iyilestirmek ve ondan fayda saglamak bu firmalar i¢in daha
onemlidir (Barutgugil, 2009). Bu firmalarin pazardaki durumu belirsiz olan iiriinlere
yatirim yapmamak ve kullanicilar1 yeni iiriinler hakkinda egitme maliyetine girmemek
gibi avantajlart vardir (West ve dig, 2010). Ayrica kullanicilarin tepkilerini
gozlemleyerek pazara daha uygun gelistirilmis ve hatalardan arindirilmig {iriinler
piyasaya slirme gibi avantajlar1 vardir. Bu firmalar cogunlukla “erken kabullenenler” ve

“onceki cogunluk” gruplarini hedeflerler (Mohr ve dig., 2010).

Takip¢i firmalarin liderlerden pazar payir almalar1 ve pazarda liderlerden daha iyi

konuma gelmeleri miimkiindiir. Mohr ve dig.’e gore bu firmalar;

° Daha iyi {iriinler gelistirerek

° Fiyat kirarak

° Lidere gore daha iyi bir tanitim ve dagitim politikasi izleyerek
° Rekabet kurallarini degistirecek yeni stratejiler gelistirerek

liderlerden daha iyi bir noktaya konumlanabilirler.

Takipcilik, genel anlamda liderlerden hemen sonra pazara girerek ve daha Ust nitelikli
iriin gelistirerek rekabet yaratma olarak algilanmaktadir. Bu ¢alismanin genelinde ise
“takipci” kelimesi “radikal trtin ve teknoloji Gretmeyen, ancak yeni Urinler gelistirerek
farkl1 pazar ihtiyaglarini karsilayabilen firmalar” anlaminda kullanilacaktir. Boyle bir
tanimlamada bulunulmasinin nedeni, literatirde bu tanima girebilecek farkh
stratejilerden de bahsediliyor olmasidir. Bu tarz stratejilere Ornek olarak “fiyat
minimizasyonu/taklit¢ilik” ve “miisteri odakli/farklilagtirilmis™ pazar stratejileri 6rnek

gosterilebilir.

Fiyat minimizasyonu /taklitcilik stratejisinde firma fiyat, kalite ve alim kolayliginin iyi
bir karigimi ile rekabet etmektedir. Bu stratejiyi uygulayan firmalar 6nceki ¢ogunluk ve
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sonraki ¢ogunluk gruplarin1 hedeflerler (Mohr ve dig., 2010). Olg¢ek ekonomisinden
faydalanmak ve iirin fiyatin1 diisiirebilmek bu firmalar i¢in olduk¢a 6nemlidir, bunun
icin iliretim ve siirecte 6zel yetenekler ve kapasiteler gelistirmek durumundadirlar (Trott,
1998). Bu firmalara 6rnek olarak satig kanallari ile kendini 6zellestiren Dell (Mohr ve
dig., 2010) ve IBM bilgisayarlarinin ucuz tiirevlerini satan Compaq firmalar1 (Trott,

1998) verilmistir.

Miisteri odakli/farklilagtirilmig stratejilerde oncelikli hedef pazardaki belirli bir boglugu
doldurmak olarak tanimlanmistir. Trott (1998) bu tarz trtinlerde ylksek adetli tretimin
gerekmeyebilecegini belirtmistir; geleneksel sayilabilecek bazi {iriinler bu kapsamda
degerlendirilebilecegini agiklamistir. Bu tip firmalar pazarin genis bir boliimiinii degil,
0zel bir kullanict tipini hedeflerler; 6zellikle pazar olgunlastifinda 6zel hizmetler
sunabilmek 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle bu firmalar daha ziyade 6nceki ¢ogunluk
ve sonraki ¢ogunluk gibi iirliniin olgunlagma agsamasinda satin alma yapan kitleleri
hedeflerler ve 6zel ihtiyaglar1 karsilayarak miisteri sadakati yaratmaya calisirlar (Mohr
ve dig. 2010). West ve dig. (2010) bu tip firmalara 6rnek olarak Bang & Olufsen
firmasin1  gostermiglerdir; pazarda kendilerini Sony ve Marantz’in imaj olarak
ulagsmalarinin ~ gii¢  oldugu bir yere konumlayarak pazardaki yerlerini

saglamlastirmiglardir.

Takip¢i firmalarin  inovasyonun kiiresel yayilimma gére konumlanmalarina
bakildiginda, uluslararasi {iriin yasam dongiisiinde bahsi gecen “diger gelismis iilkeler”
veya lider gelismis iilkelerde bulunabilecekleri sdylenebilir. Oncelikle bahsi gegen
firmalar kendi iriinlerini gelistirmektedirler. Lider firmalar iiriinli pazara sunduktan
hemen sonra pazara giren firmalar, {iriin olgunlagsmadan lider iilkede ortaya ¢ikan veya
diger gelismis lilkelerde ilk olarak ortaya cikan firmalar olabilirler. Takipgi firmalarin
bir kisminin az gelismis Ulkelerde ortaya ¢ikabilecegi diisiiniilebilir; ancak bir sonraki
boliimde de incelenecek olan oOrnekler, az gelismis iilkelerin {iretime baslamasinin

genellikle daha farkli bir seyir takip ettigini gostermektedir.

Uluslararasi1 iiriin yasam dongiisiinde “diger gelismis {lilkeler” olarak tanimlanan

ilkelerin, yapilar1 nedeni ile takipgi firmalar1 ¢ikartabilmesi kuvvetli bir olasiliktir. Daha
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once de agiklandigi tizere bu tilkelerin pazar yapilari lider firmalarin bulundugu tlkelere
yakindir; talep olusturabilecek ve talebe dair veri saglanabilecek gelismis bir pazar
yapisi vardir. Bu iilkelerde hem liderden hemen sonra piyasaya siiriilen takipgi iiriinlere,
hem de ozellestirilmis iiriinlere talep olmasi kuvvetli bir ihtimaldir. Ayrica tlkelerin
gelismis yapilari, iirtin gelistirme ve pazara cevap verebilme siiresini kisaltma agisindan

avantaj saglayabilir.
2-2-3 Ge¢ Kalanlar (Latecomers)

Mathews ve Cho (1999), ge¢ kalan iilke taniminin ilk olarak Alexander Gerschenkron
tarafindan, sanayi devrimi sonrasi gelismis iilkelere yaklasan Almanya ve Avusturya
gibi iilkeleri aciklamakta kullanildigina deginmislerdir. Yazarlar, genelde bu tip
tilkelerde konumlanan ve iilkelerle benzer teknolojik gelisim 6zelligi gosteren firmalarin
da “ge¢ kalan” olarak adlandirildigini belirterek, bu firmalarin 6zelliklerini su sekilde

Ozetlemislerdir;
Stratejik Hedef: Geg kalan firma bir hizli takipgidir ve hedefi liderleri yakalamaktir.

Isletme Durumu: Geg kalan yenilikgiden ziyade taklitgidir, pek ¢ok kaynak destegini

kullanmaktadir.

Orgiitsel Ogrenme: Ge¢ kalan firma hizli dgrenir, rekabet¢i yapisini daha karmasik

aktivitelere dogru gelistirir ve kabiliyet kazanimlarini 6rgiitsel desteklerle elde ederler.
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Cizelge 2-1: Geg kalan firmalarin temel 6zellikleri (Mathews ve Cho, 1999; Kim, 1998;
Ho-Don, 2012; Hobday, 1998)

Karakteristik

Kisitlama

Firsat

Uretime gelismis
(olgunlasmus) teknolojiler ile

baglarlar

Teknolojileri dis
kaynaklardan 6grenmek

durumundadirlar

Yeni teknolojilerin
pazarlarinin olusumundaki
engel ve sorunlarla

karsilagsmazlar

Teknoloji Uretebilecek

kaynaklara sahip degillerdir

Teknolojik yetenek
gelistirebilme olanaklari

kisitlidir

Baslangigta teknoloji iireten

bolgelere uzaktirlar

Kalifiye eleman ¢aligtirma

olanaklar kisithdir

Yeni teknolojilerin hitap

ettikleri pazarlara uzaktirlar

Pazardan saglanabilecek

bilgilerden yoksundurlar

Teknoloji gelistiricileri ile
diisiik maliyetli iretim

anlagmalar1 yaparlar

Uretim zincirinde yer alarak
teknolojik kabiliyetlerini

gelistirme firsat1 yakalarlar

Ucugz is giicii sahibidirler

Teknoloji gelistiricileri i¢in
tretim merkezi olup

teknolojiyi 6grenebilirler

Yukaridaki ozelliklerle birlikte, ge¢ kalan firmalarin bir “ge¢ giren (late-entrant)”

olmadigi da vurgulanmaktadir. Piyasaya ge¢ girmek bir strateji olarak benimsenebilir ve

bilingli olarak firmalar tarafindan uygulanabilir, ancak ge¢ kalan olma hali genellikle

firmalarin i¢inde bulunduklar1 bir durum olarak tanimlanmaktadir; yine de bu firmalarin

strekli takipgi olarak kalmak zorunda olduklari da diigiiniilmemektedir (Mathews ve

Cho, 1999).

Geg¢ kalan (iilke veya firma) kavrami literatiirde farklilik gosterebilmektedir; bazi

tanimlarda pazar durumu temel alinirken, bazilarinda temelde teknolojik kabiliyetler 6n

plandadir. Ancak farkli tanimlamalara bakildiginda, ge¢ kalan firma ve iilkelerin
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gelismis bir pazar ortamindan yoksun olduklari, ilkelerin ¢cogunlukla gelismekte olan
iilkeler oldugu (ve bu nedenle teknoloji kaynaklarina ulasmada giicliiklerin oldugu),
teknoloji onclleri olmadiklart ve ¢oklukla tiretim odakli olduklar1 goriilebilir (Chung,
2011). Geg kalan kavramu sirketler i¢in oldugu kadar bu yapidaki sirketlerin yogunlukla
bulundugu iilkeler i¢in de kullanilmaktadir (Kim, 1998).

Geg¢ kalan tlkelerin yapilarima bakildiginda literatiirde baz1 ortak o6zelliklere

rastlanabilmektedir. Geg kalan olarak 6rneklenen iilkelerin cogu Dogu Asya’dadir.

Literatiirde gec kalan {ilkelerin yapilar1 tanimlanmakla birlikte bu yapilar1 olusturan
dinamiklere fazlaca deginilmemistir. Bunun Onemli sebeplerinden biri, ge¢ kalan
kavramiin daha ziyade inovasyon literatiiriinde irdelenmesi ve bu literatiiriin de ge¢

kalan olma kavraminin nedenlerinden ¢ok sonugclari ile ilgilenmesidir.

Bu ¢aligmada da ge¢ kalan kavraminin sonuglari iizerinden degerlendirme yapilacaktir.

Bu olguyu yaratan unsurlar ise, ¢alisma baglaminin disinda kalmaktadir.

Geg kalan firmalarin iiretime baslama ve devam etme siirecleri genellikle gelismis bir
tilkeden patent satin alma veya gelismis iilkelerdeki firmalar i¢in iiretim yapma ile
baslayip, daha sonralar1 iirlin tasarimi ve markalagma faaliyetlerine dogru ilerleme

seklindedir (Hobday, 1998)

Kim (1998) ge¢ kalan iilkelerdeki teknolojik gelisim ve buna bagli olarak {iretim
stireclerini, alintilamig oldugu Utterback'in “teknoloji yolu modeli”’nde (technology
trajectory model) anlatilan asamalarin neredeyse tam tersi olarak tanimlamaktadir.
Gelismis iilkelerde bir teknoloji gelistirilirken birinci agsamada daha esnek yapilar vardir;
teknolojinin ne sekilde kullanilacagi, standartlar1 ve kullanicilarin teknolojiden ne
bekledigi tam olarak bilinmemektedir. Bu nedenle zaman igerisinde kullanici egilimleri
ve standartlar belirlendikge, teknoloji geliserek olgun halini almaya bagladik¢a iiretim
siirecleri ve iirlin tanimlarinda da degisiklik olmasi gerekir. Teknoloji olgunlastiktan
sonra ikinci asamada inovasyon ¢aligmalari iiretim sistemleri, iriiniin kalitesi ve
performansi iizerinde yogunlastirilir. Bir sonraki agsamada ise tamamen fiyat diisiirmeye

yonelik c¢aligmalar yapilir; teknolojik {rlinlerin gelismeye baslayan iilkelerde
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iirettirilmeye baglanmasi da genellikle bu asamada olur. Boylelikle ge¢ kalan iilkeler i¢in
teknolojik 1ilerleme olgunlasmis teknoloji iiretimi ile baglar. Daha sonra firmalar
tirettikleri tirtinlerin performans ve kalitesinde iyilestirmeler yapmaya baglarlar. Bu yolla
teknoloji Uzerine daha fazla bilgi edindikten sonra kurumlar yeni teknolojilerin
gelistirildigi birinci asamaya gegebilirler. Geg¢ kalan olan tilkeler, gosterdikleri gelisme
diizeyine bagli olarak farkli teknolojilerin iiretimine daha erken asamalarda da

baslayabilirler (Kim, 1998).

Gelismekte olan iilkelerdeki ge¢ kalan firmalarin bir ¢ogunda teknolojik ilerlemedeki
sirecin OEM, ODM ve OBM olarak gelismekte oldugu literatiirdeki c¢alismalarda

belirtilmektedir.

OEM (original equipment manufacturer) sistemi ile bir firmanin bir baska firma adina
tiretim yapmasi kastedilmekteyken, ODM (own desing manufacture) kavraminda,
firmanin bir bagka firma i¢in iirlin tasarlayip liretmesi veya kendi tasarlamis oldugu kimi
tirtinleri bagka markalar ile satisa sunmasi durumu s6z konusudur. OBM (own brand
manufacture) ise firmanin kendi tasarlamis oldugu iiriinleri kendi markasi ile satiyor

olmasidir. (Hobday, 1998).

Hobday, Rush ve Bessant (2004) yapmis olduklar1 bir ¢calismada OBM siirecine gecen
firmalarin “pazar degistiren” inovasyonlar yapabilme yeteneklerini gelistirme siire¢lerini
incelemistir. Samsung ve LG gibi Kore’nin biiylik kuruluglarinin da dahil oldugu bir
calismada Kore’deki cogu sirketin markalagmis olmasina ragmen heniiz pazar
degistirebilen yaratict kuruluslar olmadiklar tespitinde bulunmustur. Bu ¢alismada geg
kalan sirketlerin karsilastiklar1 en 6nemli ikilemlerden biri olarak yaratici bir firma
olabilme ile takip¢i olarak kalma arasindaki tercih incelenmistir. Yazarlara gore, her ne
kadar biiyiik kuruluglar farkli tirtin gruplan i¢in farkli stratejiler takip edebilseler de,
belli bir Griine teknolojik hakimiyet saglayan bir kurulusun bu ikilemde kalmasi geg
kalan iilkelerde sik rastlanabilecek bir durumdur. Firmalar yaratici konuma geldiklerinde
daha 6nceden almamis olduklari, pazar1 degistirme ile ilgili riskleri almak durumunda
kalacaklardir. Bulunduklari konumda kalmay: tercih ettiklerinde ise kendilerinden daha

geride olan ve bu teknolojileri 6grenmekte olan diger iilkelerin fiyat rekabeti 6nemli bir
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tehdit olusturmaktadir. Yine de arastirmada incelenen sirketlerin bir boliimiiniin takipgi
olarak varliklarin1 devam ettirebileceklerine inandiklart gozlemlenmistir (Hobday ve

dig., 2004).

Geg kalan firmalar icin belirtilebilecek bazi ortak noktalar vardir; pek ¢ogu iiretime
montajla baslamistir ve {irtinlerle ilgili edindikleri ilk teknik bilgiler {iretim yaptiklari
veya patent satin aldiklar1 gelismis tilkelerde bulunan firmalar tarafindan saglanmustir.
Buna karsin ge¢ kalan olarak adlandirilan her firma veya iilkenin tamamen benzer
yapida oldugunu sdylemek giigtiir. Ornegin Asya’daki gelisimi Japonya’nin liderliginde
ve Kore, Tayvan gibi lilkelerin Japonya’y1 takip etmesi ile ilerleyen bir siire¢ olarak
irdeleyen “ucan kazlar” (flying geese) modelinden bahseden caligmalar, Kore ve Tayvan
gibi Ulkelerdeki surecleri Japonya’daki streclere benzer sayabilmektedir (Edington ve
Hayer, 2000; Ginzburg ve Simonazzi, 2005). Bu model, ge¢ kalan sayilabilecek bir grup
tilkenin nasil bir gelisim gosterdigini agiklamaktadir; inovatif yeteneklerini gelistirerek
uretim inovasyonundan Grln inovasyonuna gecen ilk lke, modeldeki diger tilkeleri de
{iretim inovasyonu ile baslayan gelisim siirecine siiriikleyen bir lider roliindedir. Uriin
inovasyonu asamasina gecen iilkelerin bagka iilkeleri {iretim inovasyonu agamasina
cekmesi suretiyle, “V” seklinde ugan kazlara benzer bir lider ve izleyen yapisi
olusmaktadir. Ancak belirtilen {ilkeler arasinda devlet politikalar1 yoniinden farkliliklar

mevcuttur.

Sakakibara ve Cho (2002) Kore ve Japonya’nin ar-ge politikalarini karsilagtirmiglar ve
onemli farkliliklar bulmuslardir. Makalede Japonya'da devletin baslangigta teknolojik
iirlinler yerine sadece teknolojiyi ithal edip yerli iireticileri korumasi ve yeni teknoloji
liretimine irlin yagam dongiilerinin gorece uzun oldugu donemlerde gecilmesi gibi
nedenlerden Japonya'nin ar-ge ¢alismalarina daha hizli doniis aldigi savunulmaktadir.
Oysa Kore’de egilim daha ziyade devletin “chaebol” denilen gii¢lii sirketleri ¢esitli
sektorlere yonlendirmesi ve ithal ikamesi politikalarini izlemesi seklinde gergeklesmistir
(Ahn ve Mah, 2007). Tayvan’da ise devlet tarafindan kurulan bir aragtirma gelistirme
merkezi olan ITRI tarafindan c¢esitli sekillerde desteklenen kiigiik ve orta olgekli
sirketlerin ar-ge faaliyetlerinde bulundugu anlasilmaktadir (Mathews, 2002; Jan ve

Chen, 2006).
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Geg kalan firmalar, bulunduklar iilkelere gore farkli stratejiler izleyebilmektedirler.
Ancak hepsi bulunduklar iilkeler nedeni ile gelismis pazarlara uzaktirlar ve teknolojik
verileri almak icin gelismis iilkelerdeki firmalara baghdirlar. Cogu ge¢ kalan sirket,
Barutgugil’in  (2009) tamimladign “taklit¢i veya bagiml stratejiler”i uygular
gorinmektedirler; taklitci stratejileri izleyen firmalar ar-ge’den ziyade (retime
odaklanmislardir. Uriin piyasaya ¢iktiktan cok sonra, bazen lisans almaya bile gerek
olmaksizin lider firmalar1 rahatsiz etmeyecek sekilde {iiretim yapabilirler. Bagiml

stratejileri izleyenler ise geligsmis iilkelerdeki firmalarin uydusu konumundadir.

Uretim yapilar1 nedeni ile bu firmalarin uluslararasi iiriin yasam dongiisiiniin
sonralarinda ortaya ¢ikmalarina bagl olarak az gelismis iilkelerde bulunmalar1 olagan
karsilanabilir. Ancak ge¢ kalan firmalar1 Barutgugil’in (2009) bahsettigi “taklitci veya
bagiml stratejiler”i stirekli uygulayan firmalar olmaktan ¢ikartan bir gelisim egrisinin
oldugu da goriilmektedir. Gerek Kim’in (1998) bu tarz sirketlerin zaman igerisinde
farkli inovasyon yetenekleri gelistirebildiklerini savunmasi, gerekse Hobday’in (1998)
zaman igerisinde tasarim ve markalagma yetenegi kazanan firmalari goézlemlemis
olmasi, bu firmalarin zaman igerisinde ¢esitli yetenekler gelistirerek farkli stratejileri
uygular hale gelebildiklerini diisiindiirmektedir. Bu nedenle, ge¢c kalan firmalar
bulunduklar iilkelerin durumu geregi teknolojik agidan disa bagimli olarak iiretime
baslayip, daha sonra takipgilere benzer yapilar gosteren ve lider olmayi planlayan

firmalar olarak da tanimlanabilir.

Sonu¢ olarak ge¢ kalan firmalar, bulunduklar1 iilkelerin durumu geregi belirli
kisitlamalarla iiretim ve rekabete baslayan, daha sonra yine bulunduklari iilkelerin
politikalarimin da ydnlendirmesiyle sirasiyla takip¢i ve lider gibi davranmaya calisan

firmalardir.
2-2-4 Firma Davramslarinin Birlikte Degerlendirilmesi ve Arastirmanin Yaklasimi

Bu boliimde rekabet tiirleri bir arada degerlendirilerek, calismada farkli rekabet
sekillerine nasil yaklasilacagi, stratejik tercih faktorii de g6z Oniine alinarak

aciklanacaktir. Agiklama i¢in, Tour de France (Le Tour) metaforundan faydalanilacaktir.
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Tour de France, her yil diizenlenen oldukga prestijli bir yol bisikleti yarisidir (URL-1).
Yaris, sprint, dag ve zamana karsi gibi farkli etaplardan olusmaktadir. Cok sayida
sporcunun katildig1 bu yarigin etaplari igerisinde olusan farkli gruplar ve bunlarin yarigin
tamamu icerisindeki dinamikleri, bu ¢aligma igerisindeki rekabet kavramini agiklamakta

kullanilacaktir.

Kacan grup Peloton Lanterne
Rouge

Sekil 2-3: Le Tour etaplarinda olugan gruplar

Yukarida olusan gruplarin igerisinde etabi lider olarak gdtiiren grup “kacan grup”, ¢cok
sayida bisikletciyi barindiran ve igerisinde bulunan her sporcunun pozisyonundan
bagimsiz olarak yaris sonunda aymi puani aldigi gruba ise “peloton” denilmektedir
(URL-1). Tur tamamlandiginda en az puani alan bisikletciye ise, yarigi tamamlamasini
ve takim igindeki gorevini yerine getirmesini onore etmek adina Lanterne Rouge iinvani
verilir; bu unvan, trenlerin son vagonlarinin arkasina asilan kirmizi fenere ithafen

isimlendirilmistir (Andreu, 2014).

Yaris dinamiklerine bakildigi zaman, turu sampiyonlukla kapatan bisiklet¢inin her
zaman, her etapta lider olmaktansa, bazi etaplar1 kazanarak genellikle peloton igerisinde
kalmay1r basardigi goriilmektedir (Gunter, 2015). Yaris icerisinde dag ve sprint
etaplarinda farkli sporcular 6n plana ¢ikmaktadir; yani farkli etaplarda farkli liderler
goriilebilmektedir. Takimlarda genellikle az sayida lider sporcu vardir ve digerleri
“domestiques” olarak adlandirilan ve liderin yiyecek, su ve riizgar direncinin kirilmasi
gibi ihtiyaglarin1 karsilayan sporculardir (Gunter, 2015). Ug¢ hafta devam eden ve
3.500km yol katedilen bu turu bitirebilen en son takim oyucusu i¢in Lanterne Rouge

tinvani, takim gorevlerini yerine getirerek ayn1 zamanda turu da bitirmeyi basaran son

35



sporcu i¢in verilen onore edici bir tinvandir (Andreu, 2014; Gunter, 2015).

Rekabet kavrami bu metafor igerisinde degerlendirildiginde hemen hemen her taktigin
rekabet sartlar icerisinde yeri oldugu hissedilebilmektedir. Geg kalan firma olmak kimi
firmalar i¢in istenmeyen bir durum iken, kimi firmalar ise stratejileri dogrultusunda
olusturduklar1 tanim geregi pazardaki belirli bir islevi yerine getirerek kendi amaclarina
ulastiklar1 taktirde bu durumdan memnun olabilmektedirler. Bu durum, ge¢ kalan
firmalarin belirli bir inovasyon kabiliyeti seviyesine ulastiktan sonra liderlik veya

takipcilik arasinda tercih yapmasina benzetilebilir (Hobday ve dig, 2004).

Boyle bir perspektiften yaklasildiginda, bahsi gecen bitlin rekabet stratejilerinin piyasa
ortaminda yeri oldugu diisiiniilebilir. Firmalarin tiim inovasyon yasam ddngiilerinde
lider olmas1 miimkiin olmayabilir, ancak rekabetten kopmamak i¢in takip¢i firmalar ile
birlikte hareket edebilecek etkin rekabet araglarinin olmasi gerekmektedir. Bu durum Le
Tour’da pelotonda kalmanin 6nemine benzetilebilir; bliylik takip¢i grupta kalanlar bu
gruptakiler ile esit kazanimlara sahip olacaklardir ve yaristan kopmamis olacaklardir.
Lider konuma gelebilmek i¢in yarigtan kopmamak ve uygun sartlar olustugunda 6ne

gecmek gerekmektedir.

Ote yandan gec kalanlik durumu da firmalarin rekabette kendilerine bigtikleri rol ile
ilintili olarak degerlendirilebilir. Le Tour metaforuna doniilecek olursa, Lanterne Rouge
olmak, sampiyonluk hedefleyen bir sporcu igin istenmeyen bir durum olmakla birlikte;
turdaki gorevi takim icerisinde “domestique” olarak gorev almak olan ve tiim etaplarda
bu gorevi yerine getiren bir sporcunun turu bitirebilmesi kendisi i¢in bir basar1 olabilir.
Bu tip bir durumda Lanterne Rouge olmak onur kirici olmayacaktir; ¢linkii sporcunun

hedefi turu bitirmektir ve mutlaka birisi en geriden gelecektir.

Benzer bir yaklasim gec kalanlar i¢in de s6z konusu olabilir. Sadece OEM ve ODM
tiretimleri yaparak markalasmadan devam etmeyi tercih eden firmalar olabilecegi gibi,
sektorde kendini daimi olarak takipg¢i kalacak sekilde konumlayan firmalar da
bulunabilir. Bu firmalar icgin takipcilik stratejisinin bir tlrint benimsedikleri

sOylenebilir. Geg¢ kalan olma hali, ancak firmanin bu takip etme durumundan memnun
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olmadig1 durumda stratejik olarak miidahale edilmesi gereken bir olgu halini almaktadir.

Sonug olarak bu ¢aligmada herhangi bir strateji mutlak dogru olarak kabul edilmeyecek,
firmalarin st stratejilerine bagli olarak gelisen olgular olarak degerlendirileceklerdir.
Caligmanin amaci, bu stratejilerin herhangi birinin etkin uygulanmasina yonelik araglar

Uretebilmektir.

2-3 URUN TASARIMINI ETKILEYEN FAKTORLERIN DONEMSEL
DEGISIMLERI

Calismanin bu boliimiinde iirlin tasarimi faaliyetlerine etki edebilecek bazi faktorlerin

zaman icerisindeki degisimlerine bakilacaktir.

Pazarlama ve inovasyon politikas1 degisimlerine bagli olarak, endiistri iirlinleri tasarimi

faaliyetlerinde olmasi beklenen olast degisiklikler tartisilacaktir.

Bu boliimde agiklanan inovasyon davraniglari, ilerleyen boliimlerde bir dnceki boliimde

aciklanan rekabet anlayislar ile iliskilendirilecektir.
2-3-1 Pazarlama Kavraminin Donemsel Gelisimi

Uriin ve {iriin tasarimu faaliyetlerini dogrudan etkileyen pazarlama kavrami, iiretim

teknolojileri ve rekabet ortaminin gelismesi ile zaman igerisinde degisime ugramaistir.

Pazarlamanin gelisimi, genellikle pazarlamanin en gelismis oldugu iilke olan ABD’deki
gelismeler iizerinden agiklanmaktadir. (Mucuk, 2009). Yakin zaman kadar pazarlama
asamalar1 iiretim, satis ve pazarlama olarak siniflandirilirken, son donemde bu

anlayislara toplumsal pazarlama anlayis1 da eklenmistir (Lamb ve dig, 2012).

Uretim anlayist; sanayi devriminin hiz kazandig1 19. Yiizyilin ikinci yarisina hakim
olmustur (Pride ve Ferrel, 2008). Uriinlerin maliyeti {iiretim odakli olarak
belirlenmektedir, satis birimi sadece fiyat1 belirlenmis olan tiirlinleri satmaktadir. Talep
fazla oldugundan miisteri bulmak i¢in kurumlarin ¢aba gostermesi gerekmemektedir;

1929 ve 1933 aras1 goriilen Biiylik Ekonomik Kriz’e kadar sirketlerde pazarlama
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boliimii bile bulunmamaktadir (Mucuk, 2009). Bu donemde firmalar pazar ve pazar
ihtiyaclar1 yerine kendi kurumsal yeteneklerine odaklanmaktadirlar (Lamb ve dig,
2012). Bu donemde pazarin “ne lretirsem onu satarim” ve “iyi iiriin kendini satar”
odakli, pazar talebini goz ardi eden yaklagimlarint Mucuk (2009) Ford T 6rnegi ile
Ozetlemistir. Henry Ford, 1910’larda ucuz olarak dretilen siyah renkli otomobili igin
“Miisteri, talep ettigi renk siyah olmak sartiyla istedigi renkte otomobili alabilir”

ifadesini kullanmastir.

Satis anlaywst; firmanin kullanicilart daha fazla {iriin satin almaya tesvik etmesine
odaklanmistir. Bu anlayisa gore daha fazla satis, daha fazla kar demektir (Lamb ve dig.
2012). Talepteki yogunlugun 1920’lerde azalmaya baslamasi ile de tetiklenen bu
anlayista satis ve yani sira tanitim ve dagitima da 6nem verilmistir (Pride ve Ferrel,
2008). Bu donemde tiiketicinin satin alinmaya ikna edilmesi gerekligi on planda

tutulmustur (Mucuk, 2009).

Pazarlama anlayisi ise, tiiketicinin ne pahasina olursa olsun satin almaya ikna
edilmesinin artik ise yaramayacaginin hissedilmesi ile birlikte 1950’11 yillarda devreye
girmeye baslamistir. Onceki iki anlayistan farkli olarak, bu donemde miisteri tatmini
kavramma Onem verilmeye baslanmistir (Mucuk, 2009). Pazarlama anlayisinda,
tiikketicinin satin almaya karar verme siirecine yogunlasilmistir; ayrica pazarin durumu
ve rakip firma faaliyetleri de kritik 6nem tasimaktadir (Lamb ve dig, 2012). Bu anlayisa
uygun olarak kurumlarin miisteri hakkinda satin alma tercihlerine gore bilgi toplanmasi
ve kullanici-marka iligkisinin saglamlastirilmas1 i¢in caligmalar yapilmaktadir.
Pazarlama odakli firmalarda basarinin saglamasi i¢in firmanin tiim fonksiyonlarinin
pazarlama boliimii ile baglantili olarak, miisteri tercihlerine uygun sekilde islemesi

gerekmektedir (Pride ve Ferrel, 2008).

Toplumsal pazarlama anlayisi; 2000’lerin basinda gecerlik kazanmaya baglamis bir
anlayistir ve tiiketici ihtiyaglarinin yami sira genel toplumsal ihtiyaclara da
odaklanmaktadir. Toplumsal ihtiyaclar, tiiketicilerin kisa vadeli ihtiyaclarina
odaklanildiginda ortaya c¢ikan uzun vadeli sorunlarin giderilmesine odaklanmistir;

bireysel ihtiyaglarin toplumsal ihtiyaclarin 6niline gegmesi sonucunda ortaya c¢ikabilecek
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cevre kirliligi gibi problemlerin giderilmesi hedeflenmistir. Yapilan bazi arastirmalarda
da tiiketicilerde ¢evre sorunlar1 gibi toplumsal fayday: tehdit eden unsurlar1 azaltacak
urinlere ilgi  oldugu, ancak yeterli yonlendirme ve imkan saglanmadigi
goriilebilmektedir (Lamb ve dig., 2012). Toplumsal pazarlama anlayisi, ¢evre kirliligi ve
ekolojik denge gibi uzun vadeli sorunlarin yani sira, fast-food Uretiminden ortaya ¢ikan
obezite gibi daha kisa vadede dogrudan tiiketiciye zarar veren problemlere de

odaklanmaktadir (Mucuk, 2009).
2-3-2 Inovasyon Kavraminin Dénemsel Degisimi

Inovasyonun donemsel degisimi ile ilgili farkli goriisler bulunabilmesine ragmen genel
olarak inovasyon bes farkli nesile boliinerek incelenmistir. Bu alandaki ¢ok alintilanan
kaynaklardan biri, Rothwell’in (1994) “Towards the Fifth Generation Innovation
Process” baslikli makalesidir. Besinci nesil ile ilgili goriisler digerlerine gore biraz daha
bulaniktir. Ayrica 2003 yilinda Marinova ve Phillimore tarafindan altinc1 nesil
inovasyon siireci ile ilgili baz1 goriisler ortaya atilmistir. Ancak altinci nesil inovasyon

stireci ile ilgili literatlirde hentiz yeterli kaynak bulunmamaktadir.

Nesillerin 6zellikleri tanimlanirken inovasyonun hem ¢ikis noktasi, hem de gelistirilme

siireci tizerindeki farkliliklar vurgulanmastir.

2-3-2-1 Birinci Nesil Inovasyon Siireci

Birinci nesil inovasyon siireci ¢izgiseldir ve teknoloji itisli olan bu siireci ar-ge’ye
yapilan yatirimlar yonlendirmektedir; bu siiregte ar-ge’ye yapilan yatirimlarin daha ¢ok
yatirnmin daha fazla fikrin {iretilmesini saglayacagi ve boylelikle de daha fazla iiriiniin

ortaya ¢ikacag diisiiniilmektedir (Liyanage ve dig., 2002).

Birinci nesil inovasyon siirecinin yogun olarak goriildigii donem, c¢esitli kaynaklarda
1950-1960 ortalar1 aras1 olarak tanimlanmistir (Rothwell, 1994; Dodgson ve dig., 2008).
Ikinci Diinya Savasi sonras1 hizl1 ekonomik biiyiimenin hizli istihdam artisina ve buna
bagli olarak tiiketici artisina neden oldugu; buna bagl olarak da bu donemde alici

yaratma sorununun olmadig1 savunulmaktadir (Rothwell, 1994).
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Inovasyonun c¢ikis noktasi genellikle bilimsel bulus olarak goriildiigiinden, ar-ge
birimleri genelde Universitelerdeki mono-disipliner (tek disiplinli) yapilar olmaktadir
(Rothwell, 1994; Van der Duin ve dig.,2006). Bu tip bir inovasyon siirecinin olumsuz
yonleri arasinda, proje yonetimi uygulamalari olmadigindan sonu¢ inovasyonun
amaciin net olmamasi, inovasyonun her zaman strateji hedeflerinin olmamasi, pazar
ihtiyaclarinin siirecin sonuna dogru arastirilmast ve bu nedenle basarisiz olacak

inovasyon projeleri i¢in ¢aligilmasi siralanmaktadir (Van der Duin ve dig., 2006).

2-3-2-2 Ikinci Nesil Inovasyon Siireci

Ikinci nesil inovasyon siireci yine ¢izgisel ve sirali bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir,
ancak bu sefer ar-ge fikirlerinin kaynagi pazar olmaktadir (Liyanage ve dig., 2002).
Talep c¢ekisli olan bu modelde, inovasyon fikirlerinin miisteriler ile dogrudan iligki
icerisinde olan bolumler tarafindan ortaya ¢ikarildigi ve daha sonra ar-ge departmanlari

tarafindan gelistirildigi belirtilmektedir (Dodgson ve dig, 2008).

Bu siirecin 1960 ortalarindan 1970’lerin baslarina kadar devam ettigi savunulur;
donemin ozellikleri olarak ise Uretimdeki istihdam artis hizinin diismesi, arz ve talep
dengesinin olusmasi, yeni lriinleri genellikle eski teknolojilere dayanarak iiretilmesi,
rekabetin artmasi ile firmalarin yeni iiriin ve teknolojiler yerine teknolojinin rasyonel
kullanimina odaklanmas1 siralanir (Rothwell, 1994; Van der Duin ve dig., 2006). Bu
donemdeki devlet desteklerinin de kullanict odakli ¢alismalar1 desteklemesi sonucunda
firmalar tiiketici odakli aragtirmalara yonelmislerdir; pazarlama ile gelistirme birimleri
arasindaki bag netlesmistir, tek disiplinli yapilardan ¢ok disiplinli yapilara gecilmistir ve

proje yonetimi uygulamalar1 baglamistir (Van der Duin ve dig., 2006).

Pazarlamaya yatirim yapilmasini gerektiren bu siirecin olumsuzlular1 olarak firmalarin
kok teknoloji Uretiminden ve radikal inovasyonlardan uzaklasmasi, buna bagli olarak
kullanicilarin kisith hayal giicii ve ifade yetenegi ile yonlendirilmesi siralanmaktadir
(Rothwell, 1994; Dodgson ve dig, 2008). Inovasyon projelerinin ayr1 ayri yiiriitiilmesi
egiliminin de projeler arasinda stratejik iliski kurulamamasi baglaminda sorun

olusturdugu savunulmaktadir (Van der Duin ve dig., 2006).
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2-3-2-3 Uciincii Nesil Inovasyon Siireci

Ucgiincii nesil inovasyon siireci, pazar cekisi ve teknoloji itisinin bir geri bildirim
dongusu icinde birbirlerini tamamlayarak olusturdugu bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Liyanage ve dig., 2002).

1970’lerin ilk yillarindan 1980’lerin ortalarina kadar devam ettigi savunulan bu siirece
iliskin modelin, petrol krizi sonucunda etkisiz inovasyon calismalariin sayisini
azaltmak amaci ile inovasyon yonetimi ¢aligmalarinin artmasi sonucunda olusturuldugu
belirtilmektedir (Rothwell, 1994). Bu donemde firmalar biyumeden ziyade fiyat
kontroliine odaklanmaktadirlar; firmalar daha basik ve esnek yapidadir ve inovasyon
projeleri temel stratejiye daha fazla bagli olarak uygun bir portfoy igerisinde dagilirlar
(Van der Duin ve dig., 2006).

Pazar ¢ekisi ve teknoloji itigini birlestiren iiglincli nesil inovasyon siireci, esas olarak
yine ¢izgisel ancak kendi i¢inde geri doniisleri olan bir siire¢ olarak tanimlanir (Dodgson
ve dig., 2006; Liyanage, 2002). Inovasyon projeleri dogrudan kurum stratejisine
baglidir; kurumlar ise i¢ ve dis birimlerle etkilesimli olarak inovasyon gelistirme

egilimindedirler (Rothwell, 1994).

Bu inovasyon modelinin olumsuzluklar1 arasinda, {iiriin ve siire¢ inovasyonuna
yogunlasmasi, fakat inovasyonun basarili olmasi i¢in gerekli organizasyonel ve pazar
inovasyonlarina yeterince odaklanmamasi gosterilmektedir; bu durum gelistirilen
tiriinlerin pazara etkin bir bicimde aktarilamamasina neden olmaktadir (Van der Duin ve
dig., 2006). Bu donemde yapilan ¢alismalarda da, inovasyonun basarili olabilmesi igin,
gerekli tiim fonksiyonlarin dengeli bir bigimde ilerlemesinin 6nemli oldugu belirtilmistir

(Rothwell, 1994).

2-3-2-4 Dérdiincii Nesil Inovasyon Siireci

Dordunct nesil inovasyon modeli temel olarak inovasyonun sadece firma icinde
yapilamayacak kadar biiylikk ve karmasik bir yapida oldugunu savunarak, etkin bir

inovasyon sistemi olusturulmast i¢in kurumlar arasi aglarin verimli kullanilmasi
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gerektigine dikkat ¢ceker (Marinova & Phillimore, 2003).

1980’lerin ve 1990’larin ilk yillar1 arasinda etkin oldugu diisiiniilen bu anlayisin, kisalan
iriin yasam dongiisii silireleri nedeniyle artan iirlin gelistirme hizi nedeni ile firmalar
arasi igbirliginin 6nem kazanmasi sonucunda ortaya ¢iktig1 savunulmaktadir (Van der
Duin ve dig., 2006). Ozellikle hizl1 ve etkin inovasyon gelistirme konusunda verimli
metotlar olusturmus olan Japon firmalarinin etkisi ile, “rugby modeli” olarak da
adlandirilan, diger firmalar veya firma ici bolimlerle birlikte yarGtulen paralel bir
inovasyon gelistirme siirecinden bahsedilmektedir (Rothwell, 1994). Bu modelde,
liclincli nesil inovasyon siirecinden farkli olarak organizasyonel ve pazar
inovasyonlarina daha fazla odaklanilmaktadir ve ag yapilar etkin kullanilmaktadir (Van

der Duin ve dig., 2006).

Sistemin olumsuzluklar1 arasinda aglarin dinamikligi ve Omiirlerinin belirsiz olmasi,
agdaki kimi firmalarin biiyiiyerek agdan koptugunda sistemin olumsuz etkilenebilmesi,
bliylik ve karmasik ag yapilarinin kontroliiniin zorlugu siralanmaktadir (Marinova &

Phillimore, 2003; Van der Duin ve dig., 2006).

2-3-2-5 Besinci Nesil Inovasyon Siireci

Rothwell (1994), besinci nesil inovasyon siireci ile ilgili goriislerini aktardigi

makalesinde bu surecin genel 6zelliklerini soyle siralamistir;

° daha fazla sistem ve orgiit biitlinlesmesi (dis aglar1 da kapsayacak sekilde)
° daha basik ve esnek orgiitsel yapilanma ve gelismis karar verme siiregleri
) tam anlamiyla gelismis i¢ veri tabanlari

° elektronik olarak desteklenmis iiriin gelistirme siiregleri

° etkili elektronik dis baglantilar

Rothwell (1994) daha sonra “biitliinlesme, esneklik, ag yapisi olusturma, paralel (gercek
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zamanl) bilgi isleme” seklinde kisaca 6zetledigi bu modelin, dordiincii nesil inovasyon

stirecinin gelismis bir tiirli oldugunu savunmustur.

Dodgson ve dig. (2008) ise besinci nesil inovasyon siirecinde 6zellikle ag yapisinin
genisletilmesine {iriin gelistirme siirecine alicilarin da dahil edilmesine yer vermistir.
Verdigi bir 6rnekte, Boeing firmasinin 777 ugaklarini tasarlarken “Sekizli Cete (Gang of
Eight)” adin1 verdikleri sekiz havayolu sirketi ile birlikte ¢alistiklarindan ve bu havayolu
sirketlerinden birinin, konfigiirasyonuna yardimci olduklar1 tasarimi bitmemis ugaktan
otuzdort adet siparis ettiginden bahsetmistir. Rothwell (1994) ise ayn1 Boeing 6rneginde,
CAD/CAM yardimi ile paralel driin gelistirme siirecinin basarili bir sekilde
tamamlanabildiginden bahsetmistir. Marinova ve Phillimore (2003) ise besinci sliregle
ilgili modelleri “evrimsel modeller” olarak adlandirmiglardir; c¢aligmalarinda
inovasyonun mutasyona benzer bir degisim siirecini kapsadigini, hayatta kalma ve
cevreye uyum saglama gerekligi icerisinde oldugunu, bu nedenlerle de devlet
politikalarinin, giiclii bir ag yapis1 olusturarak uygun cevre ile inovasyon siirecini

desteklemesi gerektigini belirtmislerdir.

Besinci nesil inovasyon siireci farkli sekillerde tanimlaniyor gibi goziikse de, siireg ile
ilgili gorislerin aglarin etkin gelismis yontemle paralel {iriin tasarimin1 destekleyecek
sekilde yonetilmesi ve aglara alicilarin da eklenmesi literatiirde ¢cogunlukla vurgulanan

ozelliklerdir (Liyanage ve dig., 2002; Tidd ve dig, 2005).

2-3-2-6 Altinci Nesil Inovasyon Siireci

Altinc1 nesil inovasyon siirecini tanimlamada en ¢ok kullanilan ¢alisma Marinova ve
Phillimore (2003) tarafindan yapilmistir. Ancak dordincu nesilden itibaren sirec
tanimlamalarinda baglayan bulanma, altinci nesil inovasyona dair yapilan tanimlamalar1
da etkilemistir. Ornegin Boehm (2010), besinci nesilde sadece sistem biitiinlesmesini 6n
plana alirken, diger caligmalarin besinci nesile dahil ettigi yeni ag yapilar1 ve
yonetimleri ile alicilarin aga dahil edilmesi 6zelliklerini altinci nesil inovasyon siireci
olarak tanimlamiglardir. Marinova ve Phillimore (2003) ise besinci neslin

tanimlanmasinda siklikla kullanilan Rothwell (1994) makalesini temel almayip,
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evrimsellik temelli farkli bir tanimlama getirmislerdir. Bu nedenle doérdiincii nesilden
itibaren diger yazarlardan daha farkli inovasyon siireci tanimlamalar1 yapmuiglardir.
Ancak yine de besinci nesil tanimlamalarina dahil olmayan farkli ve ¢esitli ¢aligmalarda
(Zawdie, 2012; Nicolov ve Badulescu, 2012) altinci nesil i¢in referans gosterilen model

Marinova ve Phillimore (2003) tarafindan yayimlanmastir.

Marinova ve Phillimore (2003), inovasyonun genel bilgiler ile 6zel yeteneklerin yaratici
bir bilesiminden olustuguna ve hem i¢ hem de dis ag yapilarinin 6nemini vurgulayan
“innovative milieu (inovatif ¢evre)”e dair goriisleri aktarmislardir. Ancak calismalarinda
daha c¢ok cevre ve konumu vurgulamislardir; yazarlara gore inovatif kurumlarin ayni
cografyalarda toplanmas1 bir “neden” olarak goriilebilecegi gibi bir “sonug¢” olarak da
goriilebilir. Inovasyon kiimeleri ag yapilarindan faydalanma istegi, inovatif firmalarin
bir ¢evrede kiimelenmesinin nedeni olabilecegi gibi, olumlu ¢evre sartlarinin kisilerin
yaraticiligini olumlu etkilemesinin sonucu olarak bir cografyada inovatif pek ¢cok kurum
da gelisebilmektedir. Yazarlar ¢alismalarinda olumlu c¢evre sartlar1 olarak kisilerin
yasam kalitesini yiikselten faktorlerden bahsetmektedirler. Bu etkenin, blyuk firmalar
kadar kaynaga sahip olmayan kiiciik firmalarin nasil basarili inovasyon calismalari

yapabildigini aciklayabilecegini savunmaktadirlar.

2-4 INOVASYON ANLAYISLARININ TASARIM FAALIYETLERI ILE
ILISKILENDIRILMESI

Bu bolimde, o©nceki bolumlerde irdelenen inovasyon davranislari c¢ergevesinde
beklenebilecek tasarim davraniglari incelenecektir. Boylelikle literatiirdeki inovasyon
davraniglar1 lizerinden, tasarim stratejileri lizerine bir degerlendirme yapilma olasiligi
arastirilmig olacaktir. BOlUm sonunda da inovasyonun yasam dongiisiine atifta bulunarak

firma davranislari iizerinden bir degerlendirme yapilmaya calisilacaktir.

Firma stratejileri ve firmalarin {riin gelistirme yaklasimlar1 literatiirde genellikle
inovasyon kavrami iizerinden incelenmektedir. Tasarimi1 kurum stratejilerine baglayan

kavramlar yakin tarihlerde ortaya atilmaya baslanmstir.
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“Tasarim itkili (design-driven)” ve “tasarima dayali (design inspired)” inovasyon olarak
tanimlanan, tasarimin yeni anlamlar yaratarak da radikal kirilmalar olusturabileceginden
bahsetmektedir. Roberto Verganti’nin tanimladigi “tasarim itkili inovasyon” tanimi,
radikal ve artimli inovasyon tiirlerini karakteristik yapilarina gére kurguladigindan bu
calismada Verganti’nin tanimlamalar1 esas alinacaktir. Ayrica, bu béliminde Mike
Hobday’in inovasyon siirecleri ve tasarim stratejileri baglantilari lizerine yaptigi calisma
da irdelenerek, inovasyon yapilari ve tasarim stratejileri arasindaki iligkiler ortaya

konmaya c¢alisilacaktir.

Bolim sonunda ise inovasyon davraniglari ile firma davranmislar iligkilendirilmeye

calisilacaktir.
2-4-1 Tasarim litkili Inovasyon Stratejileri

Verganti, yapmis oldugu calismalarda (2009, 2010) inovasyon yapilarini inceleyen
caligmalarda deginilen radikal ve artimli inovasyonlar1 teknoloji ve tasarim odakli

inovasyonlar olmak iizere iki yonlii olarak incelemistir.
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Radikal

gelisim Teknoloji itigi
Perfarmans
[Teknoloji)
Pazar cekisi
Artimly {Kullanici odakh)
gelisim

S-:-s-,.-o-l;u!turell . Yeni anlamlarin
madellerin avrimine alusturulmas
adaptasyon

Anlam
(Dil})

Sekil 2-4- Performans ve anlam boyutlarinda inovasyon tiirleri (Verganti, 2009)

Tasarimin inovasyonun ileriki safhalarinda ortaya ¢iktig1 savina karsilik, tasarim itkili
inovasyon teorisi tasarimin kendisini bir inovasyon kaynagi gosterir ve “islevsellik ve
teknolojinin 6zgilinliigiine oranla mesaj ve tasarim dilinin 6zgiinliigliniin belirgin ve

yaygin oldugu inovasyon tiirii”’ olarak tanimlanir (Dell’Era ve dig, 2010).

Teknoloji ve anlamin degisimine gore Verganti (2009) inovasyonlar1 dort grupta
incelemektedir; pazar ¢ekisi, teknoloji itisi, tasarim itkili (design-driven) ve teknoloji

tezahird (technology epiphanies).

Pazar c¢ekisi ayni zamanda kullanict odakli inovasyon olarak tanimlanmaktadir
(Verganti, 2009). Verganti ve Norman’in (2014-a) ¢aligmalarinda da belirtildigi gibi
radikal inovasyonlar kullanict odakli olamamaktadirlar; kullanicilarin bakis agilart
mevcut sistem ve paradigmalarla sinirli oldugundan, kullanicilardan radikal degisimler

ortaya cikartabilecek veriler alinamamaktadir. Bu nedenle teknolojik olarak radikal bir
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degisim icermeyen ve kullanicidan alinan verilere dayandirilarak olusturulan

inovasyonlar pazar ¢ekislidir (Sekil 2-4).

Teknoloji itisi ise yeni bir teknolojinin uygulamasi olarak tanimlanmaktadir; burada
O6nemli olan nokta teknolojinin bilinen anlami bozmadan kullanilmasidir (Verganti,
2009). Bu tip inovasyonlara drnek olarak televizyonlarda CRT (cathode ray tube - tipli
televizyon) teknolojisinden LCD (likit kristal ekran) teknolojisine gegis gosterilebilir.
Bu tarz bir degisimde televizyonun kullanici i¢in ifade ettigi anlamda bir degisim

olmamistir; gelistirilmis olan yeni teknoloji, eski anlam ¢ercevesinde uygulanmistir.

Tasarim itkili inovasyon ise, tasarimin Uriin anlamin1 degistirerek radikal bir yenilik
yaratmasidir; her iirliniin i¢inde barindirdig1 bir anlam vardir ve bigim (stil) sadece bunu
ifade eden bir yoldur (Dell’Era ve dig, 2010). Verganti’ye gore (2009) tasarim itkili
inovasyonlar “anlik” gelisen ilerlemeler degildir; tipki yeni teknolojiler i¢in yapilan
kapsamli ar-ge caligmalarinda oldugu gibi tasarim itkili inovasyonlar da uzun stireli
arastirmalar sonucunda yapilmaktadir. Bu tip caligmalar i¢in verilen bir 6rnek Alessi’nin
“Family Follows Fiction” mutfak aletleri serisidir (Verganti, 2010). Alessi, bu Urin
ailesini olusturmak igin tiiketici yemek kiiltiirii uzmani, mimar ve sanatgilar gibi farkl
arka planlar1 olan ve daha once Alessi ile ¢alismamis kisilerden bir arastirma ekibi
kurmustur (Verganti, 2009). Tasarim itkili inovasyonlarin tesadifi olmadigi
savunulmaktadir, ilerleyen bdliimlerde agiklanacagi {lizere tasarim itkili inovasyonun
gerceklesebilmesi icin nasil bir ortam olusturulmas: gerektigine dair goriigler de

mevcuttur.

Teknoloji tezahuri ise yeni bir teknolojinin yeni bir anlam yaratacak sekilde
kullanilmasidir. Bu tip inovasyonlarda yeni teknolojiler yeni anlamlar yaratmak i¢in
kullanilmaktadir; bir baska deyisle teknoloji ve teknolojinin ifade edebilecegi yeni
anlam ayn1 anda ortaya ¢ikmaktadir (Verganti, 2009). Verganti (2009) bu tip inovasyona
ornek olarak Nintendo’nun gelistirmis oldugu Wii sistemi 6rnek vermektedir; bu oyun
sistemi MEMS (microelectromechanical systems) sensorlerini kullanarak hem yeni bir

teknolojiyi pazara sokmus, hem de video oyunlarinin oynanma seklini degistirmistir.
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Yapilmis olan bu tanimlamalardan yola ¢ikarak inovasyonda tasarim itiginin teknoloji
itisinden bagimsiz olarak var olabilecegi ve teknolojik olarak artimli inovasyon sinifina

girse de bir lirliniin anlam degisimi boyutunda radikal kabul edilebilecegi sdylenebilir.
2-4-2 Inovasyon Siirecleri Ve Tasarim Stratejilerinin iliskilendirilmesi

Tasarim stratejileri ve inovasyon siireclerini dogrudan iliskilendirme ile ilgili literatiirde
rastlanan tek calisma Hobday ve dig. (2012) tarafindan yapilmistir. Yazarlarin farkh
inovasyon siireglerindeki tasarim stratejileri ile ilgili gorlisleri asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.

Cizelge 2-2: inovasyon siireclerine gore tasarim stratejileri (Hobday ve dig, 2012)

Inovasyon Tasarim Stratejisi
Sireci
Birinci Nesil Tasarimin ikincil bir rolii vardir. Aragtirmadan {iretime ve satisa dogru

gelisen bir siirecte ylizey bitirme ve estetik unsuru olarak kullanilir.

Ikinci Nesil Tasarim, pazarlama tarafindan belirlenen ihtiyag¢larin iiriinlestirilmesinde
rol alir.
Uciincli Nesil | Tasarim baslangictan itibaren siirece dahildir, bir iiriin gelistirme

politikasi olarak kabul edilir ancak ulusal politikalarda fazla yeri yoktur.

Dordunci Tasarim bir inovasyon ve radikal iiriin yaratma araci olarak kullanilmaya
Nesil baslanmistir. Tasarim faaliyetlerinde tedarikci firmalarla birlikte calisma
aligkanliklar1 gelismistir. Tasarim ulusal politikalarda daha fazla yer
almaktadir ancak hala politikalarin hedefinde degildir; radikal inovasyon
icin hala ar-ge faaliyetleri daha gerekli gorulmektedir.

Begsinci Nesil Tasarim temel bir farklilasma ve is stratejisi olarak goriilmeye
baslanmistir. Tasarim, ulusal politikalarda temel bir stratejik unsur
olarak yer almaktadir.
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Bu tablodan da yola c¢ikarak tariflenmis olan dort inovasyon modelinin siireglere

dagilimi asagidaki tablodaki gibi 6nerilebilir.

Cizelge 2-3: Inovasyon siireglerine gore inovasyon davranislari

Inovasyon Inovasyon Davramsi

Sureci

Birinci Nesil Sadece ar-ge odakli bu yaklasimda tasarim faaliyetleri yenilik kaynagi
olarak goriilmemistir.

ITkinci Nesil Pazar c¢ekisi: Kullanici odakli bir artimli tasarim anlayisi1 vardir.

Uclincii Nesil Teknoloji itisi: Yenilik i¢in temel kaynak olarak ar-ge kullanilirken

tasarim silirece dahil edilmeye baslanmistir.

Dordinci Nesil

Tasarim itkisi: Tasarim yeni {irlin yaratma araci olarak kullanilmaya
baslanmustir; tasarimi destekleyici ag yapilart olugmaktadir. Ancak
teknolojik yenilis kaynagi olarak goriilen ar-ge caligmalari tasarim ile
tam desteklenmemektedir.

Besinci Nesil

Teknoloji tezahiirii: Tasarim, teknolojik gelismelerin anlam boyutuna da
hizmet edecek sekilde en basindan ar-ge sireci ile birlikte ilerletilmeye
baglanmuistir.

Onceki béltimlerde de agiklandig gibi farkli inovasyon davramislarinin belirli bir zaman

dilimi igerisinde farkli stratejiler izleyen firmalarda goriilebilmesinin miimkiin

olabilecegi varsayilmaktadir. Buna bagli olarak aym1 zaman diliminde yer alabilecek

farkli firma davraniglarina gore ortaya cikabilecek inovasyon ve tasarim stratejileri

incelenebilir. Ancak yine de bu modellerin, inovasyon tipi lizerinden tasarim stratejisi

okumas1 yapmak adina kisithi veriler sundugu goriilmektedir.

2-4-3 Inovasyon Siirecleri ve Tasarim Davramislarinin Degerlendirilmesi

Uluslararas1 inovasyon yayilimi incelendiginde, bir inovasyonun iiretiminin ve

dagilimin zaman igerisinde farkli firma tiirleri arasinda yayilimimin olabilecegine
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deginilmisti. Hem firma davranislar1 hem de inovasyon tiirlerine gore uluslararasi iiriin
yasam dongiisii grafigine firma davraniglarinin yerlesimi ile ilgili asagidaki gibi bir tablo

turetilebilir.

ihracat Diger gelismis tlkeler Takipciler

Azgelismis  Gec kalanlar
llkeler

ithalat ABD (baslatan iilke) Liderler

/

Sekil 2-5: inovasyon déngisiine gore stratejiler

Liderler, bir tirtinii ilk olarak gelistiren ve iireten firmalar olarak grafikte “baslatan
iilke”ye karsilik gelebilirler. Uriinii ilk olarak gelistirmeyen, ancak tiiketimine az
gelismis lilkelerden 6nce baslayip, kisa silire sonra iiretici durumuna gecen iilkeler ise
“takip¢i” davranigina uygun bir grafik cizmektedirler. Uriinii tiiketmeye ve iiretmeye geg
baslayan az gelismis lilkeler ise, takipgiler ve liderler ithalat¢i konumuna gegtiginde
lirlinlin tasarim ve kimligi ile ilgili ¢caligmalar yapmaya baslayacaklardir. Bu nedenle

grafikte az gelismis tilkelere ait egride “ge¢ kalan” davranisinin gériinmesi muhtemeldir.

Uluslararasi iirtin yasam dongiisii grafigindeki farkli davraniglar, ayn1 zaman dilimi
icerisinde farkli inovasyon davraniglart ve buna bagli olarak tasarim stratejileri
goriilebilecegine isaret etmektedir. Bu nedenle firmalarin inovasyon davranislar1 ve olast
tasarim  stratejileri de wuluslararasi {irlin yasam dongilisi grafigi iizerinde

degerlendirilebilir.
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Liderler, radikal iiriinler yaratarak uluslararasi iirlin yasam dongiisiinii baslattiklarindan
“teknoloji tezahiirii” ve “tasarim itkili” inovasyon davraniglarini izlemeleri daha olasidir.
Bu tip firmalarda kullanici odakli arastirmalardan ¢ok, gelecekteki kullanim bigimleri ve
anlamlar1 belirlemeye yonelik tasarim ve ar-ge ¢aligmalarinin yapilmasi beklenir. Alessi
orneginde (Verganti, 2009) goriildiigii gibi, yapilan radikal inovasyonlar teknoloji odakl
olmasa dahi uzun siiren ve hedefi 6nceden belirlenmis arastirmalara dayandirilmaktadir.
Bang&Olufsen gibi firmalar teknolojik yonden takipgi sinifina girmelerine ragmen, yeni
anlam yaratabilme yetenekleri nedeni ile (Verganti, 2009) lider smifinda

gosterilebilirler.

Takipgi firmalar, yeni anlam ve kullamim sekli yaratamayan firmalar olarak
adlandirilabilir.  Takipgilerin ~ “pazar ¢ekisi” merkezli inovasyon anlayisini
benimsemeleri beklenebilir; takipgiler liderlerin gelistirdikleri iiriinlere gelen pazar

tepkisine gore reaktif tepkiler veren firmalardir.

Ge¢ kalanlar ise, Onceki boliimlerde agiklandigi tizere, Onceleri iiriin inovasyonu ile
ilgili bir faaliyette bulunmayan, daha cok liderlerin trinlerini temel alarak tretim yapan
ve lretim inovasyonuna onem veren firmalardir. Ge¢ kalanlar markalasma evresine
gectiklerinde Urlin inovasyonu faaliyetlerine “pazar ¢ekisi” odakli inovasyonlar ile
baslayip, lider davranisi gostermeyi hedeflediklerinden (Chung [2011] bu firmalar
“lirlin inovasyonu yapmayil hedefleyen firmalar” olarak tanimlamistir) kendilerini

radikal inovasyonlar yapacak sekilde gelistirmeyi amaglamaktadirlar.

Bu gruplandirma igerisinde, teknolojik olarak radikal, ancak iiriin anlami1 bakimindan
eskiye bagli kaliman “teknoloji itisi” odakli inovasyonlarin nereye konumlanacagi bir
tartisma konusu olabilir. Teknoloji itisi, yeni bir teknolojik baglam yaratmasi agisindan
radikal bir anlam tagimaktadir. Ancak iPod 6rneginde, ilk olarak MP3 ¢alar gelistirmeyi
basaran bazi1 firmalarin, yeni bir teknolojiyi uygun {riin anlami ile
desteklemediklerinden yeterince basarili olamadiklar1 goriilmistiir (Verganti, 2009). Bu
nedenle, Ozellikle tasarim ile desteklenmedigi miiddetge yeni teknolojilerin yeni
baglamlar yaratmada yetersiz kalabildikleri sOylenebilir. Calismanin odaginda endiistri

irlinleri tasarimi olgusu yer almasinin da etkisi ile, eski iiriin anlamlarin1 degistirerek bir
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kirilma yaratamayan teknoloji itkili inovasyonlar bu g¢alismada 6ncelikli olarak lider

davranig1 kapsaminda degerlendirilmeyecektir.

2-5 URUN TASARIMINDA RADIKALLIK VE ARTIMLILIK FAKTORLERI

Bu bolumde, Onceki bolumlerde agiklanan klasik anlamdaki inovasyon tanimlari ile
yapilan tanimlardan farkli modeller irdelenecektir. Bu modeller, tasarim ve teknolojiden
kaynaklanan inovasyon girdilerini ayr1 ayr1 degerlendirdiklerinden, tasarim
faaliyetlerinin tanimlanmasi ve rolii ile ilgili daha dogrudan degerlendirme yapma

imkan1 sunmaktadirlar.

Verganti’'nin de (2009) belirtmis oldugu gibi {iriin tasarimi ile radikal farklilik
yaratabilmek miimkiindiir. Calismanin bu boliimiinde radikallik ve artimlilik kavramlar
irdelenerek, tasarim itkisi ile radikal iirlinler tasarlanabilmesi icin gerekli kosullar

tartigilacaktir.

Bir 6nceki boliimde tanimlanmis olan pazar ¢ekisi, teknoloji itisi, teknoloji tezahiirii ve
tasarim itkili inovasyonlarin konumlandig1 tablonun anlam ekseni irdelenecektir. Bu
eksendeki anlam odakli radikallik ve arttmliliginin tanimlar1 tartisilip, yapilan
tanimlamalar iizerinden tasarimin anlamsal radikalliginin nasil belirlenebilecegine dair

teori Onerileri tartisilacaktir.

2-5-1 Tasarimin Anlam Boyutunda Radikalligi ve Artimhihig

Daha o6nce de tanimlandigi gibi bir tasarimin, teknoloji tezahiirii ve tasarim itkili
inovasyon Orneklerindeki gibi radikal inovatif olabilmesi i¢in, {iriin anlaminda degisiklik
yaratilmasi gerekmektedir. Bu boliimde Norman ve Verganti’nin (2014-a) ¢alismalar1 ve
bu calisma ile ilgili yapilan tartismalar lizerinden (Langrish ve dig., 2014; Norman ve
Verganti, 2014-b) radikallik ve artimlilik tartigilip, kavramlar daha agik olarak

tanimlanacaktir.

Norman ve Verganti (2014-a), artimliligi “tepeye tirmanma” olgusu ile agiklamaya

caligmiglardir. Yazarlara gore bir {irlin anlami olustuktan sonra artimh kiigiik
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tyilestirmelerle olabilecegi en gelismis noktaya dogru ilerler; bu durum gozleri bagh bir
insanin bir tepenin en (st noktasina ulasabilmesi igin, bulundugu noktadan alcak
olmayan noktalara ilerlemesine benzemektedir. Radikal inovasyon ise anlamin

degismesi ve yeni bir tepe olugsmasina benzetilmektedir (Norman ve Verganti, 2014-a).

Uriin Kalitesi

Tasarim Parametreleri

Sekil 2-6: Tepeye tirmanma paradigmasinin radikal ve artimli inovasyonlara uyarlanmig

hali (Norman ve Verganti, 2014-a)

Figlirde de goriilecegi lizere, A noktasinda olusmus olan bir iiriin anlami, artimh
tyilestirmelerle B noktasina taginmaktadir. B noktasinda en gelismis formunu alan {iriin
anlami radikal bir degisim ile C noktasinda yeni bir {irlin anlami olusturmaktadir.
Olusan bu yeni anlam da artimli iyilestirmelerle D noktasina gelir (Norman ve Verganti,
2014-a). Verganti ve Norman (2014-b) tepe noktasina gelmis bir iriin tipolojisinin
artiml1 inovasyonlarla farklilastirilmaya galisilmasinin olumsuz sonuclar doguracagini

savunmaktadirlar.
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Norman ve Verganti’nin (2014-a) ayn1 ¢alismada tanimladiklar1 artimlilik ise, insan
merkezli tasarim (human centered design) ekseninde gelismektedir. Norman (1993)
kavramla ilgili goriislerinde daha ziyade teknoloji itisi odakli {iriin gelistirmeye kars1 bir
yontem olarak insan merkezli tasarimdan bahsetmektedir. Yazara gore insanlarin
teknolojik iirlinlere uygun yasamaya c¢aligsmasi yerine, teknolojik iiriinler insanlarin
hayatlarina uyacak sekilde tasarlanmalidir (Norman, 1993). Temel olarak iiriinlerin
insanlardan gelen bildirimlerle ve kullanicilarla birlikte insan odakli senaryolarin 6n
planda olarak tasarlanmasin1 savunan bu kavramin, kullanici merkezli tasarim (user-
centred design), ulasilabilir tasarim (accessible design), herkes i¢in tasarim, evrensel
tasarim, kapsayict tasarim ve eylem merkezli tasarim (activity-centered design)
kavramlar1 ile yakin oldugu literatiirde belirtilmektedir (Pottgiesser, 2013). Bu
kavramlar icerisinde yer alan eylem merkezli tasarim, Norman (2005) tarafindan insan
merkezli tasarimin kullanici istek ve aligkanliklarina fazla odaklanmasinin yarattig
sorunlara alternatif olarak ortaya atilmistir. Ilgili calismasinda yazar, insanlarin
adaptasyon yeteneginden faydalanilarak, dar bir kullanict kitlesinden daha fazla kisiyi
kapsayan ve tiim kullanict isteklerini karsilamaya yonelik olmaya calisarak
karmasiklagsmamuis iirlinlerin tasarlanabilecegini belirtmektedir (Norman, 2005). Eylem
merkezli tasarimda Norman (2005), kullanicilarin rahathikla gergeklestirebilecekleri
eylemlerin tasarlanilmasina odaklanilarak, insan merkezliligin eylem hatalarmin yok

edilmesine yonlendirilmesini savunmaktadir (Norman, 2005).

Norman ve Verganti (2014-a) calismasinin yayinlanmasindan kisa bir siire sonra Design
Issues dergisinde John Langrish (2014) tarafindan makale iizerine yapilmis bir elestiri
yayinlanir. Elestiride, bu modelde ger¢cek anlamda radikal bir inovasyondan soz
edilemeyecegi, evrim ile ilgili yapilmis c¢aligmalardan da goriilebilecegi gibi her
gelismis yapinin aslinda arttimli olarak gelismis diger yapilara dayandigi ve bu nedenle
artimlt gelismelerin sonucu olmayan bir anlamdan da s6z edilemeyeceginden
bahsedilmektedir. Langrish (2014) bu noktayi, Darwin’in her karmasik organin sayisiz
kiigiik degisimlerle olusmus oldugunu sdylemesi ile benzestirerek ve her karmasik
organin bir radikal inovasyon oldugu varsayildiginda, radikal inovasyonlarin da artimli

gelismeler sonucunda agiga ¢iktigini belirterek aciklamaya calismistir.

54



Buna karsilik Norman ve Verganti (2014-b), anlamlarin artimli inovasyonlar sonucunda
olusabilecegini, buna karsilik radikal inovasyonlarin iki anlam arasinda daha onceden
kurulmamis bir iligki olarak tanimlanabilecegini sdylemislerdir. Yazarlara gore olusan
yeni anlam, dogal olarak 6nceden gelistirilmis farkli iki anlamin temeline dayaniyor

olacak, fakat mevcut anlamlardan tamamen farkli olacaktir.

Norman ve Verganti (2014-a) ¢alismasinda 6nerilen model, Verganti’nin (2009) dnceki
calismalarina bagli olarak gelistirilmigse de heniiz yeterince tartisilmamis oldugu
goriilmektedir. Tartisilan kavramlarla ilgili yapilmis diger calismalarda modeli
destekleyebilecek bulgulara rastlanabilir. Insan merkezli tasarim iizerine yapilan kimi
calismalarda kullanicilarin {irtin ile ilgili 6nceki deneyimlerine ve 0Urinin kendi
algiladiklar1 anlamlarma takili kaldig1r goriilmekle birlikte, arastirmacilarin dahi kendi
bakis agilar1 ve proje hedefleri igerisinde kullanicidan gelen verileri siizebildigine dair
bulgulara rastlanmaktadir (Steen, 2011). Bu bulgular, insan merkezli tasarim
arastirmalart ile belirli bir anlamin smir1 dahilinde kalinacagi savlarin1 destekler
goriinmektedir. Ayrica Norman’in (2005) model gelistirilmeden once bahsetmis oldugu,
insan merkezlilige asir1 odaklanarak giderek karmasiklasan ve basarisiz olan {iriinler
ornegi, modeldeki “tepeye tirmanis” ornegindeki tepe noktasindan inis benzetmesi ile
ortiismektedir. Ayn1 yazida, insan merkezli olmadan da kullanilabilir {iriinler yapan
firmalara 6rnek olarak Apple firmasinin gosterilmesi, yazarin teknoloji itisli olmayan
tasarimlar icin farkli bir tanima daha ihtiya¢ duydugunu diisiindiirmektedir. Nitekim
Norman (1993), insan merkezli tasarim kavramini, teknoloji odakli iirtinlerde teknoloji
itisli  tasarim davramisina karsi insan faktoriinlin @ merkeze alinmasi olarak
konumlandirmstir. Onerilen modelde ise tasarim, teknolojiden bagimsiz, artimli ve

radikal olarak ayr1 bir eksende incelenebilmektedir (Norman ve Verganti, 2014-a).
2-5-2 Uriiniin Teknoloji Boyutunda Radikalligi ve Artimhhig

Radikal inovasyonun, teknolojik bir bulusu izleyen ve pazar sartlarimi degistiren
yenilikler olarak tanimlandig1 goriilmektedir (Cooper ve Press, 1995). Ancak bu tanimin
zaman igerisinde teknoloji odakli olmayan iiriinleri kapsayacak sekilde gelistirildigi de

goriilmektedir. Ornegin Hamel (2003), etkili rekabet i¢in pazar sartlarmin degistirilmesi
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gerektigini savundugu yazisinda radikal inovasyon ornekleri olarak Apple’in iMac
modeli, Kohl’s magazalarinin klasik magazacilik yerlesim diizenini degistirmesi ve
Southwest Airlines firmasinin rotalarindaki degisikligi gostermektedir. Higbiri yeni bir
teknoloji gerektirmeyen bu Orneklerden, radikalligin anlaminin pazar sartlarini
degistirme olarak algilanmaya basladig1 goriilebilmektedir. Yazarin vermis oldugu
orneklerden radikal inovasyonun iiriin tasarimi, hizmet tasarimi veya iiretim/operasyon

tasariminda da goriilebilecegi diisliniilmektedir (Hamel, 2003). Uriin tasarimi

cergevesinde ise teknolojik ve tasarim kokenli radikal inovasyonlara bakilacaktir.

Norman ve Verganti’nin (2014-a) modelinde, teknolojik inovasyon dikey eksenin st
kisminda yer almakta ve teknoloji itisli tirtinler ile teknoloji tezahiirii olarak adlandirilan
iiriinleri kapsamaktadir. Iki kavram arasindaki énemli bir fark; teknoloji tezahiiriiniin
yeni anlam yaratma kapasitesi ile daha fazla baglantili olmasidir. Verganti’nin (2009)
teknoloji tezahiirii i¢in vermis oldugu bir 6rnek olan Nintendo Wii 6rneginde, baska bir
firma tarafindan gelistirilmis olan sensor teknolojisi, firma tarafindan yeni anlam igeren
bir Grliniin gelistirilmesinde kullanilmigtir. Bir bagka deyisle firmanin teknoloji tezahiirii
olarak nitelendirilen bir iirlin ortaya c¢ikartmas: i¢in tasarim itkili inovasyonlar
yapabilme yetisi daha 6n plandadir. Teknoloji itisli irtinler, yeni teknolojilerin eski
anlam igerisinde kullanilmasi olarak tanimlandigindan, bu iiriinlerde de teknoloji
gelistirme veya adapte etme yeteneginin onem kazandigi sdylenebilir. Teknolojinin
adapte edilmesi ile olusturulan teknoloji itisli iirlin 6rnegi olarak teflon malzemesinin

tavalarda kullanilmasi gosterilebilir.

Teknoloji ekseninde artimli inovasyonlar ise, radikal bir teknoloji ortaya ¢iktiktan sonra
kullanict egilim ve beklentilerinin de anlasilmasi ile iirliiniin gelistirilmesi
kastedilmektedir; bu iyilestirmeler {iriin performansi ve daha sonra da iiretim verimliligi
tizerinde devam etmektedirler (Kim, 1998). Teknolojinin artimli iyilestirilmesinde de
pazar odakli bir yon oldugu goriilebilmektedir; Norman ve Verganti’nin (2014-a)
modelinde de artimli teknolojik inovasyonlar insan merkezli tasarim metodu ile birlikte

pazar odakli alana konumlanmastir.
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2-5-3 Radikal ve Artimhi Tasarim Odakh Inovasyon Gelistirme Yeteneginin

Cozimlenmesi

Bu boliimde tasarim odakli radikal veya artimli inovasyon gelistirme kabiliyeti,
firmalarin kullaniciya veya iirin anlam1 diizeyinde farkliliga odaklamasina bakilarak
irdelenecektir. Literatiirdeki tasarim odakli radikal inovasyon gelistirme kabiliyeti ile
ilgili calismalar ve insan/kullanici odakli tasarim metotlar1 ile ilgili caligmalar

irdelenecektir.

2-5-3-1 Tasarim Odakli Radikal Inovasyon Gelistirme Yeteneginin Coziimlenmesi

Onceki boliimlerde de belirtildigi gibi, radikal inovasyonlar tasarimdan ziyade teknoloji
ekseninde irdelenmistir. Literatiirde bulunan kisitli sayidaki tasarim odakli radikal
inovasyonu irdeleyen yayinda, teknoloji odakli radikal inovasyonda belirtilenlere benzer

teori ve modeller goriilmektedir (Utterback ve dig.,2008).

Tasarim itkili radikal inovasyonla ile ilgili yapilmis sinirli sayidaki ¢alismalarda, tasarim
itkili inovasyonun yapisi ve olusabilmesi i¢in gerekli ortamlara dair ipuglar1 verilmistir.
Verganti ve Oberg’in (2013) yapmus olduklar1 ¢alismada, tasarim itkili inovasyonun,
teknolojik inovasyonlardan farkli olarak fikir ve problem ¢oziimiinden ¢ok, dngdrme ve
yorumlama iizerinden sekillendirilmesi gerekliligini vurgulamistir. Ongérii  ve
yorumlama i¢in de belirli nitelikte kaynaklara basvurulmasi gerekmektedir; “Philips
kitle kaynaga (crowdsource) bagvurmadi. Yorumlar istedi, fikirler degil, ve binlerce
yorumun sadece guriltiye neden olacagini da fark etti. Boylece sadece karmasik bir
senaryoya alisilmadik, ancak saglam yorumlar saglayabilecek birka¢ kisiye basvurdu.”

(Verganti, 2011).

Dell’Era ve Verganti’nin (2010) yapmis olduklar1 ¢alisma ise, tasarima dayali radikal
inovasyon gelistiren sirketlerin birlikte calistiklar1 tasarimcilarin  bilgi c¢esitliligi
tizerinedir. Yazarlar bu firmalarin, tasarima dayali radikal inovasyon gelistiren diger

sirketlere oranla

. sirket disindan tasarimcilarla {rettikleri {irlinlerinin oraninin daha fazla
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oldugunu,

o disaridan is birligi yapilan tasarimcilarin sayisinin fazla oldugunu,

. yabanci kokenli tasarimeilarla ¢calisma oranlariin yiiksek oldugunu,

. calistiklari tasarimeilarin egitim arka planlarinin daha ¢esitli oldugunu,
. ve alt sektorlerde de ¢alisan tasarimcilarla calismayi tercih ettiklerini

tespit etmislerdir (Dell’Era ve Verganti, 2010). Ilgili caligmada istatistiksel olarak
anlaml fark bulunmasa da (Dell’Era ve Verganti, 2010), farkli sektorlerde calisan
tasarimcilarin  da  tasarim  odakli radikal inovasyona olumlu katkilarda

bulunabileceklerinden bahsedilmektedir (Verganti, 2006).

Teknolojik radikal inovasyonlarin olusumunu destekleyen faktorleri temel alarak,
tasarim itkili inovasyonu destekleyebilecek faktorler ile ilgili bir model 6rnegi, Verganti
(2008) tarafindan olusturulmustur. Caligmada, teknolojik radikal inovasyonun
olusabilmesi i¢in Onemli olan faktorlerin, tasarim faaliyetlerindeki olas1 karsiliklar

Onerilmistir (Verganti, 2008).

Cizelge 2-4: Radikal inovasyonun olusabilmesi i¢in 6nemli olan faktorlerin tasarim

faaliyetlerindeki olas1 karsiliklari

Dil ve Anlam Teknoloji ve Islevsellik

Tasarim itkili inovasyon Teknoloji itigli inovasyon
Sosyo-kultirel rejimler Teknolojik rejimler

Atatipler, ikonlar Baskin tasarim / Sektor klasikleri
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Diller ve isaretler Mimari ve bilesen inovasyonu

Tasarim arastirmasi Teknolojik aragtirma / Kaynak temelli
inovasyon / Birikim yaratilmasi,
biitiinlesmesi ve tutulmasi

Tasarim soylevi Is ekosistemleri / Agik inovasyon

Kilit yorumlayicilar Is birlikleri, tekellik (trust) ve bilissel
uzaklik / Birlikte tasarim (co-design) ve
tedarikei katilimi

Dil simsarlar1 Kapi tutucular (gatekeepers) ve Teknoloji
simsarlari

Tutma Tutma kapasitesi

Sosyo-kultirel rejimler ve teknolojik rejimler benzesmesi, hem tasarim hem de
teknolojinin radikal degisiminin arkasinda sosyo-kiiltiirel degisimler ve tamamlayici
unsurlarin olmasi ile agiklanmaktadir. Uriin anlammi degistirmeye odakli birimlerin,
kullanicilarin o anki ihtiyaclarindan ¢ok, kullanicilarin gosterdigi  degisimlere
odaklandiklar1 belirtilmektedir (Dell’Era ve Verganti, 2009-a). Swatch veya iPod
benzeri markalarin ve iirlinlerin olusumu ¢evresel etkenlerin anlam degisimine etkisine
ornek gosterilmektedir (Verganti,2008). Atatipler ve ikonlar ise baskin dil ve baskin
tasarimlar ile agiklanmaktadir; bir baskin tasarim, diger drneklerden daha fazla kabul
goren ve baglilik olusturan bir iiriin smifidir ve ortaya ¢ikmasi ile rekabet sartlarini
radikal olarak degistirir (Utterback, 1996). Diller ve isaretler ile ilgili olarak da, Dell’Era
ve Verganti (2011), baskin {iriin anlamlarinin, endiistri hareketlerini baskin {iriin
dillerinden (baskin tasarima ait diller) daha fazla etkiledigini soylemislerdir. “Mimari ve
bilesen inovasyonu” ile “diller ve isaretler” karsilastirilmasinda, Dell’Era ve Verganti

(2007) tarafindan yayinlanmis bir baska calismada, dillerin degisiminin hakim oldugu
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moda, kuyumculuk vb. sektorlerde yeni dillerin dmriiniin, yeni anlamin daha yogun
gorildiigii triin tasarimi alanindaki mobilya, elektronik vb. sektorlere kiyasla daha kisa
omiirlii oldugu saptanmistir. Ornek olarak mobilya sektdriinde anlam yaratma ile ilgili
cabalar; renk, malzeme, konstriiksiyon benzeri bilesenlere ayrilarak da irdelenebilmistir
(Dell’Era ve Verganti, 2007). Arastirma asamasinda ise, teknolojik arastirmadan ziyade
sosyolojik arastirmaya odaklanildigina deginilmistir; tasarim faaliyetlerinin odag: ile

ilgili goriisler ise agagidaki gibi 6zetlenmistir (Verganti, 2008).

Tasarim itkili Kullanici odakl Geleneksel Griin
inovasyonun odagi tasarimin odagi tasariminin odagji

Tasarim Arastirmasi
(yeni anlam ve dillerin olusmasini ima eder)

N\

I Konsept olusturma _’{ Uriin gelistirme

(belirli bir grubun ihtiyaclanni (tirGin bigimi, aray(zii ve ergonomisini
belirlemeyi ima eder) belirlemeyi ima eder)

Teknolojik arastirma /

Sekil 2-7: Tasarim faaliyetlerinin odaklar1 (Verganti, 2008)

Tasarim sdylevinin degisimi, daha Once ar-ge faaliyetlerinin gelisiminde tartisilan agik
inovasyon kavrami ile benzestirilerek agiklanmistir; bu olgu, tasarimcilarin
farklilasmasinin radikal inovatif tasarim olusumuna olumlu katkida bulunmasi ile de
desteklenebilir (Ravasi & Lojacono, 2005; Dell’Era, Verganti, 2010 ve 2009-b). Ayrica,
moda, sanat vb. alanlardan dil i¢in aktarimi yapilabilecek unsurlarin aranmasi da, anlam
inovasyonu yapan firmalarin uyguladig1 bir yontem olarak aktarilmaktadir (Dell’Era ve
Verganti, 2009-a). Isbirliklerinin ve kilit yorumlayicilarin énemi de tedarikci aglarinin
onemi ve rakipler arasinda dahi olabilen igbirliklerinin degeri ile agiklanmaktadir
(Verganti, 2009). Dil simsarlar1 ise farkli firmalar arasinda goriinmez bir iletisimin

olmasimi saglamaktadirlar, IDEO firmas1 40’tan fazla endustri ile iletisim igerisinde
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olarak bu tip bir rol iistlenmektedir (Verganti, 2008). “Tutma” ise firmanin radikal
anlam inovasyonlar1 igerisinde kabul gorebilecek olanlar1 segip uygulayabilmesi
anlamina gelmektedir; bu asamada firma kimligi ve dilinin korunabilmesi ag¢isindan
firma icerisindeki tasarimcilara 6nemli rol diistiigii gibi (Dell’Era ve dig., 2008), {ist
yonetim de stratejiler dogrultusunda etkin sonuglar alinmasinda 6nemli bir paya sahiptir
(Verganti ve Oberg, 2013).

Incelenen calismalarda belirtilen, radikal inovatif tasarim yapan firmalarin yapisina ait

kimi 6zellikler su sekilde siralanabilir;

o Firma disindan tasarimcilarla ¢alismalari

o Yurt disindan tasarimcilarla ¢alismalari

. Farkli sektorlerden tasarimcilarla ¢aligmalart

. Ayni1 sektoriin farkli kollarindan tasarimcilarla ¢aligmalari

. Tasarimda yeni anlam yaratmak i¢in ¢ok disiplinli ekiplerle sosyo-kultirel

caligmalar ylriitmeleri

. Sektor digindan insanlarin bulundugu arastirma ekipleri olusturmalari
. Kullanicilarin o anki ihtiyaglarindan ¢ok, gegirdikleri degisimlere odaklanmalari
. Moda ve sanat gibi yeni anlam i¢in uyaricit olabilecek alanlarda etkinliklere

katilinmas1 (fuar, sergi, vb)

. Farkli arka plandan tasarimcilarla ¢aligmalari

2-5-3-2 Tasarim Odakli Artimli Inovasyon Gelistirme Yeteneginin Coziimlenmesi

Artimli inovasyonlar, hem teknoloji hem de tasarim ekseninde pazar odaklilik ve insan

merkezlilik tizerinden incelenmistir (Norman & Verganti, 2014-a).
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Onceki bélimlerde de bahsedildigi iizere, insan merkezli tasarim, tasarimi kullanicilarn
algilar1 ve ihtiyaglar1 ile yonlendirmeye dayanan bir tasarim anlayisidir. Insan merkezli
tasarimda kullanilan, kullanic1 arastirmalarina dayanan bazi metotlar, insan merkezli

tasarim yeteneginin ¢ozimlenmesinde de kullanilabilir.

Kullanict boliimlemesi, kullanici odakli tasarim yapan firmalarin faydalanabilecegi
yontemlerden biridir; kullanicilar yas, cinsiyet, egitim seviyesi gibi kriterlerle
demografik olarak, veya davramis ve algilara gore psikografik olarak
bolimlendirilebilirler (Garrett, 2010).

Odak gruplari; belirli bir konu iizerinde yonlendirilen kullanicilarin konusturulmasi ile
yapilan ve kullanicilarin  davranmiglar, fikirleri ve tercihlerinin anlagilabildigi
aragtirmalardir; Ozellikle yeni teknolojiler ile ilgili olarak kullanicilarin isteklerinin
anlasilmasi ile ilgili kullanilabilir (Kunert, 2009). Odak gruplart; yapilandirilmis, yari
yapilandirilmis ve yapilandirilmamis miilakatlar ve telefon miilakatlar1 ile birlikte,
milakat teknikleri kapsaminda da incelenebilir (Wilson, 2014-a). Gorev analizi (task
analysis) ise, kullanicilarin psikolojik ve fiziksel amaglarin1 goz oniine alarak, belirli bir
kullanim gorevini yerine getirmek i¢in gereken asamalar1 siralamaya ve irdelemeye
yoneliktir (Norman, 1986). Baglamsal sorgulama (contextual inquiry) ise bir kullanici
ile belirli bir gérevi yerine getirmekteyken goriisme yontemidir (Leonard ve dig, 2006).
Anketler de, kullanicilardan {irtinleri ile ilgili verileri toplamakta kullanilan bir
yontemdir (Wilson, 2013). Kullanici testleri ise tasarlanan tiriiniin kullanicilar tarafindan

test edilmesi ile ydrittulmektedir (Garrett, 2010).

Kullanici testleri kapsaminda degerlendirilebilecek sezgisel degerlendirme (heuristic
evaluation), gorev ve/veya form Uzerinde, tasarim siireci esnasinda veya bitiminde
kullanicilarin  algisal degerlendirme yapmasint kapsamaktadir; bireysel uzman
degerlendirmeleri (individual expert reviews) ise iirlinii yogun olarak deneyimleyen
kullanicilar ile goriismeyi kapsar (Wilson, 2014-b). Perspektif tabanli kullanilabilirlik
aragtirmas1 ise, aragtirmaya katilan kullanicilara birden fazla perspektif ile {iriiniin
kullanimimi  degerlendirme olanagi sunulur; bu arastirma, kullanicilara olast

perspektifleri tanimlayarak (deneyimli kullanicilar, hata ¢c6zme senaryolar1 vb.) verilen
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soru setleri ile iirlin degerlendirmesini saglar (Zhang ve dig, 1999). Bilissel gezinti
(cognitive walkthrough) yontemi, kullanim hakkinda onceden bilgilendirilmemis
kullanicilarin, kullanimi kendiliginden 6grenebilme olanaklarini arastirir (Rieman ve
dig, 1995). Cogul kullanilabilirlik gezintisi (pluralistic cognitive walkthrough) tiriinii
gelistirenler, insan faktorleri uzmanlart ve temsili kullanicilarin ayni anda gorev
adimlarim1  tahmin etmeleri, tahminlerini kaydetmeleri ve daha sonra temsili
kullanicilardan baslayarak tahminlerini tartismalart ile gergeklestirilir (Hollingsed ve
Novick, 2007). Formal kullanilabilirlik incelemeleri (formal usability inspections) ise
daha ziyade {iirin tasariminda yer alan insan faktorleri uzmanlarin1 ve tasarimcilari
kapsar; arastirma belirli gorev ve soru setleri ile her katilimci igin ayr1 ayr1 yapilarak,
daha sonra gruplar halinde problemleri bulunmasini, olasi ¢éziimlerin onerilmesini ve

bunlarin uygulanmasinin takibini kapsar (Wilson, 2014-b).

Aragtirma yontemlerinin yani sira, isbirlikleri ve tasarim ekibine dahil edilen kisiler de
bir tasarim biriminin artimli inovatif tasarim egilimi ile ilgili ipucu verebilir. Daha
onceki bolimlerde de belirtildigi iizere artimli inovatif tasarim gelistiren firmalar daha
cok kendi biinyelerindeki tasarimcilar ile ¢aligmaktadirlar (Dell’Era ve Verganti, 2010;
Dell’Era ve dig, 2008). Ayrica kullanic1 odakli arastirma yontemlerinde agiklandigi gibi
arastirma ekipleri daha ziyade insan faktorleri uzmanlari, pazarlama uzmanlar1 ve
moderatdrler gibi, genellikle firma iginde yer alan kisilerden olusmaktadir; 6zellikle
firma disindan bir uzmanla ¢aligma gerekligi goriilmemektedir. Aragtirmalara katilan

kullanic1 ve uzman kullanici gibi gruplar ise insan odaklilig1 vurgulamaktadir.

Incelenen yontem ve ¢alismalarda belirtilen, artimli inovatif tasarim yapan firmalarin

yapisina ait kimi 6zellikler su sekilde siralanabilir;

° Demografik ve psikografik kullanict boliimlemeleri gibi kullanict bolimlemeye

yonelik pazar odakli siniflamalar kullanmalari

° Odak gruplari, baglamsal sorgulama, goérev analizi, anketler ve kullanici testleri

gibi pazar odakli aragtirma metotlarini kullanmalar1

° Sezgisel degerlendirme, bireysel uzman degerlendirmeleri, perspektif tabanli
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kullanilabilirlik arastirmasi, bilissel gezinti, ¢ogul kullanilabilirlik gezintisi ve formal

kullanilabilirlik incelemeleri gibi insan odakli tasarim metotlar1 kullanmalari

° Tasarim arastirma ekiplerinin daha ¢ok firma i¢inden kisilerce olusturulmast
° Firma disindan tasarimin desteginin sik ve diizenli olarak alinmiyor olmast
° Pazar kaygili proje hedefleri

2-5-4 Radikal ve Artimhi Teknolojik Inovasyon Gelistirme Yeteneginin

Cozimlenmesi

Bu boliimde radikal ve artimli teknolojik inovasyon gelistiren kurumlarin yapilar ile
ilgili yapilmis c¢alismalar incelenecektir. Radikal ve artimli inovasyonu inceleyen
arastirmalar tasarim itkili inovasyonu ayrica incelemediginden (Verganti ve Oberg,
2013), radikal inovasyonun ilk tanimlarina bagli olarak teknolojik inovasyonlari

kapsayan ¢aligmalar olarak irdelenecektir.

Bir kurumun radikal inovasyon gelistirebilme yeteneginin ¢oziimlenmesi ile ilgili
bugiine dek yapilmis cesitli caligmalara rastlamak miimkiindiir. Radikal inovasyonun
genel anlamda incelendigi caligmalar, tasarim itkili radikal inovasyonun irdelendigi
calismalardan daha fazladir. Ayrica ilgili kavramlar literatiirde “teknoloji itigli” ve
“pazar ¢ekisli” inovasyon kavramlar1 basliklar1 ile de incelenmistir; pazar cekisli
ise inovasyon kaynaginin bulus niteligindeki pazardan bagimsiz gelisme oldugu
savunulur (Di Stefano ve dig. 2012). Ancak calismalarin ¢ogunlukla inovasyonun
kaynaginin ne oldugu ekseninde devam ettigi ve iki farkli yaklasimdan hangisinin daha

dogru oldugu iizerine tartisildigr goriilmektedir (Brem ve Voigt, 2009).

Radikal inovasyon ve artimli inovasyona odaklanan firmalarin yapilarinda goriilen
farliliklarin bazilart stratejik ve yapisal olmaktadir. Ettlie ve dig. (1984) yapmis
olduklar1 caligmalarda firmalarin biiyilikligli, pazar odaklilik ile artimli inovasyon

yetenegi arasinda iligski oldugunu, radikal inovasyon icin ise belirli bir teknolojide
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yetismis uzman sayisinin fazlaligi ve radikal inovasyon destekg¢ilerinin (champion)
olmas1 gerektigini vurgulamistir. Un (2010) ise, yaptig1 calismada bireyselligin daha 6n
planda oldugu ve proje hedefleri lizerinden eleman goérevlendirmesi yapilmayan
organizasyon seviyesindeki (organization-level) yonetim bicimleri ile, belirli proje
hedefleri dogrultusunda ekiplerin olusturulmasina dayanan takim odakli sistemleri
karsilagtirmistir. Calisma sonucunda, ekip hedeflerinin 6nceden belirlenmedigi ve
kisilerin daha fazla inisiyatif alabildikleri organizasyon seviyesindeki yapilanmalarin,
radikal inovasyon kabiliyetini daha olumlu etkiledigi goriilmiistir. Chang ve dig’in
(2012) deneyselligin ve risk almanin radikal inovasyonu destekledigi ile ilgili bulgular1
da bu savi desteklemektedir. Proje hedeflerinin 6nceden belirlendigi, performans
degerlendirmelerinin ve ise alimlarin takim hedeflerine gore yapildigi organizasyonlarin
ise, artimli inovasyonlar i¢in daha uygun oldugu saptanmistir (Un, 2010). Oerlemans ve
dig. (2013) ise, firmalarin yapmis oldugu sektorel isbirliklerinin hem artimli hem de
radikal inovasyona belirli bir noktaya kadar olumlu etkilerinin oldugunu; ancak bir
noktadan sonra bilgi yonetimi zorlagtigindan sayisi artan igbirliklerinin olumsuz etki
gostermeye bagladigini belirtmislerdir. Ayrica, artimli inovasyon i¢in gereken igbirligi
cesitliliginin daha fazla oldugunu ve radikal inovasyon yetenegini maksimize eden
cesitlilik seviyesinin, artimli inovasyonu maksimize etmek icin gerekli seviyeden daha
diisiik oldugunu belirtmislerdir (Oerlemans, 2013). Koberg ve dig. (2003) tarafindan
yapilmis olan caligmada ise yine firma biiylikliigliniin artimli inovasyona olan egilimi
artirdigl, ayrica firmanin yasinin da artimli inovasyon sikligini artirdigr belirlenmistir.
Deneysellik ve sektorel hareketliligin fazlaliginin ise radikal inovasyonu artiran etkenler
oldugu belirtilmistir (Koberg, 2003). Radikal inovasyon gelistirme yetenegini artiran bir
unsur da, kulugka birimlerinin olusturulmasi olarak gdsterilebilir; bliylimeye, miisteri
tabanina ve firma ge¢misine bagli olarak pazara fazla odaklandigi i¢in radikal inovasyon
yeteneklerinin korelmeye basladigi durumlarda, firmalar o an pazarda karsiligin
goremedikleri  radikal inovatif teknolojik c¢aligmalar i¢in ayr1  birimler

olusturabilmektedirler (Ford ve dig., 2009).

Yukarida siralanan ¢alismalardan yola ¢ikarak, radikal teknolojik inovasyon gelistirme

yetenekleri su sekilde siralanabilir;
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. Radikal inovasyonu destekleyecek iiriin destekgilerinin (champion) olmasi

. Teknoloji lizerinde uzmanlasmis c¢alisan sayisinin fazlaligi

. Bireylerin ¢alismalarinin 6nceden belirli projelerle sinirlandirilmamasi

. Is birliklerinde bilgi aginin belirli bir etkinlik seviyesinde tutulmas1

. Pazarda karsilig1 olmayan projelerin ayr1 birimlerde devam ettirilmesi

o Inovasyonun kaynag1 olarak pazardan ziyade temel arastirmalara odaklanilmasi

Artimli teknolojik inovasyon gelistirme yetenekleri ise su sekilde siralanabilir;

° Proje ekiplerinin 6nceden belirli hedeflere gore calismasi ve degerlendirilmesi

° [s birliklerinde bilgi aginin genis tutulmas:

° Hitap edilen ve korunmak istenen taniml1 bir miisteri tabaninin bulunmasi

° Inovasyonun kaynagi olarak pazar hareketlerine ve kullanic1 ihtiyaclarina
odaklanilmasi

° Pazar odakli arastirma yontemlerinin (agiklanmis olan odak gruplari, baglamsal

sorgulama, gorev analizi, anketler ve kullanici testleri) kullaniliyor olmast

2-5-5 inovasyonun Teknoloji ve Tasarim Ekseninde Degerlendirilmesi ile Tlgili

Diger Modeller

Bir iiriindeki yenilik ve katma degeri, tasarim ve teknolojik girdiler boyutlarinda
inceleyen modeller arastirildiginda, Cagan ve Vogel’in (2002) “Sag Ust (Upper Right)”
iriin tanimlamasinda {riiniin stil (bigem) ve teknoloji boyutlar1 ile irdelendigi

gorulmektedir.

66



Yuksek

Bicem

Dusik

Disuk Yiksek

Teknoloji
Sekil 2-8: Cagan ve Vogel’in (2002) modeli

Cagan ve Vogel (2002) bu modellerinde bicemin, insan faktorlerine ve estetige dair
beklentileri karsilayan, miimkiin oldugunca kullanic1 beklentilerine gore sekillenmesi
gereken bir olgu oldugunu belirtmislerdir. Modele gére bicem, ayni zamanda iirliniin
kimligini olusturan bir olgudur ve kullanicilarin yasam tarzlari ile de Ortiismelidir.
Yazarlar, teknolojinin ise Urlnin ¢aligmasini saglayan temel isleve, iiriiniin bilesenleri
arasindaki iletisime ve {riiniin iretilmesini saglayan yontemlerle malzemelere vurgu
yaptigmi belirtmektedirler. Uriinlerin ¢igir agan (breakthrough) iiriinler olmalar1 igin

teknoloji ve bicem anlaminda yiiksek nitelikli olmalar1 gerekmektedir.

Bu model, iirlin tasarimindaki katma deger yaratan unsurlari teknolojiye ve tasarima
referans veren iki farkli eksende incelemesi acisindan Verganti’nin modeline benzerlik
gostermektedir. Ancak, inovasyonlardaki katma degerleri nitelikle degil nicelikle
olcmekle birlikte, fark yaratan driin icin gosterilen kaynaklar iki modeli tamamen
birbirinden farkli kilmaktadir.

Cagan ve Vogel (2002), ¢igir acan Sag Ust niteliginde iiriin yaratmak igin kullanici

67



beklentilerine miimkiin oldugu kadar cevap verilmesi gerektigini belirtmektedir. Bu
yonii ile Sag Ust olarak adlandirilan iiriinler Verganti'nin modelindeki artiml
inovasyonlarla gelistirilen pazar ¢ekisli iiriinlere karsilik gelmektedir. Bu karsiliga
uygun bir sekilde yazarlarin Sag Ust olarak adlandirdiklart OXO Goodgrips gibi
kullanic1 odakli {iriinler, artimli inovasyonlarin iyi ornekleri olarak gosterilmektedirler.
Bu niteligi ile Cagan ve Vogel (2002) modelinin, Verganti modeli igerisinde yer alan
kullanic1 odakli iiriinleri irdelemek icin kullanilabilecegi belirtilebilir. Ancak kullanici
beklentilerinden hareket etmeden olusturulan radikal inovatif {iriinlerin bu model ile
degerlendirilmesi zor olacaktir. Cagen ve Vogel’in (2002) Sag Ust iiriinlere ¢1gir agan

tirlinler diyerek Langrish (2014)’e benzer bir yaklagim gosterdigi sOylenebilir.

Langrish’in  (2014) elestirileri, Cagan ve Vogel’in (2002) modeli ile birlikte
degerlendirildiginde, “gelismis tiriin” ve “radikal Griin” arasindaki kavramsal farkliligin
etkileri daha net gorulmektedir. Norman ve Verganti’nin (2014-a) makalelerindeki bir
iiriin baglaminin tepe noktasina artimli inovasyon ile gelinebilecegi agiklamasi, tepe
noktasinin “gelismis iiriin” olduguna isaret etmektedir. Gelismis {irlin, Langrish’in
(2014) insan organlarim1  Ornekleyerek agikladigi, zaman igerisinde artimlh
tyilestirmelerle gelismis bir yapiya ulasmis olgulara isaret etmektedir. Radikal iiriiniin
ise ilk ortaya ¢iktig1 an itibari ile yeterince gelismemis oldugu, yine Norman ve Verganti
(2014) tarafindan belirtilmektedir. Radikal iiriinler farkli baglamlara isaret ederlerken,
geligmis triinler bir baglamin optimal halini belirlerler. Bu baglamda Cagan ve Vogel’in
SagUst iiriin tanim1 da, kullanicinin beklentilerine en iyi adapte olmus iiriinler olmasi

anlaminda, gelismis iirlinlere isaret etmektedir.

Literatlirdeki inovasyon iizerine yapilan yakin tarihli ¢alismalara bakildigi zaman,
“satilabilir teknoloji” olarak nitelendirilebilecek klasik inovasyon taniminin yerini alan,
tasarim kavramini da igeren yeni bir tanima rastlanmadigi sdylenebilir. Daha ziyade,
inovasyon kavramini ¢esitli boyutlar1 ile tartisan ve yeniden modellendirmeye calisan
aragtirmalarin varligindan s6z edilebilir. Tasarim kavramini da iceren modeller dikkate
alinarak inovasyonun sadece teknoloji kavramina bagli olmayan, iyilestime veya yeni

baglam yaratma amagl yapilan yenilik ¢aligmalarinin tiimiinii kapsadigi s6ylenebilir.
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Bu ¢alismada, girdilerini kullanicilardan veya farkli kaynaklardan alan her tiirlii inovatif
faaliyet degerlendirmeye alinarak, girdileri ve g¢iktilart nitelik olarak birbirinden farkli
olan iiriinler bir arada incelenecektir. Ayn1 zamanda hizmet ve tecriibe disinda kalarak
endiistri iirlinleri tasariminin  kapsamina giren iriinlerin, teknoloji ve tasarim
eksenlerinde ¢ok yonlii olarak incelenmesi bakimindan da Verganti’nin modeli bu
caligmada temel alinacaktir. Verganti’nin modeli temel alinirken, teknoloji ekseni klasik
inovasyon literattirinde yer alan Uretim ve hatta yonetim inovasyonu benzeri tum tim
teknik iyilestirmeleri kapsarken, teknik iyilestirmelerden bagimsiz olara sadece iiriin

tasarimi yolu ile yapilan yenilikler anlam ekseninde irdelenecektir.

2-6 URUN KIMLiGi KAVRAMI VE FiRMALARIN RADIKALLIK VE
ARTIMLILIGI iLE iLiSKiSi

Bu boliimde, ¢alismanin temel aragtirma konularindan biri olan tiriin kimligi kavramu ile
birlikte, tirtin kimligi biitiinliigli ile inovasyon karakteristigi iliskisinde kullanilabilecek
kavramlara kisaca deginilecektir. Daha sonra iriin kimligi ve ©nceki bdlumlerde

aciklanan inovasyon tlrleri arasindaki iligki incelenecektir.

Uriin kimligi kavrami, iiriin kimligini olusturan kodlarin tiirleri, iiriin kimliginin
tutarliliginin  degerlendirilebilecegi eksenler ve iiriin kimligindeki c¢esitlendirme

stratejileri ile aciklanacaktir.
2-6-1 Uriin Kimligi Kavram

Bu bélimde 6nce kurumsal diizeyde kimlik kavrami, kimligi olusturan unsurlarin tiirleri

ve tirtin kimligi biitiinliigi ile ilgili firma stratejileri anlatilacaktir.

2-6-1-1 Firma Diizeyinde Kimlik ve Uriin Kimligi Kavramlarimin Degerlendirilmesi

Kimlik, bir olgunun algilanmasini ve tanimlanmasini saglayan biitiin bilesenleri iceren
oldukca genis bir kavramdir. Genel anlami ile kimlik, “bir olguyu digerlerinden ayiran

Ozellikler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Karjalainen, 2004).
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Firma dizeyinde, 6zellikle pazarlama yoniinden bakildiginda kimlik kavraminin kurum,

marka ve lriin gibi farkli diizlemlerde kullanilabildigi goriillmektedir.

Kurumsal kimlik, firmalarin marka, {irlin ve hizmet disindaki varlik ve faaliyetlerini de
tanimlayan bir olgu olarak konumlanmaktadir. Balmer ve Greyser (2003), davranig
bilimlerini ilgilendiren “Biz kimiz?” sorusunun orgiitsel kimligi sorguladigimni
belirtirken, pazarlamanin ilgi alanina giren “Biz neyiz?” sorusunun cevabinin ise
kurumsal kimlik ile ilgili ipuglarini verdigini belirtirler. Vella ve Melewar (2008),
kurumlarm kimliginin, dogrudan insanlarin kimligi ile analoji kurarak incelenmesinin
sakincali oldugunu belirtirler. Buradaki ayrimi1 Wee (2015) “Insanlar dogar, kurumlar
yaratilir” diyerek yapmaktadir; kisiler dogustan gelen degistirilemez 6zellikleri nedeni
ile kimlikleri ve bicemleri (stilleri) konusunda kurumlara oranla daha az sorumludurlar.
Oysa kurum kimlikleri yaratilmaya miisaittirler (Wee, 2015). Vella ve Melewar (2000)
kurumsal kimligin, kurumsal diizeydeki iletisim, tasarim, kiiltiir, davranis, yap1 ve

strateji ile endiistri kimliginin bilesiminden olusan bir yap1 olduguna deginirler.

Marka kimligi ise kurumsal kimlik ile benzer Ozellikler atfedilen bir olgu olmakla
birlikte, kurumsal kimlik ile birlikte degerlendirilebilecegi durumlar oldugu gibi, ayr
degerlendirilmesi gereken durumlar da bulunmaktadir. Bir firmaya ait birden ¢ok marka
olabilecegi gibi, ayn1 markanin iki kurum tarafindan sahiplenildigi de goriilebilmektedir
(Balmer ve Greyser, 2003). Wee (2015) ise markanin, kurumun tiiketicilere tanitilmakta
olan yiizii olduguna deginerek, genellikle markalarin tiiketicilerin firmay1 algilamasi
istedigi yonde sekillendirildiginden bahsetmektedir. Watson ve Kitchen (2008) da,
kurumsal kimligin firma paydaslarina yonelik daha i¢e doniik bir yapi1 oldugunu,
markanin ise tiiketicilere hitap eden disa doniik bir yapi oldugunu vurgulamaktadir.
Kimliklerin algilanis sekillerinin firmalar i¢in “imaj”1 olusturdugu savunulmaktadir,
ideal durumda kimlik ve imaj birbirine esit olmalidir (Karjalainen, 2004). Markalarin
firma i¢in tiiketicilerle iletisim kanali oldugu vurgusundan hareketle, marka kimliginin
firmalarin tiiketici tarafindan algilanma sekillerini yonetebilecekleri bir platform oldugu

sOylenebilir.

Uriin kimligi Cagan ve Vogel (2002) tarafindan marka kimligini destekleyen bir unsur
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olarak gosterilmistir. Uriin kimlikleri kullanicilar agisindan duygusal degerler yaratirlar;
urin kimlikleri hem piyasadakilerden farkli hem de kendi iglerinde tutarli olacak
sekilde, belirli bir zamani yakalayarak ve belirli bir baglama isaret ederek
tasarlanmalidirlar (Cagan ve Vogel, 2002). Uriin kimligi kavrami, Balmer (2008)
tarafindan, hizmet yerine somut 0rtinlerle var olan “iiriin markalar1” sinifina giren
markalardaki “kaynak (source)” olarak gosterilmistir. Kimi durumlarda Griin
kimliklerinin, kurum kimliklerini gblgede birakarak 6n plana ¢iktiklari da goriilmektedir
(Cagan ve Vogel, 2002). Yine de c¢ofu durumda iiriin kimligi, marka kimligini
destekleyen ve biitiinliikk algis1 yaratmakta kullanilan bir iletisim araci olarak

gorulmektedir (Warell, 2001; Karjalainen, 2004; Dowdy, 2003).

Literatiirde iiriin kimligi, marka kimligi ile birlikte degerlendirilebilmektedir. Van den
Bosch ve dig. (2006) kurum kimliginin seffaflig1 agisindan iirlin ve marka kimliklerinin
kurum kimligine yakinlagsmasi gerektigini savunmaktadir; bir kurumun kimligi iiriin ve
servisleri de kapsamaktadir. Karjalainen (2003) ise marka ve kurum kimliginin farkli
boyutlarini tanimlamistir; marka kimligi kurum kimliginin yansiticisi olabilir ve sadece
bir ifade araci olarak nitelendirilebilir; veya marka kimligi ve tasarim kimligi, kurum
kimliginin ayrilmaz ve aktarilamaz bir pargasi olarak nitelendirilebilir. Uciincii bir
senaryoda ise marka ve drlin kimligi sonradan yaratilabilir nitelikte
degerlendirilmektedir (Karjalainen, 2003-a). Ancak tiim bakis agilar1 igerisinde {iriin
tasarimi, markanin ve dolayisiyla kurumun kimliginin yansitilmasi i¢in bir ara¢ olarak
gorilmektedir (Karjalainen ve Snelders, 2009). Tasarimcilar da bir {iriinin formunu
belirlerlerken firma degerlerinden ve mirasindan etkilendiklerini belirtmektedirler

(Crilly ve dig, 2009).

Karjalainen (2004), ¢alismasinda kullanmis oldugu bir diger yakin kavram olan “{iriin

karakteri”ni su sekilde agiklamistir;

“Karakter..., son kullaniciya beklenti, yorum ve etkilesim imkani saglar. Marka
baglaminda belli karakteristikler (6zel tasarum tasarim ogeleri ile desteklenen veya
onlara yedirilmig), kullaniciyt tiriiniin belli bir markaya aitmis gibi goriindiigii yoniinde

uyarir. Dolayist ile tiriin karakteristigi markaya ozel ¢agrisimlardan etkilenir.. Marka
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iletisimi acisindan, belli iiriin ve bicim kimlikleri olusturan karakteristiklerden marka

kimligine yakin olanlari tercih etmek onemlidir’” (Karjalainen, 2004).

Burada tanimi yapilmis olan {iriin karakteristigi kavrami da, markaya Ozel kimlik
ozelliklerini kullaniciya aktaran bir ara¢ olarak konumlanmistir. Bu yonii ile de, bu
calisma i¢inde daha once tanimlanmis olan {iriin kimligi kavramina olduk¢a yakindir.
Uriin karakteri, kullanicilarin algiladig1 “iiriin karakteristikleri”nin toplamindan olusan
bir yap1 olarak tanimlanmaktadir (Kurtulus, 1999). Bu baglamda, iirlin kimligi
kavraminin kullanicilarin bakis agisindan algilanan yoniinii temsil etmektedir. Nitekim
Karjalainen (2004) de, iriin degerlendirmelerini ¢iktilar acisindan yaptigini
belirttiginden “karakteristik” kavramini1 kullanmay1 tercih etmistir. Bu ¢alismada, “Urln
kimligi” taniminin dilimizde daha fazla yer almasi (Bayrakei, 1996; Kurtulus, 1999;
Tiryakioglu ve Top, 2010) nedeni ile firma ve miisteri arasindaki iletisimi destekleyen
tiriine ait ozellikler iirtin kimligi bashiginda degerlendirilecektir. Bu tercihin bir baska
nedeni ise ¢iktilar iizerinden yapilan degerlendirme sonucunda girdileri olusturan
etkenlerin tartigilacak olmasidir. Yapilan analizlerin iiriin karakteristigi baslig1 altinda
degerlendirilme 6zelligi olmakla birlikte, tezin sonucunda kimligi olusturan girdilerin
olusturulmasi tartigilacaktir ve {riin karakteristigi degerlendirmesi iizerinden iirlin

kimligi stratejileri tartisilacaktir.

Cizelge 2-5: Uriin kimligi ve {iriin karakteri arasindaki temel farklar

URUN KIMLIGIH URUN KARAKTERI

Firma tarafindan yansitilir Kullanici tarafindan algilanir
Marka kimligini karsilar Marka imajini1 karsilar

Tletisim aracidir Iletisimin sonucunda olusur
Firma tarafindan stratejik olarak Firma tarafindan stratejik olarak
yoOnetilebilir yOnetilemez

Kurum, marka ve {iriin kimlikleri beraber irdelendiginde; markanin, kurumu tiiketicilere

aktarmak i¢in bir iletisim arac1 oldugu ve iiriin kimliginin de bu iletisim aracinin énemli
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bir bileseni oldugu goriilmektedir. Karjalainen (2004) calismasinda kimligin gorsel
iletisim unsurlarini incelemistir; bu calisma da benzer bir yaklasimi takip edecektir.
Karjalainen (2004) bahsi gegen kimlik unsurlarinin yaninda ayrica “gdrsel kimlik”
ayrimi da yapmustir; triinler de bu gorsel kimligin en etkin unsurlarindandir. Gorsel
kimligin ayrica belirtilmesinin sebebi, kimlik iletisiminin diger duyular ile de
saglanabilmesidir. ilgili calismada oldugu gibi bu ¢alismada da kimlik iletisimi sadece
gorsel unsurlar yolu ile incelenecektir.

iletigim

anlam

iletim
yaratim

FIRMA | MUSTERI

-

' kimlik imaj

MARKA

Sekil 2-9: Karjalainen’in firma ve miisteri iletisiminde kimlik ve imaj algisin1 agiklayan

tablosu (Karjalainen, 2004)

Uriin kimliginin, {iriiniin kullanicilarina cesitli gorsel kodlar aracilig ile aktarilabildigi
savunulmaktadir. Crilly ve dig.’e gore (2004) iiriin; geometri, Olgiiler, dokular,
malzemeler, renkler, grafikler ve detaylar aracilii ile kullanicilar1 ile iletisim
kurabilmektedir. Her ne kadar dokunma, tatma, duyma gibi diger duyularin da {iriiniin
algilanmasinda etkisi olsa da, en etkili etkilesim aracinin goriintiisel gostergeler oldugu
belirtilmektedir (Cryill ve dig., 2004). Yukarida verilmis olan Karjalainen’e (2004) ait
tabloda da, firma ve miisteri etkilesiminde markanin yeri ve iletisim kodlarmin akist

aciklanmaktadir. Gorsel iletisim kodlarinin niteligi ve rolii ilerleyen boliimlerde detayli
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olarak incelenecektir.

Firmalarin iirtin kimligi olusturmada kullandiklar1 kodlarin bi¢im ifadeleri ile oldugu
kadar ilkesel ifadeler ile de aktarildigina rastlanilmaktadir. San Francisco Modern Sanat
Mizesi’nin (SFMOMA) resmi web sitesinde Dieter Rams’in “iyi tasarim” 1 ifade eden

10 temel prensibi asagidaki gibi siralanmistir (URL-2).

° Iyi tasarim yaraticidir

° Iyi tasarim bir {iriinii kullanisli yapar

o Iyi tasarim estetiktir

° Iyi tasarim bir {iriinii anlasilabilir yapar
° Iyi tasarim miitevazidir

° Iyi tasarim diiriisttiir

o Iyi tasarim uzun dmiirliidiir

o Iyi tasarim detaycidir

o Iyi tasarim ¢evre dostudur

° Iyi tasarim olabildigince az tasarimdir

Objectified isimli filmde Apple’in bu prensipler ¢ergevesinde iirlin tasarlayan tek firma
oldugunun Rams’in kendisi tarafindan belirtildigi dile getirilmektedir; Apple’in
tasarimdan sorumlu yardimer direktorii Jonathan Ive’nin, Rams’in prensiplerini tekrar
tasarim calismalarina dahil ettigi sdylenir (URL-2). Bir baska deyisle Rams’in

prensipleri, Apple {iriin kimligi i¢in girdi olusturabilmistir.
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Rams’in bu maddeler dogrultusunda olusturdugu Braun’un iiriin kimliginin baz1 ilkeleri
su sekilde tanimlanmistir; “manipiilasyon yerine gercek, dikkati dagitma yerine iiriin

odagi, siis yerine iglev, sasirtmaca yerine netlik, eglence yerine bilgi” (Rams, 2009).

Bang & Olufsen firmasi ise {iriin kimliginden yola ¢ikarak firma kimligini tanimlarken
yedi kurumsal Kkimlik elemani tanimlamistir; otantiklik, kendini anlatabilme,
guvenilirlik, evcillik, gereklilik, mucitlik, secicilik (Bang & Palshoj, 2000). Bang ve
Palshoj’a (2000) gore bu 6zellikler zaten iiriin tasariminda bulunmaktadir ve sonrasinda
firma kimligini tanimlamakta kullanilmistir; “Bang & Olufsen icin tasarim estetik bir
sorun degildir. Daha ziyade bir iirliniin kendini fikir, igerik ve yetenek olarak

anlatmasidir”.

Firmalarin {iriin kimligi ile ilgili olarak ilkesel diizeyde tanimlamalar yaptig1 goriilmekle
birlikte, daha somut gorsel verilerin de iiriin kimligini tanimlamakta kullanildig:
gorulebilmektedir. Sony resmi web sitesinde (URL-3) firmanin tasarim prensipleri
“merak, empati, biitiinsellik, tutku, vizyonerlik” olarak aktarilirken, televizyonlardaki
temel kimlik unsurlar1 “gereksizlikten arindirilarak temel geometrilere indirgenmis

formlarin biitiinligi” seklinde tanimlanmaktadir (URL-4).

Guido Stompff da (2003) Oce firmasinin {iriin kimligi politikasin1 agiklarken daha ¢ok
bi¢cimsel ipuglarina deginerek, kullanicilar1 tarafindan {iriinlerinin “saglam bir beygir”,
“tank gibi gorlinlip tank gibi ¢alisan”, “cok sade goriinen ve basit arayiizli” gibi
deyimlerle tanimlandigini belirtmektedir ve bu betimlemelerin firmanin “giivenilirlik”
ile ilgili algisin1 dogru yansittigini aktarmaktadir. Stompff (2003), Grunlerinin
Olciilerinin 12°nin katlarindan olusmasi, simetrik goriiniislerle {iriinlerin aile gibi
goriinmesinin saglanmasi ve modiilerlikten uzak, biitliinsel goriiniislerin tercih edilmesi

gibi firmanimn {riin  kimligi olusturmada kullandig1 bigimsel ipuclarindan da

bahsetmektedir.

2-6-1-2 Uriin Kimligini Olusturan Referanslarin Tiirleri

Uriin kimliginin , marka kimligi baglam icerisinde firma ve miisteri arasinda iletisim

kuran bir ara¢ olduguna bir 6nceki boliimde deginilmisti. Literatiirde bu iletisimin
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sembol, simgeler ve gesitli ipuglari (cues) ile saglandigina deginilmektedir (Karjalainen,
2004). Bu gorsel olgulardan c¢alismanin devaminda genel olarak ‘“kodlar” ve

“referanslar” olarak bahsedilecektir.

Gorsel iletisimde kullanilan kodlarin niteligi ve okunmasi ile ilgili farkli kavramlara
atifta bulunuldugu goriilebilmektedir. Ornegin Gains (2014) ve Wee (2015) iiriin ve
marka kimligi ile olusan iletisimi *“g0stergebilim (semiotic)” cercevesinde
incelemislerdir. Bu yaklagimin Wee’nin belirttigi markalarin yaratilan olgular olmasi
bakis acisindan etkilendigi diisliniilebilir. Markalarin gorsel dilinin bilingli olarak
yaratildigi durumlarda, her gorsel kod belirli bir anlami temsilen yerlestirildiginden,

gostergebilim perspektifi iletisim seklini agiklamak i¢in uygun goriilebilir.

Ancak yine Wee’nin (2015) belirttigi gibi, farkli gorsel kodlarin farkl: kiiltiirlerde farkl
anlamlara karsilik gelmesi miimkiin olmaktadir; 6rnegin farkli renklere farkli kiilturlerde
degisen anlamlar verilebilmektedir. Bu durum da, mesajlarin algilayana gore farkli
anlamlara gelebilmesi ihtimalini aciga ¢ikarmaktadir. Literatiirde gorsel kodlarin ayni
zamanda “anlambilim (semantik)” kavrami ile incelenmesi, kodlarin algilayicisinin da

iletisime dahil edilmesi baglaminda degerlendirilebilir.

Karjalainen (2004), calismasinda iirlinlere dair gorsel kodlarin firma tarafindan nasil
olusturduguna odaklanmakla birlikte, iletisim araglarin1 anlambilim kapsaminda
degerlendirmektedir. Bu c¢alismada da, iletisimin iki yoniiniin de dahil edilmesi ve

pd 13

tasarimin yarattig1 “anlam” c¢iktisina vurgu yapilabilmesi agisindan, firma ve miisteri

iletisimine anlambilim perspektifinden yaklasilacaktir.

Uriin anlambilimi isaret ve simgelerle olusturulmaktadir; herhangi bir 6n bilgi olmadan
anlasilabilecek kodlar oldugu gibi, bilgilendirilme sonrasi anlasilabilecek kodlar da
mevcuttur (Karjalainen, 2004). Uriin kimlik stratejileri ile ilgili yapilan ¢aligmalarda da
“dil (language)” siklikla kullanilan bir terimdir (Dell’Era ve Verganti, 2007,
Karjalainen, 2003-a; Verganti, 2010). Dil kavrami da, anlambilimdeki gibi “anlam,
anlatan, anlayan” bilesenlerine vurgu yapan ve bi¢im kodlarin1 “anlatan (firma)” ve

“anlayan (misteri)” arasinda iletisimi saglayan araglar olarak goren bir olgudur.
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Calismanin bu béliimiinde iletisim araci olarak kabul edilen bi¢cim referanslarinin tiirleri

incelenecektir.

Karjalainen ve Snelders (2010), Nokia ve Volvo ilizerinde yapilan vaka g¢aligmalari
araciligi ile iiriin kimligi olusturan referanslarini algilanma boyutunda “gizli (implicit)”
ve “acik (explicit)” referanslar olarak tanimlamiglardir. Gizli referanslari, bir insanin
yliziiniin taninmas1 ornegi ile agiklamiglardir; her ne kadar benzerlerinden ayirt edecek
cok belirgin 6zellikler olmasa da, biitliinsel olarak bir iirlin grubunu digerlerinden
ayirabilecek ve detay olarak adlandirilabilecek kodlar gizli referanslar olarak
siniflandirilmistir (Karjalainen, 2004). Acik referanslar ise, algilanmasi daha kolay ve
genellikle firma tarafindan siklikla kullanilan kodlardir; Volvo araglardaki iiglincii yan

pencere buna 0rnek olarak gosterilebilir (Karjalainen, 2007).

Referanslar ayrica “gercek (genuine)” ve “bagil (stringed)” kodlar icerebilmektedirler.
Bagil referanslar, daha onceki tecriibelere dayanarak zincir halinde birbirine eklenen
anlam biitiinliiklerini kapsamaktadir (Karjalainen, 2003-a). Bagil referanslar firmalarin
zaman igerisinde yarattig1 algilarla baglantili olarak, firmaya dair 6zelliklerin {irlin
kimliklerine aktarilmasi ile olusabilmekte ve bu yolla kimlik referanslarina atanan
anlamlar diger {iriinlerde kullanilarak anlamin tasinmasi saglanabilmektedir. Ornek
olarak mobil telefonlarda aluminyum kullaniminin, belli bir dénemde Grinun Ust
segment olarak algilanmasina neden olmasi ve bu alginin zaman igerisinde firmalarin
yaratmis oldugu gorsel etki ile olusturulmasi incelenebilir (Karjalainen & Snelders,
2010). Buna karsilik gercek referanslar ise onceki tecriibelerden bagimsiz olarak kodun

akla getirdigi ilk anlam iizerinden olusan referanslardir (Karjalainen ve Snelders, 2010).

“Tam (complete)” ve “kismi (partial)” atiflar ise kodlarin genele veya kisith bir tiiketici
kesimine hitap etmesi lizerinden ayrilmaktadir. Tam atiflar, giilimseyen bir yiize benzer
formlarin sempatik algilanmasi gibi genele hitap eden referanslar olarak tanimlanirken;
kismi referanslar sadece belirli bir ilgi grubundaki kisilerin algiladigi ve bu grup

disindakiler i¢in anlam ifade etmeyen kodlardan olusabilmektedir (Karjalainen ve

Snelders, 2010).
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2-6-1-3 Uriin Kimligi Uyveulamalarindaki Stratejik Etkenler

Moné (1997), {irtinler tasarlanirken kimlik acisindan benzesme ve ayrilmalarinin iig
eksende degerlendirilebilecegini belirtmistir. Bu eksenler; firmanin mevcut iriinleri,
firmanin ge¢mis trilinleri ve firmanin rakiplerinin iiriinleri olarak siralanabilir (Mond,

1997).

Firmalar triinlerinin kimlik ¢alismalarimin yonetiminde farkli stratejilere gére bu ii¢
eksende farklilagma veya benzesmeye gidebilmektedirler. Karjalainen ve Snelders
(2010), Volvo’nun tasarim dilinin giincellenmesi ve tercih edilirliginin artiriimasi
acisindan Onceki nesillerden kopuk bir tasarim dilinin uygulandigini, ancak yeni iiriin
dilinin de kurum kimligine bagl olarak gelistigini belirtmektedirler. Nokia’nin
tirtinlerinde ise dil agisindan cesitlilik oldugu goze carpmaktadir; farkli kategorilerde
degerlendirilebilecek iiriinlerin dilleri birbirinden kopuk goriinmekle birlikte kategoriler
aras1 dil benzerligi oldugu gézlemlenmektedir (Karjalainen, 2003-a). Ancak {iriin gami
veya 1Uriin tarthgesi igerisinde yapilan degisikliklerde firmanin temel kimlik
tanimlamalarindan kopulmamaktadir; Volvo'nun gili¢ ve Nokia’nin kisisellestirilme ile
sicaklik temelli kodlarinin g¢esitlendirmeler igerisinde korundugu gdzlemlenmektedir
(Karjalainen ve Snelders, 2010). Genellikle firmalarinin {iriin kimliklerinin rakiplerinin
kimlik uygulamalarindan farklilasmasi beklense de, kullanicilarin rakipler ile benzer
degerleri atamalari i¢in kasitli olarak benzer kimliklerde iiriin tasarlamayi tercih eden

firmalar olabilecegi de belirtilmektedir (Person ve dig, 2007).

Person ve dig. (2008), tasarimcilar ile yapmis olduklar1 ¢alismada iirlinlerin ii¢ farkli
eksendeki kimlik farklilagmasini firmanin iiriin yasam dongiisiindeki konumu, fiiriin
gami genisligi, tiiketicilerin algiladigi {irlin degeri ve tasarim i¢in yapilan kaynak
yatirnmi eksenlerinde degerlendirmislerdir. Arastirmacilar, literatiirii dogrular nitelikte
tasarimcilarin  lic farkli eksendeki farklilasma arasinda baglanti kurmadiklarini
bulmuglardir; ve yine literatiirdekine benzer sekilde iirliin yasam dongiisiiniin ilerleyen
safhalarinda, ilk asamalara oranla flriinler arasindaki benzesmenin daha az Gnemli
goriildiigiinii bulmuslardir (Person ve dig, 2008). Yine ayni ¢alismada, katilimcilarin

olas1 senaryolar iizerindeki tahmini kararlar lizerinden tecriibeli tasarimcilarla 6grenci
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veya yeni baslayan seviyesinde olanlarin yorumlar arasinda farkliliklar goriilmektedir;
ayrica Urlin tasarim arastirmalara artan yatirnmin, farklilagsma egilimini beraberinde
getirdigi saptanmigtir. Calisma, gesitlendirme stratejilerinin kullanimina verilen 6nemi
vurgulanmaktadir, ancak ayirt edilebilir bir kimlik algisinin olmamasinin stratejik olarak

desteklenebilecegine dair bir bulgu bulunmamaktadir.

Literatiirdeki ¢alismalar 1s181nda “kopyaci (copy cat)” tabir edilen firmalar disinda {iriin
gami igerisinde cesitlendirmeye giden firmalarda dahi iiriinler arasinda marka kimligini
yansitan kodlar bulunmasinin tercih edilebilecegi sdylenebilmektedir (Person ve dig,

2008; Karjalainen ve Snelders, 2010; Karjalainen, 2003-a).
2-6-2 inovasyon Tiirii Ve Uriin Kimligi Biitiinliigiiniin Birlikte Degerlendirilmesi

Firmalarin tasarim odakli inovatifligi ile {riin kimliginin giligliligii ve devamlilig
arasindaki iligki Dell’Era ve Verganti (2007) tarafindan incelenmistir. Bu caligma,
inovasyon kimligi ve iirtin kimlik biitiinliigii arasinda bir iligki saptamaya yonelik
yapilan ender bir ¢alisma olma 6zelligi tasimaktadir. Bu arastirma ile ilgili 6nemli bir
nokta, yazarlarin calismanin basinda literatiir iizerinden gelistirdikleri hipotezin,
calismanin sonunda ciiriitiilmiis olmasi, dolayist ile sonug bdliimiinde bulgular ile ilgili
yapilan yorumlarin vaka c¢alismasi veya literatiir tarafindan desteklenememesidir. Bu
boliimde, c¢alisma kisaca aciklandiktan sonra, caligmadan elde edilen ipuglarinin
literatiir degerlendirmesi ile agiklanilmasina ve inovasyon karakteristigi ile tirtin kimlik

biitiinliigii arasindaki iliskinin teorik degerlendirilmesine odaklanilacaktir.

2-6-2-1 Inovasyon Tiirii ve Uriin Kimligi Biitiinliigii Iliskisi ile Ilgili Mevcut Ipuclarinin

Degerlendirilmesi

Dell’Era ve Verganti, yapmis olduklar1 ¢alismada, inovatif firmalarin daha deneysel
olma durumlar1 nedeni ile daha fazla dil deneyeceklerini ve daha gesitli iirlin dili ortaya
koyacaklarini; taklitgi (imitator) firmalarin ise pazar tepkilerini gézlemleyerek pazar
begenilerine uygun iiriinleri daha ortak bir dil ile piyasaya siireceklerini dngdrmiislerdir
(Dell’Era ve Verganti, 2007). Ancak aragtirma sonucunda inovatif firmalarin daha

kararli bir {irtin dili ortaya koyarken, taklit¢i firmalarin firma ve tirlin kimligi yansitma
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konusunda daha tutarsiz oldugu sonucuna varmiglardir.

Calisma, hipotezlerini yalanlayan bir ¢alisma oldugundan, c¢alisma sonuglarini
destekleyen literatiir bilgisine ¢alisma igerisinde rastlanilmamaktadir. Bu durumun tek
istisnasi, yenilik¢i firmalarin iriinlerinin tiiketiciler tarafindan daha kolay kabul edilir
kilinmasin1 saglamak icin stratejik olarak homojen bir kimlik uygulamasini tercih
etmeleridir; yine de alintilanan ¢alismalarin, radikal inovatif ve artimli inovatif firmalar
ayirmadan  kimlik  bitiinliigiintin =~ kullanicilar ~ tarafindan  sahiplenilmeyi
kolaylastirdiklarin1 belirttikleri gézlemlenmistir (Warell, 2001; Karjalainen, 2004).
Belirtilen kisitlamalara ragmen, bu g¢alismanin sonunda yer alan yorumlar inovasyon
karakteri ve iirtin kimlik biitiinligii iliskisini incelemek igin bir baslangi¢ noktasi olarak
kabul edilecek ve literatiirdeki calismalar yardimi ile teorik bir iliski olusturulmaya

calisilacaktir.

Dell’Era ve Verganti’nin (2007) konu ile ilgili yer alan ¢ikarimlari, radikal inovatif

firmalar i¢in asagida siralandig1 gibidir.

. Uriinlerinin kolay kabul edilmesini saglamak i¢in homojen bir kimlik

uygulamasini tercih etmeleri

. Pazar yerine sosyo -kiiltiirel degisimlere odaklanilarak pazarin deneyselliginden

uzaklagsma ve odakl1 kimlik unsurlar1 yaratma

. Pazardan gelen semantik kirlilik (noise) yerine toplumdaki degisimden

kaynaklanan sinyallere odaklanma

. Farkl tasarimcilar veya rakip dahi olsa farkli firmalar ile birlikte ¢alisarak farkli
diller yaratirken, sektorde ortak kodlar yaratma yolu ile kiime olusturarak bigim dili

acisindan yalniz kalmama ve taklitgilerden ayrilma

Artimli inovasyon yetenegi gelismis firmalarin daha daginik {iriin diline sahip olmalari

ile ilgili de asagidaki ipuglar1 verilmistir;
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o Pazardaki farkli dilleri kisa slirede yorumlayabilmede basarisiz olma, biitlin zayif

semantik sinyallere cevap vermeye ¢alisma

o Pazardaki farkli baskin iiriin dillerinin tamamina adapte olmaya ¢aligma

Dell’Era ve Verganti’nin (2007) c¢alismasi1 degerlendirilirken, ¢alismanin kisitlamalar
ve Yyapildigr sektore Ozel degerlendirmelerden kaynaklanan teorik igerigine de

deginilebilir.

Mobilya sektoriinde yapilan ¢alismada Dell’Era ve Verganti’nin (2007) firma ayrimini
“inovatif-taklit¢i” seklinde yapmasi dikkat ¢ekicidir. Bunun Onemli bir sebebinin
arastirmanin  yapildigir sektoriin  mobilya sektorii olmasi oldugu diisiiniilebilir.
Arastirmada dil olusturma unsuru olarak malzeme, hissiyat (sicaklik-sogukluk),
geometri gibi bilesenler aym1 zamanda farklilhik yaratmada kullanilan bilesenler
olmaktadirlar. Bir bagka deyisle mobilya gibi bir iirlinde {iriin dili ve iirlin yeniligini ayr1
incelemek daha zor olabilmektedir; artimli veya radikal olarak adlandirilabilecek her
yenilik dile dogrudan yansimaktadir. Her ne kadar yazarlar 6nceki ¢alismalarinda B&B
gibi malzeme inovasyonuna odaklanan firmalarin teknolojik inovasyon yoniiniin de
bulundugunu belirtseler de, sonug¢ {iriiniin niteligi ve kullanicida yarattigi anlamin
teknolojiden daha az etkilendigi diisiiniilebilir. Bu yoOniiyle mobilya sektorii anlam
boyutunda “tasarim odakli artimli” ve “tasarim odakli inovatif” olmak tizere daha iki
kutuplu bir yap1 izlemektedir. Yenilik ve dilin birbirinden ayrilmasinin zor oldugu bdyle
bir sektorde, tasarim odakli radikal inovasyon iizerinden gelistirilecek artimli
inovasyonlar da radikal inovasyondaki tiriin dili ile dogrudan iliskili olmaktadir. Bu
nedenle inovasyonun ve lirlin dilinin birbirine ¢ok bagli oldugu mobilya gibi bir
sektorde firmalarin “inovatif’ ve “taklit¢ci” gibi iki grupta incelenmesi s6z konusu
olabilir. Bu iki grup, Norman ve Verganti’nin (2014-a) gruplamasinda “pazar ¢ekisi” ve

“tasarim itkili inovasyon” bolgelerinde yer alabilirler.

Teknolojinin {irlin anlamim1 etkileyebildigi, “teknoloji tezahiirii” denilen anlam
degisimlerine agik {iriinlerde ise firmalari sadece iki grupta incelemenin yeterli

olmayacag: diisiiniilebilir.
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Anlam Degisimi

Sekil 2-10: Oyun konsollarindaki degisimler (Norman ve Verganti, 2014-a)

Norman ve Verganti’nin (2014-a), oyun konsollarindaki degisimi inceledikleri grafikte,
tlketici elektronigi gibi daha c¢ok boyutlu bir {irin grubundaki durum daha net
goriilebilir. Sony ve Microsoft firmalar1 Oncelikle daha iyi grafiklerle mevcut Grlnleri
artiml1 olarak gelistirmisler, daha sonra ¢ok sayida oyuncunun rol yaparak oynamasini
saglayan oyunlar1 gelistirerek radikal bir teknolojik yenilik getirmeden anlam odakli
yenilik yaratmiglardir. Nintendo ise MEMS akselerometreleri kullanarak, hem
teknolojik hem de anlam odakli inovasyon yaratmiglardir. Daha sonra Nintendo’nun
yarattig1 yeni anlam igerisinde farkli bir teknoloji kullanarak Microsoft Kinect iiriinii

gelistirilmistir.

Grafik incelendiginde, tiiketici elektronigi gibi daha ¢ok bilesenin bir arada bulundugu
tirtinlerde firmalar1 “inovatif” ve “taklit¢i” gibi kesin iki gruba ayirmanin daha zor
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle dil ve iriin kimligi incelemesi yapilirken de

firmalarin “inovatif” olma yoniinii ¢ok boyutlu olarak incelemek faydali olabilecektir.
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Ornegin gorselde Microsoft firmasi anlam ve teknoloji ydniinde ayri ayri inovatif
davranabilen, Nintendo anlam ve teknoloji yoniinden ayni anda inovatif davranabilen,
Sony ise (ilgili grafik sinirlamasinda) sadece anlam yoniinde inovatif davranabilen firma
konumundadir. Tablodaki tiim firmalar yenilik¢ilik 6zelligi gosterirlerken zaman zaman
birbirlerine gore takipci durumuna diisebilmektedirler. Ornegin Microsoft Kinect iiriinii,
Nintendo Wii ile kiyaslandiginda teknolojik agidan yenilik¢i, ancak anlam boyutunda
takipcidir. Tiiketici elektronigi sektoriinde “taklitgi” firma saptamasinin hem teknoloji
hem de anlam agisindan siirekli olarak takipgi konumda kalan firmalar i¢in kullanilmasi

bu baglamda daha yerinde olabilecektir.

Verganti ve Dell’Era’nin (2007) ¢alismasinin bir baska kisitlamasi da radikal olarak
adlandirilan firmalarin, almis olduklar1 tasarim odiilleri gibi ¢ikti odakli bir kriter
tizerinden belirlenmesidir. Bagka bir deyisle, radikal firmalar belirlenirken bu firmalari
radikal yapan unsurlar {izerinden yorum yapilmamistir; c¢alisma sonunda firma
karakteristigi ve iirlin kimligi biitiinliigli arasindaki baglantilarin tahminler diizeyinde
kalmasinda bu faktoriin etkili oldugu diisiiniilebilir. Ayrica ¢alismanin nicel nitelikte ve
cok sayida iirlin ile yapilmis olmasinin da yeterli nitel veri elde edilmemesine sebep
olmas1 s6z konusudur. Calismada belirlenen iirlin dili kodu sayis1 da, 6rnek sayisinin
fazla olmasi ve objektif kod arayisi nedeni ile smrlanmistir; gizli  kodlar
degerlendirilememistir. Hem firma kimligi hem de arastirma metodu nedeni ile
girdilerin nicel verilerden olugsmasi sonucunda bir neden-sonug iliskisinin kurulmasinda
zorluk yasanmis oldugu tahmin edilebilir. Bu nedenle, daha odaklanmis bir alanda
yapilacak olan nitel c¢alismalarin neden-sonug iligkisi lizerine daha fazla wveri

saglayabilecegi diisliniilebilir.

2-6-2-2 Tasarimda Sabitlik Kavrami

Turkce’ye “tasarimda sabitlik” olarak ¢evrilmis olan (Erkan Yazict & Erdogan, 2010)
“design fixation” kavrami, tasarimda var olan c¢oziimlerin olusturulacak ¢ozlimlere

referans olusturmasi halinde mevcut ¢oziime takilma egilimini ifade etmektedir (Jansson

& Smith, 1991).
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Jansson ve Smith (1991) yapmis olduklar1 calismalarda psikolojide daha once
tanimlanan biligsel sabitlik benzeri egilimlerin tasarimda da goriiliip goriilmedigini
incelemisglerdir (Smith ve dig, 2011). Basit mekanizma ¢oziimleri gerektiren tasarim
problemleri tizerinde yaptiklar1 deneylerde, problemle birlikte 6rnek ¢6ziim de sunulan
deneklerin 6rnek ¢oziime takildiklarini ve bu durumun 6rnek ¢oziim acik bir sekilde
kusurlu oldugunda dahi devam ettigini gozlemlemislerdir (Jansson & Smith, 1991).
Purcell ve Gero (1996) ise calismalarinda meslek alan1 ve problem alanindaki
tecriibenin sabitlik {izerindeki etkilerini arastirmiglardir; arastirmanin en Onemli
bulgularindan biri, sabitlik olgusunun problem alanindaki tecriibe ile birlikte artmasidir.
Ayni caligma tasarimda sabitlik olgusunun makine miihendislerine kiyasla {iriin
tasarimcilari arasinda daha az goriildiigiinii tespit etse de; Cheng ve dig. (2014) yapmis
olduklar1 calismada iiriin tasariminda form diizeyinde sabitligin oldugunu tespit
etmiglerdir. Bu sonu¢ Purcell ve Gero (1996) ¢alismasindaki problem tecriibesi savi ile
ortiismektedir; Purcell ve Gero (1996) calismasinda makine miihendisleri basit sistem
coziimlerinde sabitlik gostermislerken, bu tiir sistem ¢ozlimlerine gorece daha az asina
olan iirlin tasarimi gruplar1 daha orijinal ¢oziimler iiretmislerdir. Cheng ve dig. (2014)
caligmasinda ise deney katilimcilarindan tasarlanmasi istenen iirline 6rnek olabilecek
tam gorseller gosterilirken, bir diger gruba ise bu iirlinlere dair kismi detay goriintiileri
gosterilmistir. Caligmada, iiriin detay gorselleri gosterilen gruplarin daha 6zgiin formlar

ortaya cikarttiklar1 goriilmiistlir (Cheng ve dig., 2014).

Tasarimcilarin sabitlik etkisi altinda oldugunu fark etmemeleri de yapilan ¢aligmalarda
gozlemlenmistir (Linsey ve dig., 2010). Tasarimcilarin sabitlik etkisi yaratacak girdilere
maruz kaldiktan sonra sabitlik etkisinin azaltilmasi {izerine yapilmis c¢alismalar
mevcuttur. Linsey ve dig. (2010) yapmis olduklar1 ¢caligmada sabitlik etkisi yaratan bir
ornegin verildigi deney grubuna, aynm1 zamanda bu etkiyi azaltabilecek analojiler de
vermislerdir; yazarlarin analoji olarak belirli bir fonksiyon yerine gecebilecek benzer
fonksiyonlar1 kastetmektedirler. Bu tip analojiler Smith ve dig. (2011) tarafindan
denenmis analojiler olarak adlandirilan analojiler sinifina girmektedir; bu tip analojilere
patent veri bankalarinda bulunan ¢oziimler de dahildir. Yapilan arastirma sonucunda,

sabitlik etkisindeki gruba farkli analojiler saglanarak sabitlik etkisinin azaltildigi
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gozlemlenmistir; ancak sabitligin giderildigi grup yine de 6zgiinliik yoniinde sabitlige

hi¢ maruz kalmamis grubun gerisinde kalmistir (Linsey, 2010).

Smith ve dig. (2011) sabitlik etkisinin azaltilmasinda unutma faktoriiniin etkili olacagini
savunmaktadirlar; burada bahsedilen unutma hafizadan tamamen silme degil, geri plana
itilmesi anlamini tasimaktadir. Yazarlara gore tasarim problemi ile ilgili girdilerin
alinmasindan sonra bir siireligine problemden uzaklagsma bir unutma ve kuluckalama
etkisi yaratmaktadir. Unutma etkisinde analojilerin yan1 sira denenmemis analojiler
denilebilecek g¢evresel etkenlerin de yardimcr olabilecegi belirtilmistir; bu tip ¢evresel
etkenlere Hubble uzay teleskobu icin gereken ¢ozum fikrinin, ayarlanabilir dus baslig

ile etkilesim esnasinda bulunmasi gosterilebilir (Smith ve dig., 2010).

2-6-2-3 Inovasyon Karakteristigi ile Uriin Kimlik Biitiinliigii Arasindaki Iliskinin Teorik

Acidan Incelenmesi

Uriin kimligi, semboller araciliga ile anlamlar yaratan bir olgudur (Karjalainen,2004).
Dolayist ile inovasyonun anlam ekseninin iirtin kimligi ile ortakliklar1 oldugu

sOylenebilir.

Bu béliimde inovasyon karakteristigi ile tirtin kimlik biitlinliigti arasindaki iliski teorik
acidan incelenecektir. Daha 6nce bahsedilmis olan Dell’Era ve Verganti’nin (2007)
caligmasindaki tahmini bulgular da bu béltimde teorik olarak agiklanmaya calisilacaktir.
Bu kapsamda teorik oriintiiler stratejik iligkilendirmeler ve biligsel iligskilendirmeler

olmak Gzere iki grupta incelenecektir.

2-6-2-3-1 Stratejik Iliskilendirmeler

Bu boliimde, daha 6nce bahsedilmis olan iiriin kimligi ile ilgili stratejik karar tiirleri ile
ve Dell’Era ve Verganti (2007) calismasinda bahsedilen kimi tahmini inovasyon

karakteristigi ve tiiriin kimlik biitlinliigii baglantilar1 agiklanilmaya calisilacaktir.

Firmalarin radikal inovatif driinleri tiketicilere benimsetebilmek igin gugli bir Urun
kimlik biitiinligiine ihtiya¢ duyduklari sdylenebilir. Aslinda iiriinleri pazarda kabul
edilebilir kilmak her firma i¢in temel bir ihtiyag olabilir; bu nedenle bu tip bir gereklilik
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de inovasyon niteliginden bagimsiz olarak aktarilmaktadir (Warell, 2001). Ancak
radikal inovatif iirtinlerin pazarda kabul edilme ihtimallerinin, artimli inovatif lriinlere
gore ¢cok daha diisiikk oldugu da belirtilmektedir (Norman & Verganti, 2012-a); bu
nedenle radikal inovatif firmalar igin bu tip bir strateji daha da énemli olabilmektedir.
Ayrica literatiirde kimi zaman firmalarin  dagimik diriin @ kimligi stratejisini

benimseyebilecegini gosteren ¢alismalar da mevcuttur.

Person ve dig. (2007), tasarimcilar ile varsayimsal senaryolar iizerinden yaptiklari bir
karar alma analizi ¢aligmasinda, tasarimcilarin firmanin i¢inde bulundugu duruma bagl
olarak dagimik bir iiriin kimlik biitiinliigiine isaret edebilecek stratejileri tercih ettiklerini
tespit etmislerdir. Yazarlara gore, tescil haklar1 ihlaline yonelik agilmis olan davalarin
sayisinin ¢oklugu, firmalarin zaman zaman bilingli olarak baska bir firmanin iiriin
kimligine ait kodlar1 kullanmay1 tercih ettiklerini gdstermektedir. “Copy-cat”
(kopyacilik) stratejisini tercih eden firmalarin, tiiketicilerinin tiriinleri kopya edilen Griin
ile karistirmasindan veya triinii karistirmamis olsalar da kopya edilen iiriin ile ayni
ozellikleri tasidigin1  diislinerek  iirlinii  satin  almalarindan  faydalanabildigi

belirtilmektedir (Person ve dig., 2008).

Kopyacilik haricinde, bir firmanin iirlin gami igerisinde birden farkli {irtin dili
kullanmay1 tercih edebildigi de goriilmektedir. Karjalainen (2004) yapmis oldugu
calismada Nokia’nin farkl: iiriin dilleri ile farkli kullanic1 gruplarina hitap etmeyi tercih
ettigi belirtilmistir. Firma, cep telefonu pazarinda biiylimeye basladigi donemde daha
biitlinciil bir dile sahipken, ilerleyen donemlerde daha daginik bir driin kimligi
biitlinliigii sergilemektedir (Person ve dig, 2007); buna ragmen yine de kendisine ait

ayirtedilebilir kimlik kodlarinin bulundugu belirtilmektedir (Karjalainen, 2004).

Firmalarin hangi durumlarda farkli, hangi durumlarda benzer kimlik kodlar
kullandiklarina dair ise farkli ipuglar1 vardir. Person ve dig’in (2007) tasarimcilar ile
varsayimsal durum Ornekleri iizerinden yaptigi calismada, tasarimcilarin {iriin yasam
dongiisiiniin baslarinda ve firmanin {iriin gam1 daraldikga {iriin gam1 igerisinde benzesme
olmast yoniinde egilim gosterdikleri belirtilmektedir. Yazarlara gore, firmalar iirlin

yasam dongiisiinlin baslarinda kabullenilmeyi kolaylastirmak adina mevcut tiriinleri ile
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benzer dil olusturduklarini, daha sonra da azalan ilgi ve satiglar1 artirmak igin
farklilasma yoluna gittiklerini belirtmektedirler. Karjalainen (2004) de kisalan {iriin

yasam dongiilerinin, artan taninirlik ihtiyaci yarattigini belirtmektedir.

Temel - 3310 Klasik - 6210 Moda - 8210 Premium - 8810

Kisisel Diiriist Bireysel Bireysel

Dogru Giivenilir Moda, trend Minimalistik

Diiriist Performansh Heyecanl, canh Rafine

Eglenceli Dengeli, kontrollii Kendini ifade eden Kendini ifade eden

Rahat Etkili Modemn Rahat

Bilim-kurgu Progresif Progresif Zamansiz
Azimsanmis
Elegan, makul
Diiriist

Sekil 2-11: Nokia’nin farkh tiiketici kitlelerine gore belirledigi farkl iirlin gruplari
(Karjalainen, 2003-b)

Nokia’nin, {iriin yasam dongiisiiniin biiyiime evresinde agresif bir ¢esitlendirme stratejisi
izledigi gozlemlenmektedir. Yukaridaki sekillerde de goriilebilecegi iizere, Nokia’nin
cesitlendirme stratejisi ¢ercevesinde farkli iirlin gamlar1 bulunmakta ve her iiriin gami
ayrica tammmlanmaktadir. Ancak gerek iiriin gruplarini birbirine baglayabilen “bireysel,
progresif, diiriist” gibi ortak ifadelerin olmasi, gerekse {irlinlerin formunda takip
edilebilen hatlarin olmasi, cesitlendirme stratejisi icinde de ortak kodlarin olugmasini

saglamistir.
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Sekil 2-12: Nokia’nin farkl: {irlin gruplarin etkileyen temel formlar
(Karjalainen, 2003-c)

Bu egilimler, Dell’Era ve Verganti (2007) tarafindan saglanan ongoriiler ile birlikte
degerlendirildiginde radikal inovatif firmalar ile artimli inovatif firmalarin iiriin
biitiinltigii ile ilgili egilim farklar1 hakkinda bazi ipuclar1 elde edilebilir. Radikal inovatif
firmalar genellikle yeni triin dilleri yarattiklarindan piyasaya gore oldukga farkli
kalmaktadirlar; Person ve dig.’in (2008) alintiladigi Dyson 6rnegi gibi, teknolojik
anlamda farklilasildiginda bile iiriiniin yeni oldugunu vurgulamak i¢in dil yoniinden de
farklilagma tercih edilebilmektedir. Yeni ve daha etkin teknolojilerin {iriin tercih
edilirligi lizerinde dogrudan etki yapacag varsayildiginda, teknolojik agidan da radikal
olan driinlerin dilindeki radikal degisimlerin daha az riskli oldugu distiniilebilir.
Yeniligin daha cok iiriin dili ile yaratildigi mobilya gibi sektorlerde radikal inovatif
firmalarin zaman zaman bir araya gelerek yeni iirlin dilleri ile ilgili caligmalar yapmasi
(Verganti, 2009), yeni iirlin dilinin kabul edilebilirligini artirabilmektedir. Bu baglamda
daha once bahsedilen radikal firmalarin zaman zaman birlikte veya bagka isbirlikg¢ileri
ile Griin dili baglaminda bir arada calisiyor olmalari, piyasa tarafindan daha kabul

edilebilir ama yine de piyasadan ayrisan kodlar olusturmalarina neden olabilmektedir.
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Ayrica radikal inovatif firmalar yeni iiriin baglamlarin1 baglatan firmalar olduklarindan
tasarlanan trtinler ¢ogunlukla bir iirtin yasam déngusinin olgunluk evresinden dncesine
ait olmaktadir; bu evrede ise tasarimcilarin firma {iriin gaminin tutarli olmasi egiliminde
olduguna dair veriler mevcuttur. Yani radikal inovatif firmalar c¢ogunlukla iiriin
kimliginin daha tutarli olmasi gerektigi diisiiniilen evrede yeni iirlin caligmalar
yapmaktadirlar. Ozellikle teknolojik gelismelerin &nemli rol oynadig1 sektdrlerde, iriin
yasam dongiisiiniin baglarinda tasarim i¢in ayrilan kaynaklarin daha az olmasi, iirlin
yasam donglsiliniin ilerleyen agamalarinda ise farklilasma onem kazandigindan daha
fazla yatirim yapilmasi da, dongiiniin bliylime evresindeki biitiinliik tercihinin bir nedeni

olarak gosterilmektedir (Person ve dig, 2007).

()

Sekil 2-13: Samsung, Blackberry ve Apple trunleri. (Solda gorilen iki Grln
Samsung’un resmi web sitesinden alinmistir. Akill telefon sektoriinde 2007 yili itibari
ile farkli iki iirtin dili olusturmus olan RIM ve Apple’in resmi web sitelerinden alinan

gorseller de sagda goriilmektedir.)

Artimli inovatif firmalar ise iirlin yasam dongiisiiniin biiylime egrisinin sonlarinda
piyasaya girmekte olduklarindan, ¢alismanin onceki boliimlerinde agiklanan takipgi
firma stratejilerinde belirtildigi gibi 6nceki ¢ogunluk ve sonraki ¢ogunluk gruplarini
hedeflemektedirler ve bu gruplar igerisindeki c¢esitlilik, radikal inovatif firmalarin
hedefledigi yenilik¢i ve erken kabullenenler gruplarindan daha fazladir. Ayrica piyasaya
birkag farkli {iriin dili olustuktan sonra girdiklerinde, farkli kimliklere adapte olmaya

calismalar1 gerekebilmektedir (Dell’Era ve Verganti, 2007). Bu gibi strateji tercihleri,
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artiml1 inovatif firmalarin dil biitiinliigi ile ilgili tespitleri agiklamakta kullanilabilir.

Yine onceki bolimlerde agiklandigi tizere, takipgi firmalarin radikal {iriin gelistirme
stireclerindeki deneme yatirimlarinin daha az olmasi, iirlin g¢esitlendirmesi i¢in daha
fazla kaynak ayrilmasma neden olabilir. Uriin gesitliligi az olan firmalar marka
bilinirligini irtin kimlik bitiinliigii ile korumaya caligabilirler; az sayida fiiriin ile
piyasada yer alan firmalar i¢in kimlik biitiinliiglinlin olmamasi, tasarimcilar tarafindan

Oonemli bir sorun olarak ifade edilmektedir (Person ve dig, 2008).

2-6-2-3-2 Bilissel lliskilendirmeler

Biligsel iliskilendirmeler kapsaminda, bir strateji geregi sonuglari onceden tahmin

edilerek gerceklesmeyen bazi nedensellik baglantilarina bakilacaktir.

Tasarimda sabitlik kavraminda bahsedilen tasarim problemi ¢6zlimii ile ilgili sorunlar ile
radikal ve artimli tasarim odakli inovasyon olusma siireclerine dair drtiismeler oldugu
sOylenebilir. Bu benzerliklerin iiriin kimligi {izerine olast etkileri bu bdliimde

irdelenecektir.

Jansson ve Smith (1991), tasarim problemlerinin ¢6ziimlenmesinde alternatif
¢Ozlimlerin olusturulabilmesi i¢in Oncelikle problem alanmma geri doniilmesi
gerektiginden bahsetmektedirler. Yapilandirma alani olarak adlandirilan ¢6ziim
alanindaki herhangi bir problemden, bir baska yapidaki ¢6ziime gegilebilmesi i¢in

oncelikle problemin tanimlanmis oldugu konsept alanina gecilmesi gerekmektedir.
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konsept alani

Sekil 2-14: Jansson ve Smith’in (1991) tasarim problem ¢ézimlemesine dair modeli

Tasarim problem ¢ozlimlemesine dair bu model radikal inovatif firmalarin problem
¢coziimleme faaliyetlerini agiklamakta kullanildiginda, radikal inovatif iiriinlin gelisimi

asagidaki grafikteki gibi agiklanabilir.

R

konsept alani
yapilandirma
alani

Sekil 2-15: Radikal inovasyonun gelisimindeki ¢oziim stireci

Grafikte radikal inovasyonun gelisimi agiklanilmaya ¢alisilmistir. Bu noktadan sonra
firma igerisinde gelistirilen artimli inovasyonlar, ilk modelde oldugu gibi konsept
alanina geri doniilerek olusturulabilir. Ancak radikal inovasyon durumunda firma
konsept alaninda belirledigi tasarim problemi i¢in yapilandirma alaninda bir ¢6ziim

belirlemektedir.

Radikal inovasyona reaksiyon veren takipgi firmalar i¢in ¢6ziim faaliyetinin daha farkl
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bir yoldan gerceklesmesi olasidir. Takipg¢i firma tasarim problemine, var olan ¢6ziim
tizerinden ulasabilir. Problem ile ilgili karsilasilan ilk verinin radikal ¢6ziim Onerisi
oldugu durumlarda, ¢6ziim {izerinden problem tanimlanmas1 ve tekrar alternatif bir
¢Oziim gelistirilmesi gerekebilir. Bu ¢6ziim anlayisini agiklamak i¢in asagidaki grafik

Onerilmistir.

Sekil 2-16: Artiml1 inovasyondaki ¢6zlim siiregleri

Grafigin iist boliimiinde konsept alanina geri doniilerek problem tanimlanmasi ve yeni
bir ¢ozlime gidilmesi faaliyeti aciklanmaktadir. Asagidaki boliimde ise, konsept alanina
geri gidilemediginde olusacak durum agiklanilmaya c¢alistlmistir. Yapilandirma
alanindan  konsept alanina gecilmeden farkli bir ¢6ziim {retilemeyecegi
savunuldugundan, takipg¢i bir firma konsept alaninda problem tanimi yapmadan
reaksiyon verdiginde, verili radikal inovatif ¢6zimin sinirlarinin disina ¢ikamayacaktir.
Bu durum, Ozellikle tiiketici elektronigi gibi reaksiyon zamanmnin kisa oldugu

sektorlerde onem kazanacaktir.

Tasarim odakli radikal inovasyonun, kullanici ve pazar odakli arastirmalar ile degil, ¢ok
disiplinli ve mevcut anlam diizleminden uzak ¢alismalar yolu ile gelistirilebilecegine
onceki boliimlerde deginilmistir. Tasarimda sabitlik kavrami da mevcut ¢oziim
Onerilerinin tasarim probleminin ¢dziimiinden 6nce goriilmesinin, tasarim problemini bu
¢oziim onerisi etrafinda gelisecek sekilde etkiledigini agiklamaktadir. Iki kavram
arasinda mevcut belirli anlam diizlemi incelenerek yapilan calismalarin, bu anlam

diizlemi igerisinde kalacak olmasini savunmak gibi bir benzerligi vardir. Jansson ve
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Smith (1991) bu durumu bicim temelinde su sekilde Ozetlemektedirler; bir
yapilanmadan bir bagkasina gecebilmek icin mutlaka kavram alanina geri doniilmesi

gerekir.

Iki kavram arasindaki benzerlikler géz Oniine alinarak, tasarim odakli artiml
inovasyonun gerceklesmesi i¢in gerekli olan pazar odaklilik ve insan odaklilik gibi
faktorlerin tasarimda sabitlide neden olabilecegi savunulabilir. Pazar arastirmalari
pazardaki Grinlerin mevcut ¢ozumler olarak incelenmesini gerektirirken, insan odaklilik
da tasarim problemine mevcut ¢oziimler iizerinden irdeleme yapilarak baslanmasini
gerektirebilmektedir. Her iki durumda da Cheng ve dig. (2014) ¢alismasindaki iiriinlerin

bitlnsel olarak incelenmesi durumu s6z konusu olabilmektedir.

Cheng ve dig. (2014) yapmis olduklar1 ¢aligmada bir grup tasarim 6grencisine belli bir
tirtiniin farkli ¢esitlerini gosteren gorseller sunarken, diger bir gruba sadece bu tirlinlere
ait detaylar1 iceren gorselleri gostermisler ve birinci grubun tasarimda bicimsel sabitlik
etkisinde kaldiklarmi saptamiglardir. Bu c¢alismadaki {irtinlerin gorsellerinin butln
olarak Ogrencilere gdsterilmesi, firmalarin arastirma c¢aligmalarindaki pazardaki
tirtinlerin incelenmesine karsilik gelebilir; bir baska deyisle o6grencilere {iriinlerin

biitliinsel gorsellerinin verilmesi bir pazar arastirmasi canlandirmasi olarak kabul
edilebilir.

Ilgili galismadan yola cikilarak pazardaki iiriinlerin biitiinsel incelemesinin bigimsel
sabitlige neden olacagi sdylenebilir. Bunun tam tersi tasarim odakli radikal inovasyon
icin gecerli goriinmektedir. Tasarim odakli radikal inovasyon icin gereken farkli
disiplinlerde kisilerin tasarima dahil edilmesi ilkesinin, Purcell ve Gero (1996)
calismasindaki problem alanina asina kisilerin daha fazla takilma yasamasi sorununu
azaltacagi Ongoriilebilir. Uriin tasarimcilari meslek aliskanliklari geregi bigime
odaklanma egiliminde olduklarindan, pazar arastirmalari sonunda mevcut bigim
kodlarna sabitlenmeleri miimkiindiir. Karjalainen (2004) de, Grinun bicimsel
ozelliklerinin, iiriiniin yarattigt duygusal etkilerden ¢ok daha kolay kopyalanacagini

belirtmektedir.
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Benzer bir sekilde mevcut ¢éziimlerden uzak durulmasi ve ¢oziim alanina dogrudan
konumlanmayan, farkli ¢o6ziim alanlarindan aktarilabilecek analojilerin sabitligi
azaltmasi ilkesi de tasarim odakli radikal inovasyonun prensipleri ile Ortiismektedir.
Mevcut c¢oziimlerden uzak durulmasi, konsept alaninda farkli problem tanimlar
olusturmaya olanak tanimaktadir. Radikal inovatif firmalar konsept alani igerisinde
farkli problemler tanimlayabilirlerken, takipg¢i firmalar reaktif davrandiklar1 durumlarda
radikal firmalar tarafindan tanimlanan problem alanlarina geri donmektedirler. Takipgi
firmalarin hizli reaksiyon verme baskisi altinda olmalar1 sonucunda da, sabitligi azaltma
(defixation) etkisi yapan analoji kullanimlarinda sorun yasayabilecekleri diisiiniilebilir.
Reaksiyon zamanlarinin kisa olmasi, ayn1 zamanda Smith ve dig’in (2011) degindigi
tasarimda sabitlik kavramini azaltabilecek unutma eyleminin gerceklesmemesine yol

acacaktir.

Firmalarin tasarim odakli radikal inovatif kabiliyetlere sahip olmasi, ayn1 zamanda
firmanin takip¢i oldugu sektdrlerde de kendine 6zgii bicim kodlari olusturmasini
saglayabilmektedir. Kendine 6zgii giiglii bir {iriin dilini belirli iirtin gruplar1 tizerinde
olusturan bir firma, bu {riin kodlarm1 daha sonra farkli iiriin kodlarina da
aktarabilmektedir; tutarli iiriin kimligi, triin ¢esitlendirmelerine izin verir (Karjalainen,
2004). Karjalainen (2007) yapmis oldugu ¢alismada, 6grencilerin otomobil firmalari
izerinde yapilan tasarim formati analizi (Design Format Analysis — DFA) sonrasinda,
bu firmalar i¢in termos, kol saati, tras bicagi ve mikser benzeri, otomotiv sektorii ile
dogrudan ilgisi olmayan iriinleri, firmalarin kimlik unsurlarin1 yansitacak sekilde
tasarlayabildiklerini gostermistir. DFA, Ogrencilerin kullanilabilir kimlik kodlarin
olusturmalarmi saglamistir; daha sonra ogrenciler bulmus olduklari bu kodlar
tasarlayacaklari iirlinlere tagimiglardir. Bir firmanin herhangi bir iirin grubuna 6zel
olarak tasarladigi tiriinler firmaya 6zgii kodlar yarattigi durumda, firmanin yeni bir tiriin
grubunda kendi kimligini yansitan 0Ozgiin bigimler yaratabilmesi miimkiin

olabilmektedir.
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Sekil 2-17: Karjalainen (2007) calismasindaki Toyota (sol) ve Jaguar (sag) termoslari

Ozellikle siirekli olarak takipgi olarak kalan ve tasarim odakli radikal inovasyon
kabiliyeti zayif olan firmalarin bigimsel takilma yasamalarinin, biitiinsel olarak {iriin ve
marka kimligine olumsuz etki edecegi diisiiniilebilir. inovasyon tiirii ve iiriin kimligi
bitlinligiiniin birlikte irdelendigi boliimde belirli bir iiriin s6z konusu oldugunda lider
ve takip¢i konumundaki firmalarin zaman igerisinde degisebilecegine deginilmistir.
Boyle bir sektorde siirekli takip¢i konumunda kalan firmalarin takip edecegi firmalarin
zaman igerisinde degisim gostermesi, tasarimda sabitlige neden olabilecek iiriinlerin
kimliginin de degismesi anlamina gelmektedir. Sabitlige neden olan iiriinlerin farkli
farkli firmalarin marka kimligine ait gorsel kodlar tasiyor olmasi ve tasarim odakli
artiml1 inovasyon yapan firmalarin yogun olarak ¢ok disiplinli olmayan ve tasarim
odakli ekiplerle calistyor olmalari, bu gorsel kodlarin takip¢i firmalarin iirlinlerine
aktariliyor olmasi riskine de tagimaktadir. Takip¢i firmalarin farkli firmalarin gorsel
kodlarini tasarimda sabitlik nedeniyle kendi iiriinlerine tasiyor olmalarinin da firmanin

artn kimliginin biitiinliiglini olumsuz etkileyebilecegi sdylenebilir.

Dell’Era ve Verganti’nin (2007) caligmasina geri doniildiiglinde, firmalarin pazardaki
deneysellik Gzerinden yeni kodlar Uretmek yerine sosyo-kiiltiirel degisimlere
odaklanmalari, mevcut iiriin kodlarindan uzaklasmalarina neden olacaktir. Bu durumda
herhangi bir bi¢imsel sabitlenmenin olmamasi veya var olan bigimsel sabitlenmenin
uzaklagma/unutma veya analoji kullanimi ile azaltilmast miimkiindiir. Bu ilke ayni

zamanda pazardan gelen semantik kirlilik yerine toplumdaki degisimlerden kaynaklanan
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sinyallere odaklanma ilkesi i¢in de gecerlidir. Pazardaki farkli dilleri yorumlayabilmede
basarisiz olma ve her zayif semantik sinyale cevap verme ile ilgili goriisler de,
firmalarin kisa reaksiyon siiresi igerisinde konsept alanina geri donememeleri ile

aciklanabilir.

2-6-2-4 Inovasyon Tiirii ve Uriin Kimligi Biitiinliigii Iliskisi ile Ilgili Olasi Yol Haritalar

Bu bolimde, dnceki boliimlerde aktarilan ¢alismalarin 1s1g¢inda, firmalar igin olasi yol
haritalart incelenecektir. Olas1 yol haritalarin1 ifade eden bir grafik, asagida

gorilebilmektedir.

Radikal inovatif firmalarin yeni iirlin atatipleri 6nerebilme yetenekleri vardir. Atatipler,
ekinsel (kiiltiirel) bir baglamda ortaya ¢ikan ve bir islevi karsilayan bicim olarak
tanimlanir; ““... Atatip nesne-big¢iminin, toplumda ortaklaga benimsenmesi, onu tasarim-
bicimlendirme dilinin &gelerine doniistiiriir” (Bayrakei, 1985). Radikal inovatif
firmalarin ortaya cikarttiklar1 yeni ve tekrarlanmaya yonelik bicimler, pazarda kabul
gordiikleri durumlarda baskin tasarim haline gelebilirler. Bir radikal inovatif firmanin
Onermis oldugu atatip niteligi tagiyan bicim ¢ozlimii pazar tarafindan kabul gormezse,

firma kendi 6zgilin kimlik 6gelerini baskin tasarima tasiyabilir.
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Sekil 2-18: Inovasyon tiirleri ve olas1 kimlik uygulamalari

Atatip ¢6ziim Onerileri olustuktan sonra reaktif davranan takipgi firmalarin ise, stratejik
ve biligsel konumlarma goére farkli se¢enckleri vardir. Bu firmalar tasarim siirecine
radikal firmalar gibi konsept alanindan degil, yapilandirma alanindan baslarlar. Takipg¢i
firmalar konsept alanina donerek kendilerine ait kimlik kodlarini belirleyerek farkli
atatipik ¢oziimlere karsilik gelen, ancak dil birligi igerisinde olan ¢ozimler
gelistirebilirler. Bu firmalar daha sonra baskin tasarim kavramu igerisinde kendi dil
birliklerini koruyabilirler. Cesitlendirme stratejisinde ise pazar giidiimii ile hareket
ederek konsept alani igerisinde pazardaki mevcut dil sinyalleri ¢ercevesinde atatiplere
benzer dilde ¢oziimler liretebilirler. Reaksiyon sirasinda konsept alanina dénme ve
degerlendirme konusunda zayif reaksiyon gosterdikleri taktirde ise bilissel siireglerdeki
aksamalar nedeni yapilandirma alani igerisinde kalarak, olusan bi¢imsel sabitlik
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sonucunda atatiplerle ayni iirtin dilini tasiyan farkli c¢oziimler gelistirebilirler. Bu
durumda firma, farkli firmalarin kimlik kodlarim1 tasiyan birden fazla {iriin piyasaya
sirecektir. Takip¢i firmalar, bir bagka alternatif senaryoda ise yapi alanindaki verili

¢ozlimden hi¢ uzaklagsmadan bi¢im dilini kopyalayarak iiriin gelistirebilirler.

Reaktif firma davranislari, tiriin gamlari igerisinde oldugu kadar, belirli bir tirtintin farkli
nesillerinde de g6zlemlenebilir. Eroglu ve dig. (2016) tarafindan yapilan ve Ek-G’de
uriin gorselleri verilen c¢aligmada; Apple, Sony, LG ve Samsung firmalarinin akill
telefonlarinin en bilinen ve “amiral gemisi” olarak nitelendirilen modellerinin nesilleri
arasinda yapilmis bir DFA (Design Format Analysis) ¢alismasi sunulmaktadir. Calisma
sonucunda ge¢ kalan nitelige sahip reaktif firmalarin daha daginik bir iiriin kimlik

biitiinliigl sergiledigi goriilmektedir.

Calismada, tablolarin iist boliimiinde yer alan kodlar, iirlinlerin ana hatlarini anlatan ve
temel form algisin1 ifade eden kodlardir. Bu kodlarin altindaki, koyu renk c¢izgi ile
ayrilmis diger kodlar ise, kullanicilar tarafindan ikincil olarak ayirt edilen, kamera,

hoparlér ve mikrofon gibi formlara dair detaylar verilmektedir.

Arastirma yapilirken {riinlerin kullanicit ile en c¢ok etkilesime giren 6n ylizleri
irdelenmistir. Arastirmada, radikal gecmisi olan Sony ve Apple firmalarinin, ge¢ kalan
niteligindeki Samsung ve LG firmalarina gore daha tutarli bir kimlik biitiinliigli ortaya
koydugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, Samsung ve LG firmalarinin degisen iirlin
nesillerine bagli olarak pazardaki semantik etkilere daha fazla cevap verdigi
sOylenebilir. Apple kendi ¢6ziim alani icerisinde ve kendi kodlar1 ile iirlin nesillerini
devam ettirmistir. Sony ise kendi kodlarin1 aktardiktan sonra ikincil form elemanlari ile

cesitlendirme yapmayi tercih etmis goriinmektedir.
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Sekil 2-19: Eroglu ve dig. (2016) calismasi kapsaminda incelenen bazi telefon

modelleri. Gorsellerin tamami1 EK-G’de gorlebilir.
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Sekil 2-20: Apple ve Sony firmalarinin akilli telefon iiriin kimlik biitiinliigti analizleri.
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Sekil 2-21: Samsung ve LG firmalarinin akilli telefon iiriin kimlik biitiinliigii analizleri.
Bu ¢alismalar igin firmalarin resmi web sayfalarindan derlenen gorseller Ek-G’de

sunulmustur (Eroglu ve dig, 2016).

Kalin ¢izgilerin iistiinde kalan alan iirliniin temel formlarin1 ifade ederken, alt boliimde
yer alan kodlar 6n kamera, hoparl6r ve mikrofon gibi genellikle siyah zemin izerine

siyah form olan ve daha zor algilanan bigimleri ifade etmektedir (Eroglu ve dig, 2016).
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Stratejik ve bilissel iliskilendirmeler sonucunda ortaya ¢ikan senaryolar incelendiginde,
bir firmanin ¢esitlendirme stratejisi se¢imi yaptiginda veya aktarabilecek kimlik kodlar

bulunmadig1 durumda iiriin kimligi biitiinliigii yansitamayacagi sdylenebilir.
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3- INOVASYON KARAKTERISTIGI VE URUN KiMLIiK
BUTUNLUGU ARASTIRMASI

Bu bolimde firmalarin inovasyon karakterleri, {iriin kimlik biitiinliikleri ile birlikte
irdeleyen saha arastirmasina yer verilmistir. Arastirma alani ile ilgili bilgi verildikten

sonra arastirmanin tanimi ve yontemi incelenecektir.

3-1 ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu boliimde firmalarin inovasyon karakterleri, trlin kimlik buttnlukleri ile birlikte
irdelenecektir. Arastirma alani ile ilgili bilgi verildikten sonra aragtirmanin tanimi ve

yontemi incelenecektir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde Tiirkiye’deki tiiketici elektronigi sektoriiniin yapisi ve
geemisi ile ilgili baz1 veriler paylasilacaktir. Ayrica Tiirkiye’nin sektdrdeki yeri, benzer

yapidaki iilkelerle karsilastirilacaktir.

Arastirma Tiirkiye ve diinyadaki cesitli tiiketici elektronigi sirketlerinin yapilarinin
irdelenmesi ile yapilacaktir. Tiirkiye’deki firmalarin inovasyon Kkabiliyetlerinin
aragtirtlmasi teknolojik ar-ge ve tasarim boliimleri ile yapilan miilakatlarla yiiriitiiliirken,
kiiresel firmalar ile ilgili olarak literatiirden yararlanilacaktir. Firmalarin inovasyon
karakteri analizi yapildiktan sonra, Uriin kimlik bitiinliigli degerlendirmeleri de

yapilacaktir.
3-1-1 Tiirkiye’deki Tiiketici Elektronigi Sektoriiniin Yapisal Incelemesi

Tezin arastirma alani olarak televizyon segilmistir. Televizyonun da dahil oldugu

tiikketici elektroniginin hizl ilerleyen, hem anlam hem de teknoloji boyutunda siklikla
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radikal inovasyon {iretilebilen bir sektor olmasi, bu endiistriyi tez ¢aligsmasi i¢in uygun

hale getirmektedir.

Bu boliimde sektoriin Tiirkiye’deki yapist anlatilarak, once iilke sanayi politikalar1 ve
sonrasinda firma yapilar1 ekseninde ge¢ kalan iilke ve firmalara olan benzerlikleri

irdelenecektir.

3-1-1-1 Gec¢ Kalan olarak Adlandirilan Ulkelerle Tiirkive 'nin Sosyo-Ekonomik

Yapilarimin Karsilastirilmasi

Dogu Asya iilkelerinin tamaminin ydnetim ve sosyal yapi olarak benzer olduklarini
soylemek giictiir. Ornegin Cin, uzun yillar devletin ve devlet gdrevlilerinin 6n planda
oldugu bir sistemle yonetilmistir ve olarak devlet kuruluslariyla 6zel kuruluslari isleyis
olarak birbirlerinden ayirmak giictiir; buna karsin Cin'den ayrilan mubhalif gruplarin
yonettigi Tayvan’da devlet yatirnmeci ve girisimcilere fazla miidahale etmemistir
(Sonmez, 2001). Bu tarz farkliliklarin tlkelerin sanayilerinin gelisimi iizerinde etkisi
oldugu sdylenmektedir. Ornegin Tayvan'da devlet miidahalesinin az olmasinin daha
ziyade kiiclik isletmelerin gelismesine neden oldugu; buna karsilik Kore devletinin
sanayi destekleri dagitilirken kokli ve giiclii gruplar olan ve “chaebol” olarak
adlandirilan gruplar desteklemesinin Kore'de daha ziyade biiyiik sirketlerin gelismesine

neden oldugu diistintilmektedir (Ho-Don, 2012).

Yonetim yapilarinda ve verilen desteklerin niteliginde farklilik gériilmesine ragmen, son
yillarda hizli gelisim gosteren Dogu Asya {ilkelerinin vurgulanmakta olan bazi ortak

ozellikleri vardir.

Dogu Asya lilkelerinin ¢cogunda devletlerin asil hedefleri {iriin ihracati yapmak olmustur.
Baslangigta ithal ikamesi amaci ile kurulan devlet kuruluslarinin pek ¢ogunun daha
sonradan yurt disindaki rakipleri ile rekabet etmesi hedeflenmistir. Ithal ikamesi bu
iilkelerin ¢cogunda ihracat Oncesi gerekli tecriibenin kazanilmasi i¢in bir ara¢ olarak
goriilmiistiir (Sonmez, 2001). Thracata yonlendirilen firmalarin, rekabetin etkisiyle daha
verimli ve karli ¢alistiklar1 gézlemlenmektedir. Kim'in (2012) alintiladig: istatistiklere

gore Kore'de ihracat yapan firmalar, ithal ikamesi yapan firmalara gore daha basarili

104



olmuslardir. Ho-Don’un (2012) c¢alismasinda incelenen firmalarin da ithalat odakli
olmalarinin, 6zellikle de OBM sirecine gectikleri dénemde buylimekte olan ABD
pazarma agirhik vermelerinin, sirketlerin markalagsmasinda olduk¢a etkili oldugu

vurgulanmistir.

Dogu Asya ililkelerinin bagarilarinin irdelendigi caligmalarda yapilan bir baska vurgu da
egitim tlizerinedir. Sonmez (2001) Dogu Asya iilkelerinde egitimin kalkinma siireclerinin
onemli bir parcasi oldugunu vurgulamistir. Tayvan ve Kore iizerine yapilmis olan
calismalarda, 6zellikle 1960-1970 yillar1 arasinda “ucuz ve nitelikli” is giicli oldugundan
bahsedilmektedir (Kim, 1998; Ho-Don, 2012). Kim, ge¢ kalan Ulkeler icin belli bir
donemde gereginden fazla nitelikli eleman yetistirilmis olmasinin uzun vadede olumlu
bir etken oldugundan bahsetmistir. Gereginden fazla nitelikli eleman yetistirilmesi belli
bir donem boyunca issizlige neden olacaktir; ancak bu ayni1 zamanda ihtiyag oldugunda
ucuza nitelikli eleman calistirilabilecegi anlamina gelmektedir. Kim (1998) ayrica
nitelikli eleman fazlasinin bir baska istenen sonucu olarak da beyin gogleri
gosterilmektedir; boylelikle ge¢ kalan tlkelerdeki egitimli ve yetenekli niifus, gelismis
tilkelerde ileri teknolojileri 6grenebileceklerdir. Bu durum ileride hem ge¢ kalan
kuruluglarin yurt dis1 pazarlarina agildiklar1 durumlarda pazarla ilgili gerekli bilgileri
elde etmek, hem de bu is giiciinii geri ¢agirip ge¢ kalan firmalarda yapilan ar-ge

calismalarinda bagar1 saglamak agisindan 6nem arz edecektir (Kim, 1998).

Tiirkiye’de devlet eli ile yapilan sanayi yatirimlarinin, 6zellikle Birinci Bes Yillik
Plani'nin hazirlandig1 déonemde, giderek ihracata yonlendirilmesi tavsiye edilmisse de,
bu yatirimlar ithal ikamesi yapmaktan 6teye gidememislerdir (Yenal, 2010). Yurt i¢inde
ithalat simirlandirildigindan rekabet hissetmeyen kamu isletmeleri, herhangi bir verim
artisina  gitmemiglerdir ve yurt disindaki rakiplerinden daha pahali {iretimler
yapmuslardir. Uretim kesiminin ihracata yonlendirilmesi 80'lerden sonra olmustur; pek
cok alanda ithalatin serbest birakilmasi yerli isletmecileri rekabet¢i olmaya yoneltmistir
(Sénmez, 2001). Ancak bu donemde de devlet isletmelerinin ihracata
yonlendirilmesinde asama kaydedilememistir. Ayrica ihracat desteklerinin istismara agik
olmasi, ihracat sonrasinda devletin ihracat¢iya verdigi destek 6demelerinin suistimale

acik olmasi nedeni ile, yatirimcilarin ihracattan ziyade “ihracattan gelir elde etme”ye
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yonelmesi, 6zel sermeye yatirnmlarinin verimini azaltmistir (Yenal, 2010; Sonmez,

2001).

Tiirkiye’ nin sanayi gelisimi, gerek sanayilesmeye gecis siirecinde ithal iiriinlerle rekabet
etme odakl1 6zel girisimlerin olusamamasi, gerekse uzun siire ithal ikamesi politikasinin
siirdiiriilmesi agisindan gec kalan iilkelerle benzerlik gdstermektedir. Ozellikle ele alinan
tikketici elektronigi sektoriinde, takip eden bolimde incelenecegi {lizere ar-ge
yatirimlarinin ge¢ baslamasi ve giiniimiizde OEM ve ODM (retimlerini vurgulayan
firmalar olmasi1 baglaminda ge¢ kalan {ilkelerdeki yapilanmalarin benzerleri

gortlmektedir.

3-1-1-2 Tiuirkiye 'de Tiiketici Elektronigi Sektoriiniin Tarihcesi ve Gincel Durumu

Ulkemizde ilk elektronik Gretimleri 50°1i yillarin baginda goriilmektedir. Ilk girisimler
ses sistemleri, gemi ve jandarma telsizleri lizerine olmus, ilerleyen yillarda il radyolar
i¢in verici tretilebilen yar1 profesyonel bir doneme gegilmistir (Atman, 2013). Sektoriin
gelisiminin 1953’teki radyo montajlari ile basladigi, 60’1 yillarda kunportét, telefon ve
santral tiretimi ile biiyiiyerek, 1968 yilinda televizyon iiretimine gegilerek komponent
tiretiminin basladig1r belirtilmektedir (Cakir, 2000). Bu durum, Birinci Bes Yillik
Kalkinma Plani’na, elektronik iiriinler i¢in ayr1 bir baslik olmamas1 ve elektrikli cihazlar
ile ilgili boliimiin altinda iletisim santrallerine yonelik hammaddelerden bahsedilmesi
seklinde yansimaktadir (DPT, 1963). 1963 tarihli bu raporda, ayrica komponentte disa
bagliliga da vurgu yapilmigtir. 60’11 yillarin sonunda Tiirkiye’de elektronik Uretimi
kotal1 ithalat ile birlikte gelismistir (Cakir, 2000). 1967 tarihli Ikinci Bes Yillik
Kalkinma Plani’nda elektronik sektorii ayrica degerlendirilmektedir ve pikap, radyo,
teyp gibi Urlnler iireten firmalarin daha ileri teknolojiye sahip oldugu belirtilirken,
elektronik Gretiminde yurt icinde Uretilemeyen parcalar igin ithalat yapilmasi hala plan
cercevesinde uygulanmaktadir (DPT, 1967). 1967 tarihli bu raporda ayrica devre iiretimi
yapacak kuruluslara destek verilmesi ve televizyon iiretimi igin iilke sartlarina en uygun

televizyon modellerinin tespiti gibi maddeler de vardir.

1973 tarihli {i¢lincii planda ise sektoriin ithalat hedefleri su sekilde 6zetlenmektedir;
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“1047. Ithalatta en biiyiik artigin, elektronik endiistri cihazlarinda olacagt tahmin
edilmektedir. Uretimi biiyiik teknolojik arastirmalar gerektiren mallarin ithalati devam
edecektir. Buna karsilik yurti¢i talebi biiyiik olan tibbi elektronik cihazlar, kiiiik
elektronik hesaplayicilar, basit islem kontrol edicileri ve olgii aletleri gibi cihazlarin
ithalatimin yerli tiretimde ongériilen artislar nedeniyle biiyiik olgiide degismiyecegi
tahmin edilmektedir. Elektronik tiiketim cihazlarimin ithalatindaki artisin bir siire daha
devam etmesi beklenmektedir. Elektronik devre elemanlarindan, yerli iiretimi ekonomik

olmayan tiplerin ithalati devam edecektir.”(DPT, 1973)

Yukarida bahsedilen cihazlar, dordiincii plan déneminde de “beceri isteyen” iriinler
sinifinda degerlendirilecek ve ithalatina devam edilecektir (DPT, 1979). Ayn raporda,
ithalatt Ongoriilen {irtinler “siyahbeyaz TV, tuketim cihazlar ve vyiksek frekans

haberlesme cihazlar1” olarak belirtilmistir.

1980 sonrasinda ise ihracat odakli bir yaklasim sergilendigi goriilmektedir (Tanyilmaz,
2002). Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani’nda elektronik sanayine ayrilan bolim
asagidaki gibidir;

“A) HEDEFLER

365. Elektronik sanayii diinyada ¢ok hizli bir teknolojik gelisme gostermekte ve kullanim
alanm yayginlagmaktadur.

366. Bu plan déneminde, haberlesme sektiriine 6nem verilmesi ve renkli TV yayinlarina
gecilmesi gibi nedenlerle hizli bir talep artisi beklenmektedir. Arastirma - gelistirme
laboratuvarlar ile teknik insan giicii a¢isindan saglanan birikim iiretimde ve ihracatta

onemli artiglar saglayacaktir.
B) ILKELER VE POLITIKALAR

367. (1) Bu sanayi kolunda iiretimin iktisadi kapasitelerde yapilmast ve fiyat ve kalite
yoniinden rekabet edebilir bir diizeyde olmasi esastir. (2) Arastirma ve geligtirmeye

onem verilerek, sanayiin kendi dizayin yapip gelistirecek ve teknolojisini yaratacak bir
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vapiya ulagmast saglanacaktir. Bu amagla iiniversiteler, arastirma merkezleri ve sanayi

arasinda isbirliginin artriimast saglanacaktir.” (DPT, 1985)

Almtilanan hedeflere ragmen 1990-2000 yillar1 arasinda tiiketici elektronigi sektoriiniin
i¢ talebi karsilayamadigi ve i¢ talebe yonelik ithalatin giderek arttigi, komponent
kullaniminda disa bagliligin devam ettigi goriilmektedir (Tanyilmaz, 2000). Kalkinma
planlarindaki hedeflerin uygulamaya gecmesindeki aksamlar nedeni ile, 1990 sonrasinda
sektdr raporlari ile gelisimin takibi daha dogru olarak yapilabilmektedir. Diger kalkinma
planlar1 incelendiginde, altinci kalkinma planinda “televizyon” basligi daha ziyade
haberlesme alt yapis1 yoniinden irdelenmis, elektronik sektoriinde ise ihracata yonelik
yap1 ve kendi tasarimini yapabilen kurumlarin desteklenmesi vurgusu yapilmistir (DPT,
1990). Yedinci planda ise elektronik ve televizyon sektorl yine daha ¢ok haberlesme alt
yapisi yoniinden ele alinmistir (DPT, 1996). Sekizinci planda da, yedinci plana benzer
sekilde elektronik sektoriinlin ayr1 bir baslikta incelenmedigi ve daha ziyade bu alandaki
altyap1 c¢alismalarmin tizerinde duruldugu gorilmektedir (DPT, 2001). Dokuzuncu
planda ise, yine altyapi vurgusu yapilmakla birlikte bilesim iiretimine énem verilmesi

gerektigi de vurgulanmistir (DPT, 2007).

Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’nin hazirlamis oldugu 2012 tarihli sektor
raporunda elektronik sektoriindeki iiretimin %32,4’{iniin tiiketici elektronigi iizerine
oldugu belirtilmistir. Elektronik endistrisinde ar-ge’ye ayrilan payin %2 oldugu ve bu
oranin %0.8 olan Tiirkiye ortalamasinin iizerinde oldugu vurgulanmaktadir. Aym
raporda LCD teknolojisine geciste ge¢c kalinmasinin sektorii gerilettigi ve bugiin LCD
ekran liretimi i¢in yurt disindan panel alimina bagli olundugu vurgulanmistir (SGM,
2012). Elektronik sektdrii ayrica “Biiyiikk Olgekli Yatirmmlarin Tesviki Sistemi”
kapsaminda, ar-ge ve teknolojik gelismeler yoniinden devlet tarafindan oncelikli olarak

desteklenecek 12 sektorden biridir (Unal, 2009).

Turkiye’de faaliyet gosteren firmalarda ar-ge faaliyetlerinin ge¢ baslamasi, OEM ve
ODM faaliyetlerinin hala 6nemli yer tutabiliyor olmasi gibi faktorler ve devletin
Ozellikle ar-ge ¢alismalarini tesvik ediyor olusu, sektdriin ge¢ kalan bir yapida oldugunu

diisiindiiren ipuglaridir.
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Tirkiye’deki bazi belli bash tiiketici elektronigi firmalarinin tarihgelerine bakildiginda,

gec kalan firmalara yakin bir gelisim gosterdikleri hissedilebilmektedir.
Vestel firmasinin kurumsal web sayfasinda ise sdyle ibareler bulunmaktadir (URL-5);

“Diinyanin en biiyiik OEM (Original Equipment Manufacturer/Ozgiin Donanim
Ureticileri) ve ODM (Original Design Manufacturer/Ozgiin Tasarim Ureticileri)
arasinda yer alan Vestel, yillik 30 milyon adedi asan kapasitesi ile LCD TV ile dijital
TV alicilart diretiminde en biiyiik, beyaz esyada ise en hizli biiyiiyen tiretici unvanini

tasiyor.”

“AB iilkelerinde satislarint OEM/ODM bazinda siirdiiren Vestel, Tiirkiye nin
cevresindeki tilkelerde kendi markasi ile var olma stratejisini siirdiiriiyor. Bu dogrultuda
Tiirkiye 'nin yami sira, basta Rusya olmak iizere BDT iilkeleri, Ortadogu ve Kuzey

Afrika’da Vestel markali iiriinlerini tiiketicilerle bulusturuyor.”

Argelik firmasi, kurumsal web sayfasindaki tarihge boliimiinde firmanin 1955°te
kuruldugunu belirtmektedir. Ayn1 kaynakta Tiirkiye nin ilk ¢amasir makinesinin iiretim
tarihi olarak 1959 yili verilmistir. Buna karsin ar-ge merkezinin kurulus tarihi ise 1991
yil1 olarak verilmistir. Firma kurulusu ile ar-ge merkezinin kurulma tarihi arasinda 32
yillik bir siire vardir (URL-6). Bu durumda, firmanin ge¢ kalan iilkelerdeki diger

kurumlara benzer bir sekilde ar-ge odakli olarak kurulmadigini diistindiirmektedir.

Tiirkiye’deki firmalarin inovasyon kaynag ile ilgili olarak tiiketicilerin en énemli veri
kaynagi oldugu belirtilmektedir (Ulusoy, 2003). Taymaz ve Yilmaz’da (2003) pazarin
baskin olan birka¢ firmanin temelinde olustugunu ve basit bazi komponentler harig
onemli teknolojik parcalarin ithal edildigini belirtmislerdir. Er (1993), firmalarin
oncelikli hedefinin mevcut iiriinleri adapte etmek oldugunu ve ihracat baslayana kadar
tasarim kabiliyetinin gelismedigini belirtmekte ve bunu iiretimin ithal ikamesi ile

baslamasi ile iligkilendirmektedir (Er, 1994; Er, 1997).
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3-1-1-3 Tiirkiye 'de Tiiketici Elektronigi Sektoriiniin Diger Gec Kalan Ulkeler ile

Benzerlik ve Farklari

Tiirk tiiketici elektronigi sektorii, ge¢ kalan iilkelerdekine benzer sekilde 50°1i yillarda
baglamistir (Bulu ve dig, 2006; Lee & Slater, 2007). Ayrica 50’li yillarin sonlarina
dogru yapilan kota uygulamalari ile montaja dayali yerli iiretim desteklenirken, 1982
sonrasinda lisans anlagmalar1 ve yabanci sermaye katkilar1 ile iliretim hizlanmistir

(Cakar, 2000).

Yukaridaki deginildigi lizere, sektor geg kalan Ulkelere benzer sekilde lisansl iiretime ve
OEM/ODM iiretim tecriibeleri yasamistir (Hobday, 1998). Bu bakimdan {iretime
baslanmasi, Uriinlerin 6grenilmesi ve tasarlanmasi ile ilgili siireclerde benzerlikler
oldugu diisiiniilebilir. Ancak parga iiretimi agisindan Kore ve Tayvan gibi Ulkeler ile

Tiirkiye arasinda farkliliklar oldugu literatiirde belirtilmektedir.

Tayvan ve Kore gibi iilkelerde yari iletken parcga iiretiminin 80’li yillarda baslamis
oldugu belirtilmektedir (Han & Lim, 2000; Hobday, 2000; Taniura, 1993). Tirkiye’de
ise ayn1 yillarda lisansh iiretime bagli montaj odakli {iretim yapilmakta ve bilesenlerin
cogu ithal edilmektedir; 1990-2000 yillar1 arasinda ithalati en fazla artan iirlin televizyon
olmakla birlikte, sektoriin hala hammadde ve bilesen agisindan ithalata bagli oldugu
sOylenmektedir (Tanyilmaz, 2002). Atman (2013) sektoriin bilesen ithalatina
bagimliligin1 su sekilde ifade etmektedir; “... 2002°de 1.54 milyar dolarlik TV alicisi
thra¢ edilirken; bunun yaklasik yarisi sadece resim tiipii ithalati i¢in harcanmistir.
Timlesik devreler ve diger bilesenler de dahil edildiginde bu oran yiizde 80’1
bulmaktadir.”. TESID (Tiirk Elektronik Sanayicileri Dernegi)’in (2015) sektdr
almanaginda da son yillardaki bilesen ithalat ve ihracat rakamlarindan, katma degeri
yiiksek bilesenlerde ithalata bagl olundugu gériilebilmektedir. Yine TESID verilerine
gore en fazla bilesen ithalati yapilan iki tilke, 7.467.315.000% ile Cin ve 1.843.136.000$

ile Gliney Kore’dir.
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Cizelge 3-1: TESID ithalat ve ihracat verileri

ORON Cinsi DISALIM (Bin §) DISSATIM (Bin $)
2012 2013 2014 2012 2013 2014
1. Devre Elemanlan 919.283 910.095 | 1.043.597 37.000 40.191 52.563
- Kondansatdrler 94.025 94,795 93.302 3.775 4,392 6.257
- Elektrikli Rezistanlar 34,599 37.403 41.190 5411 6.648 6.702
- Diod, Tranzistér (vb) 269.000 314.687 410.776 7.734 10.851 24.802
- Entegre Devreler 521.659 463.210 498.329 20.080 18.300 14.802
2. Resim Tipleri 12.305 10.271 15.801 386 659 1.731

3. Bobin ve Transformatdérler 141.260 174.657 141.281 631.414 772.100 615.057

4. Akustik Elemanlar
(Mikrofon, Hoparlér)

148.678 150.305 153.779 3.957 4.359 4.423

5. Baglanti Elemanlar ve
Elektronik Réleler

6. Baskih Devreler 84.834 84.764 97.018 2.930 4.202 4.750
TOPLAM 1.667.334 | 1.719.242 | 1.839.366 988.797 | 1.152.396 1.009.907

360.974 389.150 387.890 31311 330.885 331.383

Geg kalan iilkeler ile Tiirkiye’ nin tiiketici elektronigi Giretimleri kiyaslandiginda, iretime
montajla baslanmasi, ilk iiretilen iirlinlerin lisansh {iretim veya iiretim anlagmalar ile
yapilmasi nedeni ile teknik 6zellikler bakimindan disa bagimli olunmasi, OEM/ODM
tiretim siireclerinin goriilmesi yonii ile benzerlikler bulunmaktadir. Ancak Kore ve
Tayvan gibi iilkelerde bilesen iiretimlerinin ¢ok erken tarihlerde baglamasi, Tiirkiye’nin
ise hala bilesen diizeyinde 6nemli bir ithalat bagimliligi nedeni ile katma degeri diisiik
tiriinler iiretiyor olmasi 6nemli bir fark olusturmaktadir. Bilesenler diizeyindeki kisitlt
arastirma ve gelistirme ¢alismalarinin (Atman, 2013), teknoloji eksenindeki inovasyon
kabiliyetlerini  kisitlayabilecegi sOylenebilir. Ayrica ilgili Ulkelerde komponent
tiretimlerinin OEM olarak baglamasi da, gelismis tlkelerden ilgili teknolojilere dair
bilgilerin OEM vasitasiyla aktarilmasi seklinde yorumlanabilir (Han & Lim, 2000;
Hobday, 2000).

3-1-2 Arastirmalarin Tanim

Calisma kapsaminda yapilacak aragtirmalarin hedefi, firmalarin inovasyon karakterleri

ile lirtin kimlik biitiinliikleri arasindaki iliskinin irdelenmesidir.

Daha 6nce bu konuda yapilmis bir calisma olan Dell’Era ve Verganti (2007) c¢alismast,
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cok sayida firma ve fiiriin lizerinden yapilmis, firmalarin radikallik ve artimlilik
durumlar1 hakkindaki degerlendirmeler, bu firmalarin almis olduklar tasarim o6diilleri

tizerinden yapilmistir.

Firma inovasyon karakteri ve iirlin kimlik biitiinliigiinii irdeleyen 6nceki boliimde de
belirtildigi iizere, bu ¢alismanin sayisal veriler lizerinden yiiriitiilmiis olmasi ve firma
yapilar1 ile ilgili detayli nitel verinin olmayisi nedeni ile, baslangi¢ hipotezinin
dogrulanamamasi sonucunda yapilan neden-sonug iligkilerinin tahmin diizeyinde kaldig
gozlemlenmistir. Cok sayida firma iizerinde nicel olarak yapilan ¢alismanin, daha az
sayida firmada nitel yonden tekrar edilmesinin ve literatiir iizerinden kurulan neden
sonug iligkilerinin durum ¢aligsmalarinda aranmasinin ilgili a¢iklamalar hakkinda daha

net ipuglar1 saglayabilecegi diisiiniilebilir.

Calismanin televizyon alaninda yapilmasi, firmalarin yeni anlam ve teknolojilere
verecegi reaksiyonlar1 gozlemleme agisindan faydali olacaktir. Mobilya benzeri
sektorlerde inovasyon yogun olarak anlam odakl1 yapilirken, tiiketici elektroniginde hem

anlam, hem teknoloji yonunde yenilikler gozlemlenebilmektedir.

Aragtirma, yurt digt ve Tiirkiye merkezli televizyon firmalarinin inovasyon yapilarinin
incelenmesi ve {iriin kimlik biutiinlikleri ile birlikte degerlendirilmesi seklinde
yapilacaktir. Tiirkiye’deki firmalar ve yurt dis1 odakli firmalar, kendi iglerinde ve
karsilastirmali olarak degerlendirilerek, iirlin kimligi biitiinliigi ve inovasyon
karakteristigi iliskisi aranacak, sonrasinda da firmalar kendi iclerinde karsilastirilarak,

Tirk firmalari ile benzer 6zellikler gosteren olas1 firmalarin yapilar1 incelenecektir.

Saha arastirmasi kapsaminda cevap aranacak temel arastirma sorulari su sekilde

siralanabilir;

° Turkiye’deki televizyon firmalarinin inovasyon araglart ve karakteristikleri
nelerdir?

° Televizyon firmalarimin inovasyon yapilar1 ve ftriin kimlik biitiinlikleri
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arasindaki olasi iliskiler ne sekilde agiklanabilir?

° Tirkiye’deki televizyon firmalari, inovasyon yapisi ve iirlin kimlik biitiinligi

acisindan yurt disindaki firmalar ile ne gibi benzerlikler ve farkliliklar géstermektedir?

Arastirmadan beklenilen ciktilar, daha 6nceden nicel bir ¢alisma ile incelenmis olan
inovasyon karakteristigi ve liriin kimlik biitiinliigii iizerine nitel bir inceleme yapilarak
kavramlar arasi iligkinin irdelenmesi, Tiirkiye’deki televizyon firmalarinin inovasyon
karakteristigi ve lriin kimlik biitiinligii acisindan yurt disindaki benzer gegmise sahip
firmalarla karsilastirilmasi olarak siralanabilir. Ayrica arastirmalar sirasinda gelistirilen
ve yorumlanan metotlar da, benzer c¢aligmalara Ornek olmalar1 agisindan

degerlendirilebilir.

3-1-3 Arastirmalarin Metodolojisi

Bu béliimde, ¢alismanin kapsaminda olan televizyon firmalarinin inovasyon karakteri ve
kabiliyetlerinin aragtirilmasi ile firmalarin {iriin kimlik biitiinliigiintin arastirilmasinda

kullanilan arastirma yontemleri anlatilacaktir.

3-1-3-1 Firmalarin Radikal ve Artimli Inovasyon Gelistirme Kapasitelerinin Firma

Yetenekleri ve Faaliyetleri ile Degerlendirilmesi ve Bir Model Onerisi

Calismaya konu olan Philips, Sony, Samsung gibi firmalarin inovasyon egilimleri, bu
firmalar {lizerine yapilmis ¢alismalar iizerinden acgiklanacaktir. Tiirkiye’deki firmalarin
inovasyon yeteneklerinin arastirilmasinda ise daha Once agiklanmig olan inovasyon
karakteristigine ait Ozelliklerin, Norman ve Verganti (2014-a) tarafindan hazirlanan
tablodan tiiretilen degerlendirme modeline yerlestirilmesi ile olusan degerlendirme

tablosu kullanilacaktir.

Tiirkiye’deki firmalarin degerlendirilmesinde yeni bir model dnerilmesinin sebebi, hem
teknoloji hem de tasarim diizeyinde inovasyon hareketlerini degerlendirebilecek bir
modele literatiirde rastlanmamis olmasindandir. Literatiirde teknolojik inovasyon

kabiliyetlerinin deneyime dayali basit, arastirmaya dayali uyarlamaci ve ar-ge’ye dayali
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yenilik¢i boyutlarda, yatirim, {iretim ve baglant1 derinligi {izerinden incelendigi durum
caligmalar1 vardir (Soyak, 1996). Bu modeller, radikal ve artimli inovasyon
kabiliyetlerini  karsilastiran ¢alismalarda irdelenen yeteneklerin  bir  kismim
kapsamaktadirlar, ancak 6zellikle tasarima dayali inovasyona dair daha detayli kodlart
incelemek i¢in yeni bir model 6nerme geregi duyulmustur. Hobday ve dig. (2011) de,
inovasyon literatiiriinde tasarima neredeyse hi¢ yer verilmediginden bahsetmektedir,
dolayis1 ile gorece yakin gecmise ait tasarim odakli inovasyon gibi terimlerin bu

literatiirdeki modellerde yer almamasi olagan karsilanmalidir.

Artimhilik ve radikallik degerlendirmesini kisitli olarak yapan modellerde de yine
nitelige yonelik analizlerde sorun oldugu goriilmektedir. Klasik inovasyon belirtegleri

(indicator) arasinda gosterilen kimi belirtecler

. ar-ge cabalari

. patentler ve patent bagvurulari

olarak gosterilirken bunlarin yanina

. taklit¢i ve yenilikgi iriinlerin sayilari
. yeni iirlin lansmanlari
o belirgin yenilikler

gibi kriterler 6nerilmistir (Kleinknecht ve dig., 2002). Kleinknecht ve dig. (2002) bu
belirtecleri incelerken sadece “taklit¢i ve yenilikgi trtinlerin sayilar1” ile ilgili kriterin
arttmlilik ve radikallik agisindan ipucu verebildigini belirtmistir; bunun yani sira
“belirgin yenilikler” kriteri de radikallik ile ilgili ipucu vermektedir. Ancak bu
belirteclerin zayif noktasi olarak taklitcilik, yenilik¢ilik ve belirginlik gibi kavramlarin
degerlendirenlerin uzmanligina bagli olarak saptanabilecegini gibi noktalar

aktarmiglardir (Kleinknecht ve dig., 2002).

Inovasyon belirteglerinin sayisal olarak degerlendirilmesine dair elestiriler de mevcuttur.

114



Ornegin OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii), inovasyon belirteclerini “ar-
ge butceleri” ve “yurt ici ar-ge harcamalarinin yurt igi gelirlere oran1” olarak
belirlemistir (URL-7). Ancak bu harcamalar her zaman inovasyona yonelik yaklagimlari
anlamak ic¢in dogru yontemler olmayabilir. Soete ve Freeman (2007) bu belirtecleri
degerlendirirken, Ispanya’daki 6zel sirketlerin %3 oraninda bir yatirim katkisi yapmak
yerine, yeni teknolojiler icin kiigiik Olgekli inovatif girisimlerle calismayr tercih
ettiklerini, bdylece riski azaltarak ve basarili olan girisimleri biinyelerine
katabileceklerini gérmiislerdir. Bu tarz bir tercihin sebebi olarak da bu firmalarin “sirf
harcamis olmak i¢in” ar-ge’ye para harcamaktansa, yeni Uretim konseptleri ve pazar
ihtiyaclarina daha uygun {irtinler ile ilgilenmelerini gostermislerdir (Soete ve Freeman,
2007). Dolayist ile yatirim miktar1 ve sekli lizerinden her zaman firma faaliyetleri

beklentileri ile ilgili dogru yorum yapilamayacag diisiiniilebilir.

Pek cok baslica inovasyon kaynaginda da inovasyon temel arastirmalar, teknolojiler ve
sonrasinda {iriinlesme seklinde gelisen bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Trott, 1998).
Avrupa Birligi’nin, inovasyon skor kartlarinda (innovation scoreboard) degisiklik
Onerdigi caligmasinda, tasarim taniminin gectigi boliimlerin gevirileri tirnak icerisinde

asagida verilmistir (Hollanders, H. ve van Cruysen, 2008).

“Tescilli Topluluk Tasarimi (Community Design) bir iiriiniin veya par¢asinin ¢izgiler,
konturler, renkler, sekiller, dokular ve-veya malzemelerden olusan dis goriiniisii, Grinin

kendisi veya siislemelerini kapsayabilir.”

“Teknolojik olmayan inovasyonlar” tanimi altinda ise pazarlama inovasyonlar1 altinda

tasarimdan bahsedilmektedir.

“Ya ‘Bir malin veya hizmetin tasarumi veya paketlemesine kayda deger degisiklik
getirme’ ya da ‘Yeni veya kayda deger derecede degisiklik yapiimis internetten sats,
franchize, dogrudan satis veya dagitim lisanslamasi gibi satis ve dagitim metodlart’ gibi

’

degisiklikler pazarlama inovasyonlarini olusturur.’

Ayni ¢alismada Hollanders ve van Cruysen’in (2008) alintiladigi Frietsch’in, endustri

tirtinleri tasarimini bir inovasyon kriteri olarak analiz eden bilimsel ¢aligma olmadigt
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seklindeki goriisiine yer verilmektedir. Yazarlara gore de iiriin tasarimlari, inovasyon ile
ilgili 6lcimlerde patentler kadar énemli bir girdi degildir. Bilim insanlar1 tescillerin
onemli bir inovasyon kriteri olmadiklarini gostermislerdir ve tasarim daha ziyade bir
pazarlama unsurudur; inovasyonla da ilgisi olabilir ama bu her zaman gerekli degildir
(Hollanders, H. ve van Cruysen, 2008). 2015 yil1 Avrupa Birligi inovasyon skor kartinda
da tasarim, topluluk tasarimi disinda “ ‘diger’ inovasyonlar i¢in harcamalar (tasarim,
egitim, pazarlama ve diger ilgili aktiviteler)” seklinde bir ifadede yer almaktadir

(European Commission, 2015).

Inovasyon skor kartlarmin yapilacak ¢alisma igin gecerli bir metot olmamasinin bir
baska nedeni de inovasyonlarin niteligi ile ilgili degerlendirmenin olmayisidir. Avrupa
Komisyonu’nun 2015 yil1 i¢in yayinladig1 inovasyon skor karti raporunda da inovasyon
gostergeleri niifus veya gayri safi milli hasilaya oran {izerinden rakamsal olarak ifade
edilmektedir (European Commission, 2015). 175 sayfalik raporunun igerisinde “radical
(radikal)” ve “incremental (artimli)” kelimeleri aratildiginda, ilgili kelimeler
bulunamamaktadir. Hollanders, H. ve van Cruysen’in (2008) skor Kkartlarinin
gelistirilmesine dair ¢alismasinda ise sadece bir kez, yeni mezunlarin artimli inovasyona
katkisinin  6nemi tartisilirken, artimli inovasyona deginilmistir. Bunun disinda
patentlerin yeni teknolojiye isaret ettigi savunulmakta ve patent kelimesi daha ¢ok
kullanilmaktadir, ancak yeni teknolojilerin niteligi hakkinda bir yorum veya inceleme

bulunmamaktadir (Hollanders, H. ve van Cruysen, 2008).

Mevcut inovasyon yetenegi degerlendirme modellerinin inovasyonun niteliginden ¢ok
miktar ile ilgilendigi goriilmektedir. Bu nedenle bir firmanin radikallik veya artimlilig
degerlendirilirken uzman goriisii veya tasarim ddiilleri gibi sonug¢ degerlendirmesine
yonelik kavramlardan faydalanilmakta oldugu sdylenebilir (Dell’Era ve Verganti, 2007;
Kleinknecht ve dig., 2002). Ancak firmalarin neden radikal veya artimli
davranabildiginin anlasilamadigi durumda, iriin kimligi ve inovasyon karakteristigi
olgularinin iligkilerinin incelenmesi de zorlagsmaktadir. Ayrica ilgili literatiiriin
neredeyse sadece teknoloji odakli inovasyonlar i¢in modelleri kapsamasinin da, tasarim
odakl1 inovasyonlar icin bir degerlendirme yapilmasini zorlastirdig1 gézlemlenmistir. Bu

nedenlerle artimli ve radikal firmalarin faaliyetlerini ve stratejik tercihlerini kiyaslayan
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caligmalar tizerinden bir degerlendirme modeli olusturulmasi daha uygun goriilmiistiir.

3-1-3-1-1 Degerlendirme Modeli

Onceki béliimlerde agiklanmis olan radikallik ve artimlilik ile ilgili kodlar asagidaki

tabloda siralanmustir.

Cizelge 3-2: inovasyon tiirleri kodlar

Teknoloji Odakh inovasyon

Tasarim Odakh Inovasyon

Radikal | Uriin Destekgisi -Radikal inovasyonu
destekleyecek Urlin destekgilerinin
(champion) olmast

Uzman Sayis1 -Teknoloji lzerinde
uzmanlasmig ¢alisan sayisiin fazlaligi
Serbestlik -Bireylerin ¢aligmalarinin
onceden belirli projelerle
sinirlandirilmamasi

Kontrollu Bilgi -Is birliklerinde bilgi
agmin belirli bir etkinlik seviyesinde
tutulmasi

Pazardan Bagimsiz Projeler -Pazarda
karsil1g1 olmayan projelerin ayri
birimlerde devam ettirilmesi

Temel Arastirmalar -inovasyonun
kaynagi olarak pazardan ziyade temel
arastirmalara odaklanilmasi

Sirket Disindan Tasarimcilar -Firma
disindan tasarimcilarla ¢aligmalari

Yabanc Tasarimcilar -Yurt digindan
tasarimcilarla ¢alismalari

Sektor Disindan Tasarimeilar -Farkli
sektorlerden tasarimeilarla ¢aligmalart

Yan Sektorlerden Tasarimcilar -Ayni
sektoriin farkli kollarindan tasarimcilarla
calismalari

Cok Disiplinli Ekipler - Tasarimda yeni
anlam yaratmak icin ¢ok disiplinli ekiplerle
sosyo-kiiltiirel ¢caligmalar yiiriitmeleri
Sektor Disindan Arastirmacilar -Sektor
disindan insanlari bulundugu arastirma
ekipleri olusturmalari

Degisime Odaklanma -Kullanicilarin o anki
ihtiyaglarindan ¢ok, gecirdikleri degisimlere
odaklanmalar1

Anlam Uyaricilar1 Arama -Moda ve sanat
gibi yeni anlam i¢in uyarici olabilecek
alanlarda etkinliklere katilinmasi (fuar, sergi,
vb)

Farkh Arkaplandan Tasarimcilar- Farkl
arka plandan tasarimcilarla ¢aligmalar
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Artimh

Sinirh Hedefler- Proje ekiplerinin
onceden belirli hedeflere gore caligmasi
ve degerlendirilmesi

Kontrolsiiz Bilgi -is birliklerinde bilgi
agmin genis tutulmasi

Miisteri Tabam -Hitap edilen ve
korunmak istenen tanimli bir miisteri
tabaninin bulunmast

Pazar Kaynakh Inovasyon -
[novasyonun kaynagi olarak pazar
hareketlerine ve kullanici ihtiyaglarina
odaklanilmasi

Pazarlama Odakli Arastirmalar -
Pazar odakli arastirma yontemlerinin
(aciklanmis olan odak gruplari,
baglamsal sorgulama, gorev analizi,
anketler ve kullanici testleri)
kullaniliyor olmas1

Pazar Odakh Simflandirmalar -Demografik
ve psikografik kullanict boliimlemeleri gibi
kullanici béliimlemeye yonelik pazar odakli
siiflamalar kullanmalari

Pazar Odakh Arastirmalar -Odak gruplari,
baglamsal sorgulama, gorev analizi, anketler
ve kullanici testleri gibi pazar odakli arastirma
metotlarini kullanmalart

Insan Odakh Arastirmalar -Sezgisel
degerlendirme, bireysel uzman
degerlendirmeleri, perspektif tabanli
kullanilabilirlik arastirmasi, biligsel gezinti,
cogul kullanilabilirlik gezintisi ve formal
kullanilabilirlik incelemeleri gibi insan odakli
tasarim metotlar1 kullanmalari

Firma Ici Arastirma EKipleri -Tasarim
arastirma ekiplerinin daha ¢ok firma iginden
kisilerce olusturulmasi

Firma Dis1 Destek Eksigi -Firma disindan
tasarimin desteginin sik ve diizenli olarak
alimmiyor olmast

Pazar Etkisi - Pazar kaygili proje hedefleri

Siralanan kodlar, radikallik ve artimlilik yonleri ile teknoloji ve tasarim eksenlerinde

asagidaki gorseldeki gibi bir degerlendirme tablosu olusturmuslardir.
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Sekil 3-1: Degerlendirme tablosu

Tabloda, bir firmada kodlarin tamaminin bulunmasi durumu gosterilmistir.
Degerlendirme yapilirken inceleme yapilan firmada kodlarin varligi, tiim kodlarin
bulundugu tabloya gore oransal olarak ifade edilecektir. Kodlarin etkinlik derecesinin
Olcililmesi oldukga zor oldugundan, gorsellestirme yapilirken her kod esit degerde kabul

edilmistir.

Asagidaki tablolarda ise olast farkli profillere dair degerlendirme tablolari

gorulmektedir.
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Sekil 3-2: Alternatif degerlendirme tablolar1

Tablo, mevcut yeteneklere gére bir inovasyon potansiyeli profili ¢ikartmaktadir. Tablo
olusturulurken Norman ve Verganti’'nin (2014-a) calismasindaki yeteneklere gore profil

tanimlarindan faydalanilmistir.

Arastirma yapilirken her firmanin artimli inovasyon yapmak durumunda oldugu,
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ozellikle tiiketici elektronigi gibi yatirim maliyetlerinin ylksek oldugu bir sektorde
sadece radikal inovasyon ile faaliyet gosterilemeyecegi diisiiniilerek, radikal inovasyon
geligtirebilen firmalarda ayni zamanda artimlilik kodlarinin da bulunmasinin

beklenebilecegi sdylenebilir.

3-1-3-1-2 Modelin Uygulanmasi

Calisma kapsaminda Tiirkiye’deki televizyon firmalarinin ar-ge ve tasarim
boliimlerinden birer yetkili kisi ile miilakat yapilmis ve bu miilakatlarin yazili dokiimii
olusturularak tematik kodlama yolu ile kodlanmistir (Glesne, 2013). Miilakatlar
(goriismeler) yar1 yapilandirilmis olarak yapilmistir. Boylelikle farkli goriismecilerin
odaklanacag farkli alanlar iizerinde daha fazla konusulmasi ve bilginin daha net olarak
alinabilmesi gibi faydalar saglanmistir; ayrica yari yapilandirilmis goriismeler,
goriisiilecek kisilerle sikilikla gorligme imkani bulunmadiginda fayda saglamaktadirlar
(Louise Barriball & While, 1994; Cohen & Crabtree, 2006). “Goriisme formu
yaklasim1” olarak da adlandirilabilecek bu yontem ile, gerektiginde ek sorular sorma
gibi esneklikler de kazanilmistir (Yildinm & Simsek, 2011). Yapilan degerlendirme
calismast durum calismasi olarak nitelendirilir, durum c¢alismasinin tanimli agamalari

asagidaki gibidir;

“(1) Arastirma sorunlarinin gelistirilmesi

(2) Arastirmanin alt problemlerinin gelistirilmesi

(3) Analiz biriminin saptanmasi

(4) Calisilacak durumun belirlenmesi

(5) Arastirmaya katilacak bireylerin se¢imi

(6) Verilerin toplanmasi ve toplanan verilerin alt problemlerle iliskilendirilmesi

(7) Verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmast
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(8) Durum c¢aligmasinin raporlanmas1” (Yildirim & Simsek, 2011)

Arastirma  sorularmmin  gelistirilmesi asamasinda temel arastirma sorusu olarak
“Tarkiye’deki televizyon firmalarinin inovasyon kabiliyetleri nelerdir?” sorusu
belirlenmistir. Bu arastirma sorusuna bagli olan alt problemlerin, yar1 yapilandirilmisg

miilakatlarda sorulan sorular olarak gelistirilmis halleri asagidaki gibidir;
° Uriin tasarimi projelerinizdeki arastirma-gelistirme faaliyetleriniz nelerdir?

° Kamu kuruluglarindan arastirma destegi aliyor musunuz? Aldiginizda/alirsaniz

nasil degerlendirirsiniz? Oncelikli arastirma yatirimlariniz ne olur?

° Bir projenin devam etmesine veya durdurulmasina yonelik degerlendirmedeki

kriterleriniz nelerdir?

° Tasarim/teknoloji arastirma calismalariniz siiresince firma icinden hangi

departmanlarla ve ne amagla baglant1 halinde olursunuz?

° Tasarim/teknoloji arastirma caligmalariniz dahilinde firma disindan hangi

kurumlarla ve ne amagla baglant1 halinde olursunuz?

° Arastirma calismalar1 dahilinde toplanan verileri (6zellikle departman disindan

gelen verileri) ne sekilde degerlendirir ve arsivlersiniz?

° Firma disindan tasarimcilarla/arastirmacilarla ¢alisir misiniz? Calistiginiz

taktirde bu kisilerden beklentileriniz ne olur?

° Yurt disindan tasarimcilarla/aragtirmacilarla ¢alisir misiniz? Calistiginiz taktirde

bu kisilerden beklentileriniz ne olur?

° Firma disindan/yurt disindan tasarimcilarla/arastirmacilarla  ¢alistiginizda,
tasarimcilar1 segerken hangi kriterlere dikkat edersiniz? Faaliyet gosterdikleri

sektor/egitim durumlart ile ilgili tercihleriniz olur mu?
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° Firmaniz biinyesinde tasarim/arastirma faaliyetlerinde gorev alan personeldeki

farkli aragtirmaci profillerini tanimlar misiniz?

° Firma biinyesinde ¢alisacak olan tasarimcilarda/arastirmacilarda aradiginiz

Ozellikler nelerdir?
° Basarili buldugunuz bir tiriniiniizin inovasyon stratejisini anlatabilir misiniz?

Alt problemleri olusturan sorular onceden belirlenmis kodlar1 icermemektedir. Bu
yontem, goriismelerin “yonlendirmeden kaginma” prensibi ile ortiigmektedir (Yildirim
ve Simsek, 2011). Goriisme yapilan kisilerin arastirmadan beklenen veya aragtirmanin
olumladigr kodlar hakkinda tahminlerde bulunabilmesi, verilecek cevaplarin
yonlendirilmesi riskini tagimaktadir; bu nedenle tamamen acik uglu ve kod icermeyen

sorular kullanilmistir.

Analiz birimleri olarak Turkiye’deki U¢ biyuk televizyon firmasi belirlenmistir.
Calisilacak durum olarak da firmanin tasarim ve ar-ge boliimleri, gizlilik amaci ile firma
ismi ve firma kimligini belli edecek isim ve tanimlamalar kullanilmadan aktarilacak
sekilde Ornek olay olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilacak bireyler ilgili analiz
birimlerindeki ¢alisilacak duruma hakim; firma tasarim ve ar-ge boliimlerinde ¢alisan ve
firma isleyisi hakkinda detayli bilgi verebilecek kisiler olarak belirlenmistir. Verilerin
toplanmasi ve toplanan verilerin alt problemlerle iliskilendirilmesi asamasinda yapilan
yar1 yapilandirilmis miilakatlarin, bir 6nceki boliimde belirlenen inovasyon yetenegi
kodlarmi belirleyecek sekilde tematik kodlanmasi ile gerceklestirilmistir. Verilerin
analiz edilmesi ve yorumlanmast ve durum c¢alismasinin raporlanmas:, takip eden

boliimlerde gergeklestirilecektir.

Onceden agiklandig1 iizere arastirmada yari yapilandirilmis goriisme uygulanmustir.
Goriisme sonucunda goriisme metinleri desifre edilmistir ve tematik kodlama yolu ile
icerik analizi yapilmistir. Tematik kodlama, onceki boliimlerde verilen inovasyon
karakteristigine dair kodlarin goriisme igerisinde aranmasi yolu ile yapilmistir. Bu
baglamda Yildirirm ve Simsek’in (2011) alintilamis oldugu Strauss ve Corbin’in

tanimladig1 {i¢ kodlama tiiriinden “Daha 6nceden belirlenmis kavramlara gore yapilan
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kodlama” metodu izlenmistir.

3-1-3-2 Firmalarin Uriin Kimlik Bitunliiklerinin Gérsel Boyutunun Degerlendirilmesi

Bu bolimde, firmalarin driin  kimlik bitiinliklerinin  nasil  degerlendirilecegi
tartisilacaktir ve tercih edilen DFA metodu incelenerek, alternatif analiz yontemleri ile

birlikte degerlendirilecektir.

Calismanin 6nceki boliimiinde de vurgulandigi iizere, bu ¢aligma {iriin kimligini gorsel
iletisim baglaminda ele alacaktir. Literatiirde gorsel iletisimin yaninda isitme, dokunma
ve tatma gibi diger duyulara hitap eden iletisim elemanlarinin oldugu da belirtilmektedir
(Karjalainen, 2004). Ancak bu c¢alismada “iriin kimligi” tanimi, firma ve tiiketici

arasindaki gorsel iletisimi saglayan bir arag olarak ele alinacaktir.

Gorsel iletisimi saglayan kodlarin tamami analizlerde kullanilacaktir. Bu noktada
yapilan analizin neden sadece kullanici algisina referans veren “iirlin karakteristigi”
analizi yerine, kimlik ile ilgili unsurlarin yansitilmasinin bir araci olan “iirtin kimligi”

analizi olarak isimlendirildigine deginilecektir.

Daha onceden de bahsedildigi iizere marka ve iriin kimligi, bilgilendirilmis ve
bilgilendirilmemis kullanicilarin farkli yorumlayabilecegi kodlar da icerebilir. Ornegin,
ekranin kenarlarindan disar1 dogru goriintiiniin tagmasi hissi veren bir TV, iiriinii {ireten
firma hakkinda bilgi sahibi olmayan bir kullanici i¢in sadece “tagsan goriinti” seklinde
ifade edilen bir kod halini alabilir. Ayn1 gorsel bildirisim, firmanin aydinlatma ile ilgili
yogun ¢aligma yapmasi ile ilgili bilgi sahibi olan bir kisi i¢in ise markaya ait bir kod

olarak algilanabilir.

Benzer sekilde ger¢ek ve bagil, veya kismi ve tam referanslarda da, kullanicinin
bilgilendirilme durumuna bagli olarak séz konusu olabilir. Ornegin bir otomobilin i¢
tasariminda kullanilan ahsap ve deri gibi malzemeler bilgilendirilmis bir kullanici i¢in
“liikks” referansim1 olustururken, bilgilendirilmemis bir kullanict icin sadece ‘“‘ahsap

yuzey” ve “deri yuzey” gibi gercek referanslar olarak tanimlanabilir.

Kodlarin algilanisindaki bu gibi farkliliklar, kodlamasi yapilan olgunun daha ziyade
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kullanic1 algisina referans veren iirlin karakteristigi mi, yoksa marka kimligine dair

Ogeleri de i¢inde barindiran iirtin kimligi mi oldugu sorununu agiga ¢ikartabilir.

Yapilacak olan analizde algilanan tiim gorsel kodlar (gizli, acik, bagil, gercek, kismi ve
tam) analize yansitilacagi i¢in, kodun niteligi ¢aligmanin bakis acisina gore degismekle
birlikte, analize yansitilmasinda bir deg§isim olmayacaktir. Calismada yapilan {iriin
kimlik bitiinliigii analizi “sonuglar” diizeyinde bir degerlendirme olacaktir ve bu yoni
ile lirlin karakteristigi tanimina daha yakindir. Tasarlanan iiriinlerin olugturmus oldugu
bi¢im, firmanin geg¢misinden veya sektordeki kabullerden etkilenen ve
bilgilendirilmemis kullanicinin dogrudan tanimlayamayacagi anlamlar igeriyor olsa da,
yine de kimligin sonucu olarak olusan form, kullanici tarafindan kodlanabiliyor
olacaktir. Bdylelikle sonuglar iizerinden yapilan inceleme ile “nedenler (girdiler)”

hakkinda 6nemli ipuglart igeriyor olacaktir.

Ornegin, ekrandaki goriintiiniin disa tagsmasi ile olusan etki, firma ge¢misinden bagimsiz
olarak yarattifi gorsel etki ile yansitilacaktir. Ancak bu durum, marka kimliginden
kaynaklanan bir kodun kapsanmamasi anlamina gelmemekte; “bagil” olarak
nitelendirilebilecek bir kod yerine ‘“gercek” kod olarak yansitilmasi anlamina
gelmektedir. Boylelikle, tiim firmalara karsi esit derece bilgisiz bir kisinin algisi
caligmaya yansitilacaktir. Bu tip bir tercih, piyasaya yeni girmis bir firmanin yaratacagi

gorsel alginin da kapsanabilmesi baglaminda dnemlidir.

Firmalarin farkli Girinlerinin bir arada irdelenmesi yerine, ayni {iriin baglamindaki farkli
modellerin irdeleniyor olusunun da, bilgilendirilmemis kullanici yaklagimindan
kaynaklanabilecek sorunlar1 azaltacagi diisiiniilebilir. “Deri” ve ‘“ahsap” Ornegine
doniilecek olursa, arabanin i¢ tasariminda kullanilan Ogelerin ayr1 ayri kodlandig
durumlarda (koltugun ve kontrol panelinin ayr1 kodlanmas1 gibi) her iki malzemenin de
“liiks” olarak kodlanmamasi1 iiriin kimlik biitiinliigli degerlendirmesinde bir sorun
olusturabilir. Ancak ayni {iriiniin farklt modelleri kodlanirken (farkli ara¢ koltuklar1 gibi)

boyle bir sorunla karsilagsma olasilig1 oldukga diistiktiir.

Cok sayida iirline dair iiriin kimligi kodlarinin, dogrudan stratejik karar vericilerden elde

edilmesi giicliiglinden dolayi, iiriin karakteristigi degerlendirme g¢alismalari iizerinden
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bir iirtin kimligi projeksiyonu olusturulmasi tercih edilmistir. Ayrica ilerleyen boliimde
acgiklanacak olan ve bu calismada da kullanilacak olan DFA metodu c¢iktilar iizerinden
girdileri irdeleyen bir metot olarak tanimlandigindan, tasarim ¢iktilar1 {izerinden

girdilerin okunmasinin literatiirde rastlanan bir uygulama oldugu belirtilebilir.

ardn Grin
kimligi karakteri

_y Uriin karakteristigi
{kullamic algisi)

kimlik kodu
(firma stratejisi)
b

bagil kod gercek kod

-

bilgi eksiklidi |
Sekil 3-3 Uriin karakteristigi ve iiriin kimligi arasindaki yakinlik ve farkliliklar

Yukaridaki sekilde goriilebilecegi lizere, iirlin karakteristigi ve {irlin kimligini ayni
gorsel kodlar tanimlamaktadir. Ancak firmanin belirli bir iletisim hedefini yansitmak
tizere kullandig1 kodlar, kullanici tarafindan bilgi eksikligi nedeni ile anlagiimadigi
taktirde, bagil bir kodun kullanici tarafindan ger¢ek kod olarak algilanmasi miimkiin

olabilir.

Sonug olarak analiz ¢alismasinda firma ve marka kimliginden kaynaklanan kodlar firma
gecmisinden gelen “girdiler” degil, bicimde olusan “ciktilar” olarak kodlanacaktir. Her
ne kadar kodlarin nedenselliginden ziyade sonuglarina odaklanilacaksa da, kodlanan
sonuglar aslinda firma ve sektorden gelen girdileri de kapsayacagindan, olusacak
analizin biitiinsel anlamda iriin kimliginden kaynaklandigi ve {iriin kimliginin bir
yansimasi oldugu da sdylenebilir. Bu nedenle yapilan ¢aligma, {iriin karakteristigi

degerlendirmesi tizerinden iiriin kimligi projeksiyonu olusturma calismasidir. Ancak
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iriin kimligi projeksiyonu olusturulurken firma yapisinin bir sonucu olarak yapiya dahil
olan, ancak stratejiye dahil olmayan etkenler de irdeleneceginden, girdiler ile ilgili

tahminlerin ¢iktilar izerinden yapiliyor olmasi ayrica 6nem kazanmaktadir.

3-1-3-2-1 Metodun Tanimlanmasi

Bu calismada firmalarin {irtin kimlik biitiinliikleri Design Format Analysis (DFA)

metodu ile incelenecektir.
DFA haricinde bi¢imsel alg1 tespiti i¢in kullanilan metotlar bulunmaktadir.

Turkce’ye “anlamsal farklilasim” olarak gevrildigi goriilen (Kurtoglu & Pirselimoglu,
2011; Acar ve dig, 2003, Altingekic & Erdénmez, 2001) “semantic differential”

metodunun, tirlin kimlik biitiinliigiiniin anlasilmasi i¢in kullanilabildigi goriilmektedir.

Anlamsal farklilasim o6lgegi, Likert Olceginden farkli olarak zit iki anlam boyutu
kullanmaktadir; katilimcilar  degerlendirmelerinin  genellikle yedi Olgekli  bir
derecelendirme ile iki zit ifadeden hangisine daha yakin oldugunu belirtirler
(Oppenheim, 2000). Anlamsal farklilasim metodunda zit ifade kutuplarmin dogru
secilmesi gerektiginin onem tasidigi belirtilmektedir; bu yontemin Likert 6l¢egine bir
avantaji olarak katilimcilarin bir ifadeye katilmadiklarinda bunu nasil yorumlanacagini

biliyor olmalar1 gosterilebilir (Brace, 2008).

Hsu ve dig. (2000) {iriinlerin tasarimcilar ve kullanicilar tarafindan algilanist arasindaki
fark {lizerine yaptiklar1 bir arastirmada, anlamsal farklilasim metodunu {iriinlerin
algilamisin1 ifade etmede kullanmuslardir. On ¢alismada tasarimcilarin iiriinler tizerine
yaptiklar1 serbest konugmadan c¢ikartilan 24 kod cifti, pilot ¢aligma sonrasi yapilan
istatistik analizler sonunda 14 kod c¢iftine indirgenmis ve bu kod ciftleri ile calisma
yapilmistir. Alcantara ve dig. (2005) ise ayakkabilar iizerinde yaptiklar1 ¢alismada 25
kisi ile yapilan miilakat, yayin ve pazarlama amacl metinler ve ifadelerden derledikleri
74 kelimeyi analiz etmislerdir; ancak belirledikleri anlamsal alan igerisinde Likert 6lgegi
kullanarak her anlamsal kodu ayr1 ayr1 derecelendirmislerdir. Petiot ve Yannou (2004)

tarafindan yapilan calismada ise, bardaklar iizerinden yapilan bir ¢alisma ile anlamsal
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analiz metodu oOnerilerek, anlamsal farklilasma ile bi¢imsel kodlarin tiiketiciler

tizerindeki kavramsal karsiliklar1 bulunmaya ¢alisilmistir.

Anlamsal farklilastirma ¢alismalarinin ¢ogunda belirli bir grup tiriinde kodlarin gériilme
siddetinin incelendigi ve daha sonra elde edilen nicel sonuglar ile anlam kiimeleri
olusturularak trend ve kullanici algilarina yonelik c¢alismalar yapildigi goriilebilir.
Anlamsal farklilasma kullanilmayan bir diger ¢alismada Ampuero ve Vila (2006),
kullanicilarin {iriin tanimlart ile bu tanima uygun ambalaj konseptlerini eslestirmeleri ile,
hangi grafik dgelerin hangi anlamlar1 destekledigini bulmaya c¢aligmislardir. Anlamsal
farklilasim kullanilan veya bu metoda benzer sekilde kodlar ile kavramsal karsiliklar
iliskilendiren calismalarin ¢ogunda trend kodlari, algi degisimleri gibi kavramlarin
incelendigi anlasilmaktadir. Karjalainen (2007) de, yontemin marka kimligindeki
yansimasini, firmalarin bicimsel kodlarmin yarattigi kavramsal etkiyi Olgmekte
gostermistir. Bu yontemle tek tek iirlinlerin bir marka i¢in ne kadar tipik olduklarinin
gosterilebilecegi de savunulmaktadir (Karjalainen, 2007). Anlamsal farklilagsma ile
analizinin yapilabilmesi i¢in, her kodun zitt1 ile birlikte tanimlanmasi ve yedi dereceli

sistemle puanlanarak grafik olarak ifade edilmesi gerekir.

Daha once bahsedilen Dell’Era ve Verganti (2007) ¢alismasinda da sektor i¢in gecerli
gorlilen kodlar saptanarak, kodlarin olusturdugu kombinasyonlarin firmalar iginde ne

kadar tekrar edildigine bakilmistir.

Kullanic1 algisim1 6lgmekte kullanilan bir diger metot da “neuromarketing” dir.
Neuromarketing, ndrolojik goriintiilleme tekniklerini pazarlama alaninda kullanan bir
yontemdir (Lee ve dig., 2007). Norofizik ve pazarlama alanlarini birlestirerek, kullanici
egilimlerini saptamaya yarar; kullanicilarin bir {irlin veya tanitimi gozlemlerken
beyinlerinin hangi boliimlerinin aktive olduguna bakilarak tepkileri anlasilmaya ¢alisilir
(Morin, 2011). Noromarketing, kullanicilarin tepkilerinin olas1 yonlendirmeler olmadan
Olclilmesi gibi avantajlarinin yaninda, kullanicilarin 6nyargilarinin kararlarini nasil
etkilediginin goriilmesi gibi faydalarinin oldugu da sdylenmektedir (Blakeslee, 2004).
Ancak yine de zihinsel tepkilerin testlerin yapildigi ortamdan etkilenmesi, veya

tepkilerin tam olarak neden olustugunun anlasilmamasi gibi dezavantajlar1 da vardir
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(Fortunato ve dig, 2014; Hammou ve dig, 2013).

DFA, yukarida bahsedilen yontemlerden farkli olarak, daha dar bir Grln grubu
icerisindeki bir driine dair karakteristik 6zellikleri gorsel olarak siralamakta ve bir iiriin
grubunun olusturdugu kod biitlinliigii tablosunu gorsel olarak ifade etmektedir. Ayrica
anlamsal farklilagmadaki gibi her kodun bir zittinin atanmasi gerekliligi
olusmadigindan, zittinin tanimlanmasinin zor oldugu gizli kod olabilecek ifadelere de
yer verilmektedir. Diger metotlara gore nitel yonii daha kuvvetlidir ve algilayanlarin

betimsel ifadelerini yansitmasi agisindan oldukea efektiftir.

DFA, bir firmanin kimlik kodu olarak kullandiklar1 kodlar1 tespit etmeye yarayan bir
yontemdir. Warell’a (2001) gore, tasarim formati1 modeli bir iirliniin gorsel igerikleri ile
ilgilenir; bir tirliniin formunda ne tip elemanlar oldugu, bunlarin tutarli bir iiriin dili olan
bir gorsel form tasarimi yaratmak i¢in nasil kullanildigr gibi. Dolayist ile metotlari {iriin
formunu tasarim yonetimi perspektifinden gorebilmek icin uygundur. Warell bu
metodun bir iirliniin gorsel icerigini analiz etmede veya bir 6zellestirme ve sentez araci
olarak kullanilabileceginden bahsetmistir; tasarim formatindan elde edilen Uriin formu

tanimi, yeni bir {iriiniin tasarlanmasinda kullanilabilir (Warell, 2001).

Asagida, betimleme {izerinden yapilan bir DFA c¢alismasinin tipik bir modeli

gorulmektedir.
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Sekil 3-4: Karjalainen’in (2007) DFA agiklamasi

Asagida verilen orneklerde goriilebilecegi gibi DFA bigimsel veya dilsel tanimlamalar
ile yapilabilir. Bu c¢alismada betimlemeye dayanan degerlendirme modeli
kullanilacaktir. Bu modelin tercih edilme sebebi, bicimsel modelin birbirinin devami
olan Uriin modelleri gibi, bigimsel ortakligi daha fazla olan iiriinler i¢in uygun olmasidir.
Farli iirtin tiirleri veya tiplerinin incelenecegi durumlarda ¢izgisel ortakliklar

azalacagindan, betimlemeye dayali model daha uygun olmaktadir.

Betimlemeye dayali dilsel tanimlama {izerinden yapilan bir DFA c¢alismasinin temel

prensipleri Karjalainen (2007) tarafindan yukaridaki gibi 6zetlenmistir.
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Sekil 3-5: Uriin formu iizerinden yapilan ¢izgisel bir DFA ¢alismasi. Burada Saab

otomobillerin farkli modelleri iizerinde bulunan ¢izgiler, goriilme sikliklarina gore

kodlanmistir. (Warell, 2001)
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Sekil 3-6: Bang & Olufsen i¢in yapilan bir DFA ¢alismasi. Bu ¢alismada bigimler yerine

betimlemeler lizerinden kodlama yapilmistir. (Warell, 2001)

Yukaridaki tabloda siitunlar {irtinlerin iiriin kimligine katki yogunlugunu gosterirken,
satirlar {iriin kimlik 6zelliklerinin sikiligmni belirtmektedir. I¢i dolu yuvarlaklar giiclii bir
iliskiyi ifade eder ve 2 puan degerindedir. I¢i bos yuvarlaklar ise daha zayif bir etkiyi
ifade eder ve 1 puan degerindedir. Uriinlerin, bicimsel &zelliklere katkisinin toplam

puanlar1 ve bigimsel 6zelliklerinin goriilme sikliklarini ifade eden toplam puanlar
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hesaplaninca en tipik iiriin ve 6zellik ile en az tipik olan {iriin ve 6zellikler belirlenebilir

(Karjalainen, 2007).

Arastirma sonunda verilen bazi nicel ¢iktilar olmasina ragmen, yapi itibari ile DFA nitel

bir metottur. Karjalainen (2007) yontemin nitel yapisini su sekilde aciklamaktadir;

“DFA’min nitel bir dogasi vardir ve esnek uygulamalara izin verir. Burada gosterilen
temel prensip farkli durumlara é6zel amaglara uyarlanabilir. Yontem, sistematik olarak
yari-nicel veri olusturmak icin de kullamilabilir, ama bu yontemin temel amact
degildir... Ozelliklerin iiriinlerde goriilme yogunlugu (giiclii, zayif. hi¢ yok) cogu zaman

kesin él¢gtimlerden ¢ok 6znel degerlendirmelere dayanir.”

Literatirde DFA, bir analiz ve sentez metodu olarak gecmektedir. Warell (2015) ile
yapilan kigisel goriismede (e-posta) Warell, DFA’nin normalde bir firmanin ortaya
koymaya calistig1 kimlik unsurlarinin tespitinde kullanilan bir metot oldugunu, ancak bu
caligmadaki gibi iriin kimligindeki tutarsizliklar1 tespit etme yontemi olarak da
kullanilabilecegini belirtmistir. Warell (2001), ¢alismasinda DFA’nin kimlik bitiinligii
analizinde kullanilabilecegini de belirtmistir; ancak kimlik bitiinligii analizinin firma

tarafindan degerlendirme ve strateji arac1 olarak kullanilabilecegine isaret edilmektedir.

Warell (2015) ile normalde “kararsizlik” veya “siis” gibi kodlarin, bir firmanin bilingli
uygulayacagi kodlar olmadig1 i¢in analiz ve senteze yonelik olarak kodlanmasinin
anlamli olmamasi, ancak elestirel bir yaklagimda kullanilabilecegi iizerinde tartigiimistir.
Warell (2015) DFA’nin biitiinsellik analizi amaci ile kullanilmasinin, firmalarin kimlik

biitlinliigii potansiyellerini tespit etmeleri agisindan faydali olacagini belirtmistir.

Warell (2015) ile en tipik {iriiniin belirlenmesi {izerine tartisilirken, goriilme siklig1 daha
fazla olan kodlarin daha yiiksek degerde katkida bulunmasi iizerine goriisiilmiistiir.
Boyle bir uygulamanin, genel {iriin kimliginden kopuk, ancak kendine 6zgili ¢ok giiclii
kodlara sahip bir {riinlin en tipik Uriin olarak belirlenmesinin Oniine gecebilecegi
belirtilmis ve 6rnek bir kodlama iizerinden tartisilmistir. Warell boyle bir uygulamanin
yapilabilecegini, ancak Ornek analizde verilen “parlaklik” gibi sektoriin genelinde

yaygin olarak goriilen kodlar yerine firmaya 6zgii kodlara agirlik verilmesi gerektigini
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belirtmistir.

3-1-3-2-2 Televizyonlardaki Uriin Kimligini Belirleyen Ogeler

Bu béliimde, arastirmanin konusu olan televizyon iiriiniindeki {iriin kimligi okumalarina

yardimci1 olan 6geler irdelenecektir.

LED ve LCD televizyonlarin temel formu, teknolojik inovasyonlara gore
degisebilmektedir. Ozellikle son yillarda 6n plana ¢ikan curved televizyonlarda,
televizyonun hacminin 6nemli bir boliimiinii olusturan ekranin egimli olmasi, ekran

teknolojisinin gelismesi sonucunda olusan bir durumdur.

Sekil 3-7: Firma web sayfasindan alinan Philips curved televizyon gorseli

Bu ¢alismada, teknolojik gelismeler sonucunda olusan bi¢imsel 6geler yerine, endustri
iirtinleri tasarimi tercihleri sonucunda agia cikan bi¢imsel kodlar irdelenecektir. Bu
nedenle televizyonun ekraninin genel formundaki dikdortgenlik ve egimler

degerlendirmeye alinmayacaktir.

Endiistri iriinleri tasarimi tarafindan sekillendirilen ve firma igin kimlik kodu

olusturabilecek Ggeler; ekran etrafindaki gerceve, logo, hoparlor ve ayaklar gibi, bigim
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ile ilgili tercihleri endiistri Uriinleri tasarimi faaliyeti ile olusturulabilecek elemanlar
olarak goriilmektedir. Belirtilen bu elemanlarin bi¢im, renk, konumlandirma ve
malzeme tercihleri, firma {iriin kimligini yansitmaya yonelik iletisim araclar1 olarak

degerlendirilebilir.

Bir onceki bolumde Warrell’in (2015) belirttigi gibi, “parlaklik, matlik, metaliklik” gibi
sektoriin ~ genelinde sikilikla  kullanilan  gorsel — 6gelerin  mevcut  oldugu
sOylenebilmektedir. Bu gorsel o6gelerin belirli bir firmaya ait olmasi s6z konusu
olamayacaktir. Ancak bu unsurlar, istikrarli bir sekilde kullanilan ve bir firmanin iiriin
kimligini anlatmaya yarayan 0&geler olabilecekleri gibi; homojen bir sekilde
kullanilmadiklarinda da gorsel bir ¢esitlilige isaret edeceklerinden, analiz edilmeleri

dogru olacaktir.

Belirtilen yaklasimi bir 6rnekle agiklamak gerekirse; “X firmasinin iriinleri; organik
referanslar tasiyan, monoton renk kullanimi tercih edilen, devamlilik hissi veren
cizgilere sahip mat iirlinlerdir” seklindeki bir ifadede, matlik unsuru firma triinlerinin
kimligindeki devamlilig1 yansitan bir 68e olarak yer alabilir. Ancak “mat iirtinler X
firmasina aittir” veya “mathk x firmasmna ait bir gorsel 6gedir” ifadeleri dogru

olmayacaktir.

Televizyonu olusturan 6gelerdeki unsurlar ayr1 ayr1 degerlendirilebilecegi gibi, bir araya
geldiklerinde vermis olduklari mesaj da degerlendirilebilir. Daha oOnce agiklanan
Dell’era ve Verganti (2007) calismasinda “sicak, soguk, metal, ahsap” vb. kodlar
birbirlerinden bagimsiz olarak degerlendirilmistir. Bu ¢alismada, gorece daha az sayida
urinun incelenecek olmasi nedeni ile kodlar her firma igin ayri ayri belirlenerek
birbirleri arasindaki iliskiye de deginilecektir. Ornegin; iiriindeki malzemelerin iiriin
geometrisi icerisinde plastikten metale dogru bir gecis niteliginde yerlestirmesi “degrade
gecis” olarak kodlandiginda, iirliniin genelinde malzemelerin yarattig1 bir gorsel kodu

ifade edecektir.

Son olarak, ¢calismada geometriler ve malzemelerin tanimlandig1 agik kodlarin yaninda,

tirtiniin biitiinlinde yer alan ve ilk bakista tek bir somut kavram ile tanimlanamayan gizli
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kodlara da yer verilecektir. Uriiniin ucak, kus vb cisimlere dair gorsel referanslar
barindirmasi gibi bir hissin “uc¢an obje referansi” olarak adlandirilarak kodlanmasi, veya
nesnenin dengesiz gibi goriinmekle birlikte dengede durabiliyor olmasina dair hissin
“topuklu ayakkabi hissi” benzeri bir ifade ile kodlanmasi, televizyonda yer alacak gizli

referanslara drnek olarak gosterilebilir.

3-1-3-2-3Metodun Uygulanmasi

Bu calismada DFA elestirel bir analiz yontemi olarak kullanilacaktir. Bu nedenle,
sadece firmanin bilingli olarak kullandig1 kimlik 6geleri degil, uygulamalarin sonucunda
ortaya ¢ikmis olan gorsel unsurlar da kodlanmistir. Bir bagka deyisle bu elestirel
analizde kurum “niyet”i yerine ortaya ¢ikmis olan “sonu¢” kodlanacaktir. Bu tip bir
yaklasim, Warell’in (2001) bir stratejik kimlik biitiinliigii analizi araci olarak DFA’nin
kullanilmasi ile ilgili yaklasimindan biraz daha farklidir. Warell’in (2001) yaklagiminda
firmanin kendi faaliyetlerini test etmesi ve stratejik karar almasi s6z konusudur ve
urinler tasarlayicilarinin  gozii ile irdelenir; bu ¢alismada ise bu analiz teknigi

kullanicilarin bakis agisin1 yansitma amaci ile kullanilacaktir.

Kimlik biitiinliigli analizinin daha rahat anlagilmasi i¢in kodlar goriilme sikliklarina gére
gruplara ayrilacaktir. Bir {iriin kodu, alabilecegi en fazla goriilme puaninin iigte birinden
azin aliyorsa “seyrek goriilen”, {licte birinden fazlasini aliyorsa “orta siklikta goriilen”,
ticte ikisinden fazlasimi aliyorsa da “siklikla goriilen” kod olarak tanimlanacaktir.
Ornegin, 11 iiriiniin dahil oldugu bir kimlik analizinde bir kod tiim iiriinlerde yogun
olarak goriiliiyorsa 22 puan alacaktir ve bu alabilecegi maksimum puandir. Goriilme
siklig1 puani1 1-7 arasinda olanlar “seyrek goriilen”, 8-15 arasinda olanlar “orta siklikta

gorilen”, 15-22 arasinda olanlar “sik goriilen” kodlar olarak nitelenecektir.

Elestirel olarak yapilan DFA caligmasinda en tipik {irlin tespiti, daginik iiriin kimlik
ozelligi gosteren firmalarin kendine 6zgii giiglii kodlara sahip {irlinlerinin “en tipik {iriin”
olarak belirlenmesi sorunu nedeni ile yapilmayacaktir. Ayrica, elestirel bir yaklagimin
sonrasinda sentez ¢alismasina gecilmeyeceginden, referans olusturacak bir 6rnek iiriin

tespitine gerek olmadigi da Warell (2015) ile tartisilmustir.
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Aragtirmada uzman ii¢ kodlayicidan faydalanilmistir. Kodlayicilarin ikisi doktora
Ogrencisi, biri ise dogcent seviyesindedir. Uzman kodlayicilarin segilmesinin énemli bir
nedeni gizli kimlik kodlarinin acik hale getirilebilmesidir. Gizli kodlar, insanlarin
yiizlerinin taninabilmesi, ama bu taninmayi yaratan unsurlarin ifadesinin zor olmasi
metaforu ile anlatilir; agiklanmasi zor kimlik unsurlar1 gizlidir (Karjalainen, 2004). Yine
bu metafor iizerinden devam edilerek, iiriinlerin uzmanlar tarafindan kodlanmasi, insan
yuzlerinin plastik cerrahlar tarafindan tarif edilmesine benzetilebilir; biitiin insanlar
yiizleri tanir ve ayirt edebilirler, ancak her insan dilsel olarak farkliliklari ifade
edemeyebilir. Belirli bir olgunun bi¢imi iizerinde analiz ve sentez (yapim) pratigi olan
kisilerin, form ile ilgili daha fazla dilsel pratigi oldugundan, daha rahat ifade
gelistirebilecekleri dngdriilmiistiir. Uriin bigimleri ve yiizlerin algilanmasi arasindaki
benzerlige, neuro marketing kaynaklarinda da deginilmektedir. Fugate (2007), yapilan
bir arastirmada, insanlarin spor arabalari incelerken, beyinlerinin yiizleri tanimak igin
kullanilan béliimlerinin harekete gectiginin gézlemlendigini belirtmektedir. Bu tespitten
hareketle, insanlarin {irtin bigimlerini gordiiklerinde, yliz tanimaya yonelik bazi
reflekslerin benzerlerini gosterdigi diisiiniilebilir. Bu nedenle de, {iriin kullanicilarinin
yliz betimleme konusunda yasanilan sorunlarinin benzerlerini iiriin tanimlamakta
gosterebilecekleri varsayilabilir. Ayrica Karjalainen (2007) de, metodun tasarimcilar
arasinda veya tasarimcilar ve diger kisiler arasinda bir iletisim araci olarak
kullanildiginda daha verimli olacagin1 belirtmektedir; bdylelikle 6znellikten

kaynaklanan sorunlar azaltilabilecektir.

Calisma esnasinda iiriinlerdeki kodlar belirlenirken nesnellik faktoriine onemli yer
verilmistir. Neden var oldugu nesnel olarak ifade edilemeyen kodlar calismada yer

almamuigstir. Bu tip nesnellige dair bir kag 6rnek, agsagidaki gibi gelistirilebilir;
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Cizelge 3-3: Kodlar ve agiklamalar1 drnegi

Parlaklik Bu Urlindn ylzeyi parlak, ¢lnki ylzeylerde diger pargalarin yansimasini

net olarak gorebiliyorum

Topuklu Ayakkab: | Sanki devrilmesi gerekiyor gibi gorinlyor, ama dengede duruyor.

Etkisi Kadinlarin topuklu ayakkabi giymesinde de benzer bir mantiksizlik var.

Eklektiklik Uriiniin iki pargasmin birlesiminde bir gecis yok. Ayri ayr tasarlanip,

sonradan birlestirilmis gibiler.

Degrade Gegig Plastikten metale birden ge¢memis. Once aradaki parcada bir miktar

metal kullanmis.

Calisma kapsamindaki firma kodlamalar tek seferde yapilmistir. Kodlamanin yapildigi
anda goriilen bicimsel 6zelliklerin tamami1 yazilmistir. Sonradan kod eklenmemistir ve
kodlar calisma esnasindaki ifade sekilleri ile olusturulmustur. Bu durum, bir kullanicinin
bir firmanin {iriinlerini incelerkenki durumuna benzetilebilir. Farkli kullanicilarin farkl
kodlar olusturmasi miimkiindiir, ancak kimlik analizlerinde az sayida uzmanin
kodlamasi diger incelenen ¢alismalarda da yeterli goriilmektedir (Karjalainen, 2007,

Dell’Era ve Verganti, 2007)

Calismaya firmalarin Tiirkiye’de satisa sunulmus olan modelleri dahil edilmistir.
Boylelikle tek bir pazardaki rekabet stratejileri tizerinden degerlendirme yapilarak, farkl
pazarlarda olusan durumlar nedeni ile farklilasabilecek ¢esitlendirme stratejilerinin

etkileri arastirmaya yansimamis olacaktir. Tiirkiye pazarinin ayn1 zamanda yerli firmalar
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acisindan marka bilinirliginin yiliksek oldugu bir pazar olmasi, rekabet agisindan daha
denk bir pazarin incelenmesi avantajini saglamaktadir. Secilen firmalar {iriin fiyat aralig
ve satig kanallarinin benzerligi agisindan da dogrudan rekabet edebilecek konumdaki

firmalardar.

3-1-3-4 Firmalarin Inovasyon Karakteristigi Ile Uriin Kimligi Biitiinliigii Arasindaki

Lliskinin Irdelenmesi

Arastirmanin bu boliimii, diger iki aragtirma olan {iriin inovasyon karakteristigi analizi

ve Uriin kimlik biitiinliigli analizlerinin sentezi niteligindedir.

Dell’Era ve Verganti (2007) calismasinda, teorik kurgunun dogrulugunun sahada test
edilmesine yonelik bir analiz yapilmamistir. Bu ¢alismada ise, Dell’Era ve Verganti
(2007) calismasinin ortaya koydugu nedensellik iligkisi tekrar sinanirken, teorik
iliskilendirmeye dair ipuglari da sahada aranacaktir. Boylelikle, nedensellik iliskisinin

sinanmasinin yaninda teorik agiklamanin da sinanabilmesi s6z konusu olacaktir.

Bu analizde, inovasyon karakteristigi ve liriin kimlik biitiinliigii iliskisi arasindaki teorik
nedensellik, saha ¢alismasinda aranabilecek kodlara doniistiiriilerek, iki arastirmanin bir
sentezi olusturulacaktir. Ayni zamanda c¢alismada verilen teorik nedenselliklerin

gecerliligi de arastirilmis olacaktir.

Firmalarin iriin karakteristigi ile triin kimlik biitiinliigii arasindaki iliski, yapilan

goriismeler, literatlr verileri ve DFA ¢aligmalari tizerinden yapilacaktir.

Firma karakteristigi ile lirlin kimlik biitiinligii arasindaki iliskilere bakilirken, stratejik
faktorlere dair inceleme icin, temel olarak incelenen {iriiniin iiriin yasam dongiisiindeki
yeri ve 1lrlin cesitlendirmesi durumuna bakilacaktir. Artimhi firmalar genellikle
olgunlagsma evresinin baslarinda 6n plana ¢iktiklarindan gesitlendirme stratejisi izlerken,

radikal firmalar biliylime evresinde olusturulan kimlik kodlarindan faydalanabilmektedir.

Bilissel agidan ise sabitlik faktorii lizerinden sabitligi olusturan ve azaltan kodlar
aranacaktir. Sabitlik kodlarinin az olmasi1 veya olmamas1 6zgiinliik ve biitlinlesik kimlik

ile bagh ipuglar1 verebilirken, sabitlik kodlarmin fazla olmasi1 daha daginik kimlik
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kodlarina isaret edebilir. Sabitlik kodlarinin yaninda sabitligi azaltic1 kodlarin olmasi,
gorece biitiinlesik kimlik uygulamalarina isaret edebilir. Aranacak olan iligskilendirme

kodlar1 ve nitelikleri asagidaki gibidir.

Cizelge 3-4: Inovasyon tiirii ve kimlik biitiinliigii iliskilendirme kodlar

Biitiinlesik ~ Uriin  Kimligi - | Dagimk Uriin Kimligi - Arttmhlik
Radikallik
Stratejik o Yasam dongiisiiniin basinda | Yasam donglistiniin olgunlasma
faaliyet gosterme aligkanligi evresinde yogun faaliyet gOsterme
liskanlig
. Dabha dar iiriin ¢esitlendirmesi aliskantigl
. Daha genis iiriin ¢esitlendirmesi
Bilissel . Mevcut cozumlerden | o Mevcut yapilandirma alanlarina
uzaklasabilme/unutma odaklanma
. Analoji kullanimi . Uzmanliga dayali sabitlik

“Biitiinlesik Uriin Kimligi / Radikallik” ve “Dagmik Uriin Kimligi / Artimlihk”
bagliklar1 altinda incelenen 6zellikler, firmalarin radikal ve artimli firmalar ile benzesen
Ozelliklerini gostermektedir; bu 6zelliklerin bir firmada bulunmasi o firmanin mutlak
suretle artimli veya radikal olmasi seklinde degerlendirilmeyecektir; ancak gosterilen
benzer nitelikteki  Ozelliklerin ~ Grun  kimlik  butlinligii tizerindeki etkisinin

incelenmesinde kullanilacaktir.

Yine, tiim radikallik kodlarmin {irtin kimlik biitiinliigline etkisi olacag1 varsayilmadigi
gibi, diger radikallik kodlarinin {iriin kimlik biitiinliigi ile baglantisinin olmadigi da
savunulmamaktadir. Bu ¢alismada, 6zellikle Dell’Era ve Verganti (2007) ¢aligmasinin
da degindigi kimi ipuglarindan hareketle, radikallik ve tiriin kimlik biitiinliigii arasindaki

bazi iliskiler irdelenmistir. Bu iliskilendirmeler sonucunda da bazi radikallik kodlarinin
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urin kimlik bltiinliigiine katki saglayabilecegine dair ipuglari elde edilmistir. Diger

kodlarin kimlik biitiinliigiine etkileri incelenmeye ve arastirilmaya agik birakilmistir.

DFA ve goriisme caligmalart arasinda, inovasyon karakteristigi ve iiriin kimlik
biitiinliigli arasindaki teorik incelemede olusturulan anlam iligkisinin sinanmasina
yonelik bir uygulamaya gidilecektir. Arastirma yontemi, kavramsal ¢ergevenin énceden
olustugu ve aranacak anlam oriintiilerinin yine dnceden belirlendigi betimsel analizdir

(Y1ildirim ve Simsek, 2011).

Yapilan goriismeler, firma kabiliyetlerinin analizindekine benzer bir metotla, yukarida
belirlenen kodlar1 arayacak sekilde, sozsel veya yazili verilerin smiflandirilmasina
dayanan icerik analizi ile tematik kodlama yolu ile incelenecektir. Calisma kapsaminda

Tiirkiye’deki firmalar ile yapilan goriismelere yine igerik analizi yapilacaktir.

3-2 TELEVIZYON SEKTORUNDEKI DURUM CALISMALARI

Bu boliimde calismaya dahil olan firmalarin inovasyon karakteristikleri, iiriin kimlik

biittinliikleri ve bu iki 6zellik arasindaki olasi iliskiler irdelenecektir.

Caligma kapsaminda Tiirkiye’deki firmalar ile yapilan goriismeler, Onerilmis olan
degerlendirme modeli kapsaminda incelenecektir. Yurt disindaki firmalarla goriigme
yapma imkani bulunamadigindan, bu firmalar literatiir tizerinden incelenecektir. Yurt
icindeki firmalarin isimleri gizlilik nedeni ile agiklanmayacaktir. Yurt disindaki
firmalarin isimleri ise, bu firmalarla miilakat yapilamamasi nedeni ile verilerin
yaymlanmis calismalardan derlenmesi sonucunda caligma igerisinde agiklanmistir.
Boylelikle literatiir iizerinden yapilan ¢alisma degerlendirilmeye ve dogrulanmaya agik

birakilacaktir.

Caligmaya dahil edilen firmalarin Tirkiye pazarinda satilan televizyon iiriinleri
calismada kullanilmistir. Boylelikle firmalarin belirli bir pazardaki algilanma sekilleri
incelenmis olacaktir. Ayrica daha fazla sayida pazara hitap eden firmalarin o pazarlara

yonelik 6zellesme stratejilerinin etkileri de azaltilmis olacaktir.
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Calisma kapsamindaki LCD ve LED ekranli televizyonlarin, kullanim amaglar ve iiriin
tanimlar1 itibar1 ile {iriin yasam dongilerinin ortalarinda oldugu sdylenebilir. 2007
yilinda diiz ekranli ince televizyonlarin satiglarinin CRT televizyonlarin satiglarindan
daha fazla olduguna dair veriler mevcuttur (URL-8). Calisma, bu tarihten sekiz yil sonra
yapilmistir ve iiretici firmalar tarafindan iirlin reaksiyon zamanlarinin oldukca kisaldig
belirtilmektedir (EK-A). Bu gibi 0zellikler, LCD ve LED teknolojisine sahip ince
ekranlt diiz televizyonlarin yasam dongiilerinin biiylime evrelerini tamamladiklarini

distindiirmektedir.

3-2-1 Philips

Bu bolimde Philips firmasmin inovasyon karakteristigi ve iirtin kimlik biitiinligi ile

ilgili incelemeler yapilacaktir.

3-2-1-1 Philipsin Inovasyon Kabiliyetleri ve Inovasyon Karakteri

Literatiir calismalarinda Philips radikal inovasyon kapasitelerine sahip bir firma olarak
tanimlanir; 6zellikle tasarim odakli radikal inovasyon kavrami tanimlanirken Philips’in
yaptig1 kimi ¢aligmalardan siklikla bahsedilmektedir (Verganti, 2009; Norman &
Verganti, 2014-a). Tasarim odakli radikal inovasyon tanimlamasi yapilirken, Philips’in
yuriittiigli medikal goriintiileme sistemleri ve Ambilight televizyon projelerinin
streclerine referans verilmesi, Philips’in radikal inovasyon kapasitesi ylksek bir firma
olarak tanimlanmasia sebep olmaktadir (Norman & Verganti, 2014; Diedericks &

Hoonhout, 2007).

Philips’te icra kurulu bagkani ve sef kreatif direktor olarak gorev almis olan Marzano
yenilik arayisina bakis agilarini 6zetlerken, odaklanmak istedikleri pazarin kullanicilar
oldugunu, firmanm kullanicilarin ne istediklerini anlamanin 6nemli oldugunu, ancak
bunu dogrudan kullanicilara sormanin ¢ok etkin bir yontem olmadigimi belirtmektedir
(Marzano, 2005). Marzano (2005) kullanicilarin ne istediklerini, istedikleri seyi
gordiiklerinde anladiklarin1  savunmaktadir; ayrica firmalarin mevcut inovasyon
kabiliyetlerine yenilerini eklemek i¢in bagka firmalar ile is birligi yapmalari ile ilgili

goriisleri, inovasyon igin sadece teknolojik temelli “nasil” sorusuna degil, sosyo-kiltirel
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ve psikolojik temelli “neden” sorusuna da odaklanilmasi gerektigine dair goriisleri,

tasarim odakli radikal inovasyon kabiliyetine isaret etmektedir.

Philips Uzerine yapilan calismalar ve firma yoneticileri ile yapilan goriismelerde
gelecege yonelik vurgu ve su anki pazar durumuna odaklanmanin radikal inovasyon
iiretilememesi baglaminda problem yaratmasina dair bulgulara rastlanmaktadir (Ford ve
dig, 2009, Marzano, 2005). Ford. ve dig. (2009) makalelerinde, firmanin olusmus
musteri kitlesini koruma adina pazara odaklanmasini “kriz” olarak adlandirmaktadir;
firma, teknolojik inovasyon yoniinden yasamakta oldugu bu krizi atlatmak igin,
gelistirildigi tarih itibar1 ile pazarda yer bulamayacag diisiiniilen projeleri kuluckalama
birimlerinde gelistirme yoluna gitmistir. Merkezi yapidan daha kopuk olarak ¢alisan bu
birimlerde gelistirilen projeler ileride firma tarafindan kullanilabilir duruma geldiginde
birimler merkezi yapiya tekrar dahil olmakta, firma tarafindan degerlendirilemeyecegi
diisiintildiiglinde ise ayr1 firmalar seklinde yeniden tanimlanmaktadirlar (Ford ve dig,
2009). Yazarlar, bu kulugkalama biriminden firmaya geri ¢ekilip degerlendirilen radikal

inovasyonlar oldugundan bahsetmektedirler.

Philips’in inovasyon stratejisinde kullanict odaklilik sikilikla vurgulanmaktadir (Walton,
2004). Ancak Philips’in radikal inovasyonlara dahil etme seklinin, artimh
inovasyonlardaki pazar arastirmast metotlarindan farkli oldugu da siklikla
vurgulanmaktadir (Norman & Verganti, 2014-a; Verganti, 2011). Diederiks ve
Hoonhout (2007) Philips’in son kullaniciyr radikal inovasyonda kullanim sekline
deginirken, kullanicilarin siirece fikir liretme asamasinda dahil edilmediklerini 6zellikle
vurgulamiglardir. Ambilight televizyonun gelistirilmesinde Oncelikle multi-disipliner
ekipler tarafindan senaryolar tretilmis, daha sonra kullanicilarin senaryolar tizerindeki

goriigleri alinmistir (Diedericks ve Hoonhout, 2007).
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Sekil 3-8: Ambilight projesi sirasinda gelistirilen 6rnek bir senaryo (Diedericks ve
Hoonhout, 2007).

3-2-1-2 Philips 'in Uriin Kimlik Biitiinliigii Analizi

Philips’in kimlik biitiinliigii c¢alismast icin 16 Ekim 2015 tarihi itibar1 ile firmanin
Turkiye’deki resmi web sitesinde giincel goriinen iiriinlerden ayirt edilebilir derecede
farkli olan 12 model secilmistir. Segilen iirlinler lizerinde yapilan incelemede 18 farkli

kod tanimlanabilmistir.

Uriinlerin kurum web sayfasindan alman gérselleri asagidaki tablodadir.
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Cizelge 3-5: Philips Grtnleri

PHILIPS

Uriin 1 Uriin 2
Philips 5300 Philips 5500
Urin 3 Uriin 4
Philips 6500 Philips 6900
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Urin 5 Uriin 6
Philips 7120 Philips 7150
] |

Urin 7 Urin 8
Philips 7900 Philips 8600
] |

Urin 9 Uridn 10
Philips 8700 Philips 9600
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Uriin 11 Uriin 12

Philips 9800 Philips

Ambilux 4k

Analiz sonucunda olusan kodlar ve tanimlar1 asagida siralanmistir.

Ucgen Kok - Uriiniin temel formunun iiggenler ¢izilerek olusturulan bir yap1 iizerinden

anlatilabilir olmasi

Dizlemsellik - Uriin formunun farkli bicimlerdeki diizlemlerin birlesiminden

olusturulabilmesi
Ayri Logo Alani - Logonun ayr1 ve belirlenmis bir alana konumlandirilmis olmasi

Cokgenlik - Uriiniin ¢okgen olarak tanimlanabilecek iskelet yapilardan olusturulmasi,

artnun temel goriintislerinde ¢okgen yap1 goriilmesi
Cerceve Ayak - Citalardan olusan, kapali bir iskelet yapisinda ayak olmasi

Bosaltma Hissi - CNC {iretim gibi talag kaldirma veya kesim yolu ile bosaltma yapilarak

olusmus hissi veren ylizeylerin olmasi (detay veya biitiinde)
Hafiflik - Televizyonun hafif oldugu hissini vermesi
Tasan Goriintii - Ambilight 151k uygulamasi

Ayakta Kanatsilik - Ayagin ugak/ucan cisim kanadi veya parcasi hissi vermesi
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Aynalama Hissi - Uriiniin, iiriin iizerinde tanimli bir merkezden aynalanarak

olusturulmasi hissi
Iskelet Ayak - Uriiniin iskelet yapili ayaga sahip olmasi
Yiikselme Hissi - Uriin ayaklarinin yerden yukar1 dogru yiikselme hissi vermesi

Sivrilme Hissi - Uriiniin genel geometrisinin belli dogrultulara dogru sivriliyor olmas1

hissi
Agwrlik - Televizyonun agir oldugu hissini vermesi

Dekonstriiktif Yapr - Uriiniin geometrisinin belirli islev alanlarina gére par¢alanmasi

hissi
Incelik - Televizyonun gorece ince geometrik formlardan olustugu hissini vermesi

Yekparelik - Uriiniin tek pargadan olustugu hissini vermesi, formlarin birbirine

gecislerindeki biitiinsellik

Ucan Obje Referansi - Kus ayagi, ugak kuyrugu gibi ugan canli veya cansiz objelere

iliskin referanslar

Philips’in iiriin kimligi biitiinliigli degerlendirmesi ekli tabloda goriilmektedir.
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Sekil 3-9: Philips iiriin kimligi biitiinliigii analizi
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Sekil 3-10: Philips’te sik rastlanan ¢izgiler kodlar olan “ayr1 logo alan1” ve “liggen kok™

kodlarinin gorsel ifadeleri
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Goriilme sikilig yiiksek olan dort adet kod bulunmaktadir; bunlar ticgen kok, ayr1 logo
alani, tasan goriintii ve ucan obje referansidir. Orta siklikta goriinen kodlar;
duzlemsellik, cokgenlik, hafiflik, ayakta kanat hissi, aynalama hissi, iskelet ayak ve

yiikselme hissi olarak siralanabilir.

Her iiriinde en az 3 adet baskin kod goriilebilmektedir. Orta siddetteki kodlardan dort
tanesi de iki farklr alt iiriin kimlik grubu tanimlar gériinmektedir. “Aynalama hissi” ve
“ayakta kanat hissi” ile “iskelet ayak™ ve “yiikselme hissi” kodlart iki farkli tipolojiye

isaret eder goriinmektedir.

3-2-1-3 Philips’in /novasvon Karakteristigi ve Uriin Kimlik Biitiinliigii Degerlendirmesi

Philips’in iiriin kimlik biitiinliigli ve inovasyon karakteristigi iligkisi, yapilmis olan DFA

caligmasi ve literatiir taramalari yolu ile yapilan ¢aligmalar ile yorumlanacaktir.

Philips’in Turkiye pazarinda 12 adet farkli TV modeli ile yer aldig1 gézlemlenmistir. Bu
rakam Sony’nin (6) ve A Firmast’nin (8) model sayisindan daha fazladir. Her farkl
televizyon modelinin farkli bir tiriin tanimi olusturmasindan hareketle, Philips’in bir
cesitlendirme stratejisi takip ettigi sOylenebilir. Buna ragmen {irlin kimligi agisindan
benzeri diger firmalar ile kiyaslandiginda daha biitiinlesik bir yapt ortaya koydugu

g6zlemlenmektedir.

Uriin ¢esitliliginin az olmamasina ragmen gorece biitiinlesik bir iiriin kimligi olusmast,
stratejik ve biligsel yonlerden agiklanabilir. Stratejik agidan, Philips’in ambilight
teknolojisi gibi anlam acisindan radikal sayilabilecek inovasyonlar yapan bir firma
olarak, giiclii ve biitiinlesik bir kimlik uygulamasini tercih ettigi sOylenebilir. Bilissel
acidan ise, Philips’in radikal bir firma olmasi nedeni ile sabitlik faktoriine daha az maruz
kalarak kendi kimligini olusturabilmesi ve olusturdugu kimlik kodlarin1 diger iiriinlere

aktarabilmesi, biitiinliik saglayici unsurlar olarak siralanabilir.
3-2-2 Sony
Bu boliimde Sony firmasinin inovasyon karakteristigi ve Uiriin kimlik biitiinligi ile ilgili
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yapilan incelemeler paylasilacaktir.

3-2-2-1 Sony 'nin Inovasyon Kabilivetleri ve Inovasyon Karakteri

Sony firmasinin hem teknoloji hem de anlam yoniinde radikal inovasyonlar yapabilen
bir firma oldugu, literatiirde bulunan calismalarda goriilebilmektedir (Iyer ve dig.,
2006). Sony icra kurulu baskanlarindan Howard Stringer da firmanin stratejisini
metalasma degil inovasyon olarak tanimlarken, alisilmis genel iirin tanimlarindan
uzaklagabilmenin ©6nemine deginmektedir (Pohle ve Chapman, 2006; Colin ve

Levinthal, 1990).

Sony’de, {iriin fikirlerinin tasarim ve inovasyon merkezlerinden ¢ikmakta oldugunu
belirten ¢alismalar vardir. Firma kurucusu Masuru Ibuka’nin da etkisi ile “her zaman hig

2

yapilmamis olan1 yapmaya ¢alismak”, “her zaman yonlendir, asla takip etme”
prensipleri ile firma ev sinema sistemi, tasinabilir radyo, kaset kaydedici gibi “ilk”
sayilabilecek iirlinlere imza atmistir; bu tUriinlere dair fikirlerin ¢ogu Sony Design Center

tarafindan olusturulmaktadir (Ravasi ve Lojacono, 2005).

Sony’nin firma kiltiiriinde bireylerin inisiyatif almas1 6rneklerine siklikla rastlanmakla
birlikte, bireysel inisiyatifle gelistirilen projeler desteklenmektedir. Sony daha otonom
inovasyon destekgileri olusturmak i¢in “merchandiser (firma temsilcisi)” programini
baglatmistir (Collinson, 1993); firma temsilcileri “kurum i¢i girisimci” olarak
caligmaktadirlar ve aynm1 zamanda g¢ok disiplinli ekiplerin olusturulmasma da katki
saglamaktadirlar. Kurum tarafindan olusturulan programlar haricinde, radikal inovasyon
icin gerekli 6zelliklerden biri sayilan bireysel hareket etme 6zelligi kurumsal kiiltiiriin
icinde de yer almaktadir (Ravasi ve Lojacono, 2005). Firma igerisinde iiriin fikirlerinin,
somut olarak olusturulduktan sonra iist yoOnetimle tartigilmast gelenegi vardir
(Mascitelli, 2000). Sony icindeki ses gelistirme grubunun temel prensiplerin ikisi “bir
tirlinii bir bagkasi ile tartismadan Once lriinii olusturma” ve “en c¢ok limit vadeden
irlinleri iist yonetimden gizleyip, iirlin ortaya cikartildiktan sonra paylasma” iizerinedir
(Collinson, 1993). Bu prensipler, gelistirilen {iriinlerin, mevcut teknolojiler ve pazar

odakli olumsuz degerlendirmelerden korunmasini saglamaktadir. Bir baska ornekte,
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1989 yilinda firmanin iriinlerinin ilerledigi tarzdan rahatsiz olan bir grup tasarimcinin
kendiliklerinden baslattig1 c¢alisma, “Sprit” kodlu konseptlerin gelistirilmesi ile
sonuglanmigtir ve bu konseptler gelecek nesildeki Sony iriinleri i¢in temel

olusturmustur (Ravasi & Lojacono, 2005).

Sony’nin teknolojik degisim yaratma yeniliginin yaninda anlam odakli inovasyon
yaratabilme kabiliyetine Norman ve Verganti (2014-a) video oyunlarindaki degisimi
aciklayan tablolarinda yer vermistir. Bunun yani sira, literatiirde Ozellikle Sony
Walkman iiriinii iizerinden firmanin yeni kullanim ve yeni iiriin anlami yaratma
yetenegine vurgu yapilmaktadir. Mascitelli (2000), {iriiniin yeni bir teknoloji
icermemesine ragmen yepyeni bir Uriin tiirii yarattigina deginmektedir. Walkman’in
radikal degeri olarak “taginabilir miizik kavramini yaratmig olmasi” gosterilmektedir

(Chiesa ve Frattini, 2011).

Sony, ayn1 zamanda gii¢lii bir artimli inovasyon kabiliyeti gostermesine ragmen tipik
Japon firmalarindan ayr1 tutulmaktadir; literatiirde Japon firmalar1 genel olarak artimli
inovasyon kabiliyetini 6n plana ¢ikartan yapilar olarak tanimlanmaktadirlar (Ravasi &
Lojacono, 2005). Japonya, iiretime bagladigindan teknolojik patentleri yurtdisindan
aliyor olmasina ragmen, iirlin tasarimu ile ilgili yonergeler hazirlamaya erken baslamasi
ve 1957°de “lyi Tasarim Odiilleri”ni vermeye baslamasi ile diger ge¢ kalan iilkelerden
ayrilmaktadir (Hirano, 2006). Dolayisi ile teknolojik kabiliyetlerini ge¢ kazanmaya
baslamalarina ragmen Japon firmalarinin tasarim kabiliyetlerini diger ge¢ kalan tilkelere
kiyasla daha erken kazandiklar1 da sdylenebilir. Sony’i klasik Japon firmalarindan
ayiran Ozellik ise tasarim bilincinin yani sira kazanmis oldugu teknolojik yetenekler

olarak gosterilebilir (Ravasi & Lojacano, 2006).

3-2-2-2 Sony ’nin Uriin Kimlik Biitiinliigii Analizi

Sony’nin kimlik biitiinliigli ¢alismasi i¢in 26 Kasim 2015 tarihi itibar1 ile firmanin
Turkiye’deki resmi web sitesinde giincel goriinen Uriinlerden ayirt edilebilir derecede
farkli olan 6 model se¢ilmistir. Bu 6 farkli {iriiniin incelenmesi sonucunda 12 farkli

kimlik kodu tespit edilmistir.
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Analize dahil edilen triinlerin kurumun web sayfasindan alinan gorselleri asagidaki

tablodadir; analiz sonucunda olusan kodlar ve tanimlar ise asagida siralanmaistir.

Sesi Vurgulayan Form - Ses islevine yonelik gorev pargalarini vurgulayan, giiclii bir ses

alinabilecegi izlenimini veren formlar

Ucgen Kok - Uriiniin temel formunun iigcgenler ¢izilerek olusturulan bir yap1 iizerinden

anlatilabilir olmasi
Ayakta Profillik - Profil yapisindan iiretilmis ayaklarin olmasi
Asal Geometri - Uriinlerin temel geometrik sekillerden tiiretildigi hissinin olusmas1

Logo Alaninda Giimiis Bant - Logonun oldugu bolgede veya logonun altinda giimiis bir

bant olmasi

Butuinsellik - Uriin geometrisinin biitiinsel olmasi, fonksiyon alanlarinin biraradalik hissi

vermesi
Radyuslu Kenar- Uriiniin, 6zellikle iist ve yan gériiniislerinde belirgin radyuslar1 olmasi
Incelik - Televizyonun gorece ince geometrik formlardan olustugu hissini vermesi

Profilde Metalik Bant - Uriin geometrilerinde “profil” olarak algilanabilecek (devam
ettirildiginde iiriin parcasinin geometrisini olusturabilecek) kesitlerde metalik bant

olmasi

Dual Malzeme - Temel iki farkli malzemenin, birbirlerine fazla entegre edilmeden bir

arada kullanilmasi hissi
Matlik - Uriiniin mat goriinmesi

Kesinlik- Uriin geometrilerinde keskin ve kararli bitisler olmasi
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Cizelge 3-6: Sony urinleri

SONY

Uriin 1 Uriin 2

Sony x94c Sony s9 4k

Uriin 3 Uriin 4

Sony Sony x85¢

w600b

Uriins Uriin 6

Sony x90c Sony w8
full HD

Yapilan degerlendirmeler sonucunda Sony’nin {iriin kimlik biitiinliigli tablosu asagidaki

gibi olusmustur.
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Sekil 3-11: Sony iiriin kimligi biitlinligii analizi
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Sekil 3-12: Sony’de sik rastlanilan ¢izgisel kodlar olan “ayakta profillik” ve “logo

alaninda glimiis bant” kodlarinin gorsel ifadesi.

Yapilan degerlendirmede 5 adet sik goriilen koda rastlanmistir; bunlar ayakta profillik,
logo alaninda giimiis bant, dual malzeme, matlik, formlarda kesinlik olarak siralanabilir.

Orta siklikta goriilen kodlar ise tiggen kok ve asal geometri olmaktadir.

Sik goriilen kodlara her iiriinde en az 4 kez rastlanmaktadir; 4 kez rastlanan tek iiriin, en
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zayif kimlik 6zelligi gésteren 6 nolu w8 full hd {irtintidiir. Orta siklikta goriilen kodlarla
ise irlin gruplart yaratilamamaktadir. Dig goriiniisleri benzer olmakla birlikte 3 nolu
wo600b {iriinii ile 4 nolu x85c irlinleri detaylarda farklilastiklarindan, kimlik biitiinliik

puanlar1 arasinda dikkati ¢eken bir farklilik s6z konusudur.

3-2-2-3 Sony ’nin Inovasyon Karakteristigi ve Uriin Kimlik Biitiinliigii Degerlendirmesi

Sony’nin Tiirkiye pazarinda 6 adet farklt TV modeli ile yer aldig1 gézlemlenmistir. Bu
rakam Philips’in (12), Samsung’un (11) ve LG’nin (16) model sayisindan daha azdir.
Bu verilere dayanarak Sony’nin rakiplerine kiyasla daha dar bir {irlin gamu ile pazarda
yer aldig1 sdylenebilir. Firmanin, iirtin kimligi agisindan ise oldukga biitlinlesik bir yap1

gosterdigi gozlemlenmektedir.

Uriin ¢esitliliginin az olmas1 ve biitiinlesik bir {iriin kimligi olusmasu, stratejik ve biligsel
yonlerden incelenebilir. Stratejik acidan, Sony’nin pazarda daha dar iiriin gamu ile yer
aldig1 icin biitiinlesik bir {irtin kimlik yapisini tercih ettigi sdylenebilir. Biligsel agidan
bakildiginda da, Sony’nin radikal bir firma olmasi nedeni ile, Philips’e benzer sekilde
sabitlik faktoriine daha az maruz kaldig1 ve kendi kimligini olusturabildigi soylenebilir.
Firmanin, olusturdugu kimlik kodlarini diger iriinlere aktarabilmesinin, butinlik

saglayici bir diger unsur olabilecegi diistiniilebilir.
3-2-3 Samsung

Bu boliimde Samsung firmasinin inovasyon karakteristigi ve tirin kimlik biitiinliigii ile

ilgili yapilan ¢aligmalar paylasilacaktir.

3-2-3-1 Samsung 'un Inovasyon Kabiliyetleri ve Inovasyon Karakteri

Samsung, hakkinda yapilan pek cok durum calismasinda ge¢ kalan bir firma olarak
nitelendirilmistir; tasarim odakli radikal inovasyonun Philips 6rnekleri ile anlatilmasi
gibi, gec kalan firmalarla ilgili pek ¢ok durum da Samsung Uzerinden irdelenmektedir
(Lee & Slater, 2007; Hobday, 2005; Mathews & Cho, 1999). Artimli inovasyon
gelenegi, gec kalan firmalarin tipik bir 6zelligi olarak belirtilmektedir (Choung ve dig,
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2000). Samsung’un radikal inovasyon kabiliyeti olduguna dair kaynaga rastlamak c¢ok
zordur; ancak yakin tarihli kimi kaynaklarda firmanin bu amagla yaptig1 bazi stratejik

degisimlerden bahsedilmektedir (Chang ve dig, 2012).

Kore devletinin teknoloji konusundaki baz1 korumaci politikalari, Samsung’un 6zellikle
cep telefonu alaninda hizl {irtin gelistirebilme yetenegine katkida bulunmustur (Chung
& Lee, 1999). Wheelen ve Hobday (2011) makalelerinde, Kore devletinin cep telefonu
sisteminde uyguladiklari politikanin iiriin gelistirme siirecine etkilerini incelemislerdir.
Devletin i¢ pazarin korunabilmesi ve desteklenebilmesi i¢in, kullanict bilgilerinin kart
ile aktarilabildigi GSM sistemi yerine, kullanici bilgilerinin telefonda bulundugu CDMA
istemini destekleme karar1 aldigimi aktarilmaktadir (Chung & Lee, 1999). Koreli cep
telefonu ireticileri CDMA konusunda uzmanlagma siirecinde yurt ig¢indeki servis
saglayicilart ile ortak ¢aligmiglardir; telefonlarin servis saglayict hizmetleri ile birlikte
satilmasinin bir sonucu olarak, cihazlar da operator firmalarca satilmaktadir ve operator
degistirmek isteyen bir kullanici, cihazi da degistirmek durumundadir (Ahn & Mah,
2007). Yazarlar, satiglarim1 canlandirmak isteyen operatorlerin yeni servisler
gelistirdigini ve buna bagli olarak yeni cihazlar talep ettiklerini aktarmaktadirlar; bu

sirecin sonunda olduk¢a hizli gelisen ve degisen bir cep telefonu pazari olusturulmustur.

Chung ve Lee (1999), devletin destekledigi arastirma kurumlari ile sirketlerin birlikte
yeni bir platform olusturmasinin, iirlin yasam dongiisiiniin ortalarinda olan bir sektore
girmek i¢in uygun bir strateji oldugundan bahsetmektedir; teknolojiyi takip eden
firmalar icin ar-ge boliimlerinin 6grenme alanlar1 oldugu da belirtilmektedir (Forbes &
Wield, 2000). Bu tip tiriin gelistirme ¢aligmalarina bir 6rnek olarak Samsung'un Twist
cep telefonu incelenebilmektedir; bu telefon, tasarlandigi 2004 yilinda Kore'de
yayginlagsmakta olan TV fonksiyonunun daha rahat kullanimi diisiiniilerek tasarlanmis

ve oldukea basarili olmustur (Chung & Freeze, 2009).

Samsung’un firma stratejisi olarak tasarimi kilit bir noktaya tasidigi tarih, elektronik
komponentlerinde artimli inovasyon sonucunda lider konuma girdigi tarih ile
ortlismektedir. Samsung, dnemli bir bilisim komponenti olan DRAM (¢ip) pazarinda

lider konuma gectigi 1996 yilinda (Hobday, 1998) ayni zamanda “birinci tasarim

159



devrimini” ilan etmistir; kurumun uluslararasi pazarda basar1 yakalayan Quatro
buzdolab1 gibi kimi Tlriinlerinde tasarimin stratejiyi yonlendirdigi goriilebilmektedir
(Chung & Freeze, 2009). Ancak Samsung’un iiriin gelistirme stratejilerini inceleyen pek
cok kaynakta radikal inovasyon kapasitesine dair bir veri bulunmamaktadir (Choung ve

dig, 2000; Kim, 1998).

Kim ve Seong (2010) Samsung’un “ge¢ kalan sonras1 (post-catching up)” stratejilerinin
hizli takip eden (fast follower) olarak adlandirilabilecegini belirtmislerdir; ger¢ek bir
kiiresel lider olabilmesi i¢in, firmanin daha once baska firmalarca ilgilenilmemis
alanlara yonelmesi gerekmektedir. Park (2011) ise, Samsung’un iyi &rneklerini
gelistirmekte oldugu teknolojik iirlinlerde bir sonraki nesil iiriinlere adapte olmak icin
diger firmalarin gelistirdigi {irlin mimarilerini kullanmasi1 gerektigini vurgulamaktadir;
firma bdyle bir durumla kars1 karsiya kaldiginda, tirin gamlarini genisleterek firma i¢in
yeni drlinler iiretme yoluna gitmistir. Ayrica Samsung’un arastirma gelistirme
faaliyetleri i¢in sadece kendi merkezi yapilarindan besleniyor olmalar1 da, radikal

inovasyon kapasitelerini diigiiren bir durumdur (Park, 2011).

Samsung’un tasarim kabiliyetleri ile ilgili durum ¢aligsmalarina bakildiginda da radikal
inovatif kapasiteye dair fazla veriye rastlanmamaktadir. Samsung 1996’dan sonraki
ikinci tasarim devrimini 2005 yilinda duyurmus ve hedefini kiiresel trendleri yaratmak
olarak belirlemistir, firma bunun i¢in firma i¢inde iyi tasarimcilarin yer almasina 6nem
vermeye baglamistir (Song ve Chung, 2008; Mozota ve Kim, 2009). Song ve Chung’un
(2008) Samsung’da Ust yonetimin tasarimcilarin isteklerinin gergeklestirilmesine
destegini aktardiklar1 makalelerinde, Samsung Electronics icra kurulu baskan1 Yun’un

tasarimdan beklentilerini su sekilde aktarmiglardir;

“Bugiiniin giderek stil konusunda daha fazla farkindaligi olan mdsterileri; optimum
performans ve fonksiyonelligin modern tasarim ile birlestirildigi {iriinler talep

etmektedirler.”

Yun’un tasarimdan beklentileri dile getirirken kullandig1 “optimum, fonksiyonel, artan

stil farkindalig1” gibi kavramlar, mevcut iirlinlere referans vermektedir ve artimh
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inovasyon faaliyetlerini tariflemektedir. Quatro buzdolab1 gibi pazardan farklilasmanin
hedeflendigi kimi tasarim projelerine rastlanmaktadir, (Chung ve Freeze, 2009) ancak,
Chang ve dig’in (2012) Samsung’un radikal inovasyon kapasitesini artirmak i¢in “alti
sigma igin tasarlama (design for six sigma)” yontemini 6n plana ¢ikarttigini belirtmistir.
Alt1 sigma i¢in tasarlama, {irtinlerdeki hatalar1 iirlin piyasaya ¢ikmadan tespit etmeye
yarayan bir yontemdir; kullanicilarin talep ve tepkilerinin 6nemsendigi {iiriinlerde

kullanilan bir metottur (Mader, 2002; Yun & Chua, 2002).

Incelenen calismalarin esiginde, Samsung’un ge¢ kalan yapisinda bir firma oldugu,
radikal inovatif yetenekleri kazanmak adina girisimleri bulunmakla birlikte, heniliz bu
vizyonu kurum Kkiiltiiriine oturtamamis oldugu sOylenebilir. Samsung’un firma
ge¢misinden gelen kuvvetli artimli inovasyon yetenekleri, bu firmay1 Philips ve Sony
gibi firmalara kiyasla radikal inovatif yetenekleri olduk¢a kisitli bir firma konumuna

getirmektedir.

3-2-3-2 Samsung 'un Uriin Kimlik Biitiinligii Analizi

Samsung’un kimlik biitiinliigli ¢alismasi i¢in 16 Ekim 2015 tarihi itibar ile firmanin
Tiirkiye’deki resmi web sitesinde gilincel goriinen iiriinlerden ayirt edilebilir derecede
farkli olan 11 model secilmistir. Bu 11 farkl {iriiniin incelenmesi sonucunda 17 farkl

kimlik kodu tespit edilmistir.

Firmanin resmi web sitesinden alinan gorseller ve {iirlin kodu karsiliklar1 asagidaki

tabloda verilmistir.
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Cizelge 3-7: Samsung drlnleri

SAMSUNG

Urin 1 Uriin 2

Samsung Samsung

F4500 F40004

Urin 3 Uriin 4

Samsung Samsung N
H4070 JS7200

Urin 5 Urin 6

Samsung T Samsung

JS9000 Ju6470
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Urin 7 Uriin 8
Samsung Samsung
EH5450 ES6100
Uring Uriin 10
Samsung Samsung
F9000 HU7100
Uriin 11
Samsung
JU6610

—J

Uriin kimlik biitiinliigii degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢ikan kodlar ve tanimlari

asagidaki gibidir.

Plastiklik - Malzeme olarak plastigin iiriin formunda belirleyici oldugu hissi; plastigin

malzeme 6zelliklerinin forma yansimasi

Dizlemsellik - Uriin formunun farkli bicimlerdeki diizlemlerin birlesiminden

olusturulabilmesi
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Parlak Ylzeyler - Yiizeylerde parlaklik ve yansima olmasi

LCD Atatipligi - Uriiniin perspektif veya temel goriiniislerden, ilk ¢ikan LCD TV

tipolojisine benzemesi

Eklektiklik - Uriin formalarmin bir araya gelmesinde, birlesim ve baglantisinda rassallik

faktOriinin olmasi

Ayakta Ikoniklik - Uriin ayagmm mobilya ayaklar1 gibi farkli iiriinlerin ayaklarma

benzemesi

Tasan Logo Yiizeyi - Logonun bagl oldugu yiizeyin, bagl oldugu daha baskin formdan

tagmasi

Orta Belirginlikte Radyus - On gériiniiste keskin olmayan ama fazla baskin da olmayan

hissedilir radyus kullanimi

Seffaflik Etkisi - Seffaf malzeme kullaniminin yarattig1 gecirgenlik etkisi
Ark - Uriiniin belirgin ark formu icermesi

Sarkma - Bir yiizeyin, bagh oldugu yiizeyden sarkmasi, akmasi hissi
Matlik - Uriinde yansima olmamasi, mat his

Kubiklik - Uriiniin dértgen prizmalardan olusmas hissi

Yart Mamul Etkisi - Uriiniin yar1 mamullerden olusturulabilmesi hissi, kesilmis sac

levhalar, kesilmis profiller, kesilmis ve biikiilmiis profiller gibi.

Duraganlik - Uriiniin duragan olmasi; iiriin formlarinda akicilik, akma, sarkma veya

kivrilma gibi hareket igeren formlara rastlanmamast

Dairesellik - Uriiniin dairesel geometrili formlar icermesi
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Sekil 3-13: Samsung iiriin kimligi biitiinliigii analizi

Acisallik - Uriiniin genel geometrilerinde acisal olarak birlesen cizgiler olmasi,

dogrularin olusturdugu acilarin hissedilebilirligi
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Sekil 3-14: Samsung’da orta sikilikta goriilen ¢izgisel kodlar olan “diizlemsellik” ve

seyrek goriilen “sarkma” kodlarinin gorsel ifadesi.

166



Yapilan degerlendirme sonucunda Samsung’un siklikla goriilen kimlik kodlarmin
olmadig1 tespit edilmistir. Orta siklikta goriilen kodlar; plastiklik, diizlemsellik, parlak

yiizeyler, orta belirginlikte radyus, sarkma ve matlik olarak siralanabilir.

Matlik ve parlaklik kodlar1 zaman zaman bazi iirlinlerde zayif iki kod olarak yer
almaktadir. Bu triinlerde yiizey her iki 6zellige dair verileri zayif olarak gostermektedir
ve kararsiz bir goriintii olusturmaktadir. Ancak yine de parlaklik ve yansima yapan

urunler, Griin gami igerisinde 6nemli orandadir.

Uriinlerin zayif veya giiclii olarak gosterdigi orta belirginlikteki kodlarmn sayis1 2 ile 6

arasinda degismektedir.

3-2-3-3 Samsung 'un Inovasyon Karakteristigi ve Uriin Kimlik Biitiinliigii

Degerlendirmesi

Samsung’un Turkiye pazarinda 11 adet farkli TV modeli ile yer aldig1 gézlemlenmistir.
Bu rakam Philips’in (12) model sayisina yakindir; Sony (6) ve A Firmasi’ndan (8) ise
fazladir. Bu verilere dayanarak Samsung’nin rakiplerine kiyasla genis sayilabilecek bir
tirtin gam ile pazarda yer aldig1 sdylenebilir. Firmanin, iiriin kimligi agisindan ise yakin
sayida bi¢im ¢esidi ile pazarda yer alan Philips’e kiyasla, belirgin derecede daha daginik

bir kimlik biitiinliigii géstermekte oldugu sdylenebilir.

Uriin ¢esitliliginin fazla olmas1 ve bununla birlikte {iriin kimlik biitiinliigiiniin dagmik

olmasi, stratejik ve biligsel yonlerden incelenebilir.

Stratejik agidan, Samsung’un pazarda gorece genis bir {irlin gamu ile yer aldigi igin
biitiinlesik olmayan bir iirtin kimlik yapisini tercih ettigi s6ylenebilir. Ancak yine de bu
durum, iirtinlerin ¢ogunda goriilebilen kimlik unsurlarinin olmayisini agiklamada zayif
kalmaktadir. Karjalainen (2004), {iriin kimlik ¢esitlendirmesi olduk¢a fazla olan Nokia
firmasinda dahi, triinleri iist ¢cercevede birbirine baglayan ve hemen hemen her triinde
gorilebilen baz1 kimlik kodlarinin bulundugunu belirtmistir. Benzer bir durum Philips
tirlinleri i¢in de gecerlidir; firmanin birbirinden farkli goériintli ¢izen {iriinlerinin 6nemli

bir boliimiinde goriilebilen 4 farkli kimlik koduna rastlanmastir.
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Bilissel agidan bakildiginda, Samsung’un takipg¢i ve reaktif bir firma olmasi nedeni ile
sabitlik faktoriinden etkilenebilecegi diisiiniilebilir. Reaktif yapinin, firmada sadece TV
sektoriinde goriilmedigi ve diger sektorlerin de etkisi ile olugsmus olmasi da mimkunddir.
Samsung genel itibar1 ile artimli inovasyon gelistiren, bir baska deyisle var olan anlam
gruplarina reaksiyon ve alternatif gelistiren bir firmadir. Cogunlukla reaktif konumda
kalan bir firmanin, liriinlerini olustururken ilk etapta yapilandirma alanindaki ¢6ziimden
yola ¢ikmasi, yapilandirma alanindaki bi¢cimsel kodlara sabitlenme yaratabileceginden,
firmanin zaman farkli bi¢im kodlarina takilabiliyor olusunun 6zgiin kimlik kodlari
olusturmada sorun yaratabilecegi diisiiniilebilir. Ozgiin kimlik kodlar1 yaratmadaki
sorunun, bir bagka iiriin grubuna kimlik kodlarinin aktariminda sorun olusturmasi ise,
firmanin yeni iiriin pazarlarinda tiretime baslamasi ile yine kimlik biitiinliigti dagimniklig

olusturabilecegi diisiiniilebilir.
3-2-4LG

Bu bélimde LG firmasimin inovasyon karakteristigi ve diriin kimlik biitiinligi

aragtirmasi paylasilacaktir.

3-2-4-1 LG nin Inovasyon Kabilivetleri ve Inovasyon Karakteri

LG Electronics (LG), Samsung ile birlikte Kore’deki chaebol olarak adlandirilan
yapilardan biridir. Bu nedenle dretim ve ar-ge ge¢misi Samsung ile oldukga

benzesmektedir.

LG (eski ad1 ile Lucky-Goldstar) Kore’de cep telefonu sebeke sistemi olusturulurken
devlet tarafindan desteklenen ve devlet adina bu projeyi koordine eden ETRI ile birlikte
calisan biiylik elektronik iireticilerinden biridir (Wheelen & Hobday, 2011; Chung &
Lee, 1999; Ahn & Mah, 2007). Ayrica, Kore’deki diger biiyiik elektronik iireticileri gibi
OEM ve ODM iiretimleri olmustur (Hobday, 1998). LG, televizyon iiretimine Toshiba,
Hitachi, Panasonic ve Sony gibi firmalara OEM iiretimi yaparak baslamistir (Hobday,
2000). Bilgisayar sektoriinde ise Ozellikle 1990’larin ikinci yarisinda firmanin
sektordeki satiglarinin DEC (sonrasinda Compaq) ile yapilan OEM ve ODM anlagmalari
ile artmis oldugu gorilmektedir (Han & Lim, 2000).
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LG’nin geg kalan firmalarin tipik 6zelligine paralel olarak teknolojileri diger iilkelerden
lisansli tretim gorilmektedir. LG, teknolojik komponentler ile ilgili 0Oncelikle
Hitachi’den lisansli iretim yapmis ve kendi inovasyon c¢aligmalarina 1980’lerin
sonlarina dogru agirlik vermistir; kendi markas1 (Goldstar) altinda sattig1 iiriinler ise
cogunlukla i¢ pazara yoneliktir (Taniura, 1993). Firma, 1990’larin ikinci yarisinda
gelismekte olan tilkelerde Goldstar markasi ile bilinirken, gelismis {ilkelerde iirtinlerini
OEM iiretimi olarak baska markalar ile satmistir; 1995 yilinda ise kiiresel bir marka

olabilme yolunda marka adin1 LG olarak degistirmistir (Van Hoesel, 1999).

LG, Kore’deki tiiketici elektronigi firmalari igerisinde tasarima en ¢ok 6nem veren
firmalardan biri olarak nitelendirilmektedir ve tasarim odakli artimli inovasyonu
stratejik bir unsur olarak kullanmaktadir (Cho, 2004). Toloken’in (2008) makalesinde
LG’de iist diizey tasarimci olarak ¢alisan Kim, firmanin tasarima verdigi énemi “LG
Kore’de 1959 yilinda endiistri {irtinleri tasarimcisi ¢alistiran ilk firma olmustur, tasarim
hala firma i¢in ¢ok temel bir unsurdur” diyerek agiklamaktadir; Kim ayni zamanda
tiriinde kullanic1 isteklerinin karsilanmasina verilen 6neme de vurgu yapmaktadir.
Mozota ve Kim de (2009) LG’nin tasarima verdigi 6nemi vurgularken 2000 yilinda
mobil teknolojiler icin bir i¢ ar-ge birimi kuruldugundan bahsetmektedirler; LG’de
tasarim Onceleri sadece bi¢im olusturma i¢in kullanilirken, yakin donemde tasarimin ve

tasarim temelli arastirma tekniklerinin gelistirilmesine odaklanilmistir.

LG’nin tasarim ile katma deger yaratmasini inceleyen bir durum calismasi, LG
Chocolate cep telefonu 6rneginde goriilmektedir. Chocolate Phone projesi, firmanin
kaybettigi pazar paymi geri kazanmasi amaci ile baslatilmistir; Motorola’nin RAZR
modeli ile birlikte artan ince telefon talebini karsilamak tizere bir model gelistirilecektir
(Jang ve dig, 2009). Jan ve dig. (2009) proje gelistirilirken firma ig¢inden toplamda 90
gelistirmeci, tasarimc1 ve pazarlama uzmani gorev aldigini aktarmaktadirlar; projenin
son asamalarinda iiriin sadece firma i¢indeki {i¢ tasarimci tarafindan bilinmektedir. Proje
baslangicinda ana hedef kullanici isteklerinin anlasilmast olarak belirlenmistir;
kullanicilarin telefonu bir cihaz degil hayatlarinin bir pargasi olarak tanimlamasi 6nemli
bir girdi olmustur; proje i¢in atanmig bir kidemli tasarimcinin olmasi da bagari

kriterlerinden biri olarak belirtilmistir (Jang ve dig, 2009). Incelenen bu vaka 6rnegi de
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LG’nin tasarim odakli artiml1 inovasyon yeteneklerine isaret etmektedir; firma kullanici
isteklerini 6n plana almaktadir ve gelistirme faaliyetlerini firma iginden kisilerle

yurltmektedir.

LG, Samsung ile benzer bir sekilde gec kalan firma yapisina uygun bir gelenegi takip
etmekte olan ve ge¢ kalan firmalar ile ilgili ¢alismalarda siklikla vaka olarak incelenen
bir firmadir. Ayn1 grupta yer aldig1 diger firmalardaki gibi artiml1 bir inovasyon yapisina
sahiptir.

3-2-4-2 LG nin Uriin Kimlik Biitiinliigii Analizi

LG’nin kimlik biitiinliigli calismasi i¢in 15 Aralik 2015 tarihi itibar1 ile firmanin
Tirkiye’deki resmi web sitesinde gilincel goriinen {iriinlerden ayirt edilebilir derecede
farkli olan 16 model se¢ilmistir. Bu 16 farkli iirliniin incelenmesi sonucunda 18 farkl

kimlik kodu tespit edilmistir.

Firmanin resmi web sitesinden alinan gorseller ve iiriin kodu karsiliklar1 asagidaki

tabloda verilmistir.

Firmanin incelenmesinde ag¢iga c¢ikan kodlarin agiklamalar1 da tablodan sonra

verilmigtir.
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Cizelge 3-8: LG irtin gorselleri

LG

Uriin 1 Uriin 2

LG LG
32LF630V 42UB820V
Urin 3 Uriin 4

LG LG
43UF6407 49UF850V
Urin 5 Uriin 6

LG LG
50LB580V 55EA980V
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Urin7 Urin 8

LG LG
55EC930V 55EG910V
Urin 9 Uriin 10
LG LG
55EG960V 55LB620V
Uriin 11 Uriin 12
LG LG
55LB730V 55UF950V
Uriin 13 ‘ Urun 14
LG LG
60LB870V 79UB980V

———
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Uriin 15 ‘ Urin 16
LG LG
98UB980V 105UC9vV

Atatiplik - Uriiniin perspektif veya temel gériiniislerden, ilk ¢ikan LCD TV tipolojisine

benzemesi

Duzlemsellik -  Uriin formunun farkli bicimlerdeki diizlemlerin birlesiminden

olusturulabilmesi
Cita Etkisi - Uriin ekranim kenarlardan kavrayan cita benzeri 6gelerin olmasi
Asal Geometriler - Uriinlerin temel geometrik sekillerden tiiretildigi hissinin olusmasi

Detaylarda Amorfluk - Uriiniin parcalarinin detaylarinda organiklik ve akiskanlik, akma

hissi veren amorfluklarin olmasi
Ayri Logo Alani - Logonun konumlandigi alanin ayrilmis olmasi

Topuklu Ayakkab: Hissi - Dengesizlik hissi veren bir yapinin dengede kalabilmesi; bu

iliskinin goriintiide “mantiksizlik™ hissi yaratmasi
Cerceve Etkisi - Ekranin, kasa haricinde ayrica bir ¢ergeve ile gevrilmesi hissi

Ayakta Blkme Profillik - Ayag1 olusturan profilin biikiilmesi, burulmasi
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Boyun Etkisi - Belirgin ve boyun islevini yerine getirme hissi tasiyan (donebilme) yapi
Sarkan Yiizey - Uzerine konumlandirildig1 yapidan sarkan, akan yiizeyler

Yumusaklhk - Uriiniin biitiiniinde yumusatilmishk hissi olmasi, keskinliklerden

arindirilmis formlar
Seffaflik- Seffaf malzeme kullaniminin yarattigi gecirgenlik etkisi
Sandal Hissi - Sandali andiran tekne benzeri form yapisi

Bend / Egilme - Formun olusturulduktan sonra bir biitlin olarak egilmesi, biikiilmesi

(CAD programlarindaki “bend” komutu gibi)
Rasyonellik - Uriiniin bicimsel fazlaliklar icermemesi
Dekonstriiktif - Uriiniin geometrisinin belirli islev alanlarina gére parcalanmasi hissi

Bosluk - Uriiniin bosluk olarak adlandirilabilen eksiltilmis alanlar icermesi

Yapilan ¢aligma sonucunda olusan {iriin degerlendirme tablosu asagidaki gibidir.

Uriinlerdeki orta siklikta goriilen “detaylarda amorfluk” ve “sarkan yiizey” kodlarinin

ifadeleri ise degerlendirme tablosu sonrasinda iki par¢a halinde verilmistir.
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Sekil 3-15: LG iirlin kimligi biitlinligii analizi
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Sekil 3-16: 1-8 arasi tirlinler

176



Sekil 3-17: 9-16 arasi triinler
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LG’de yine Samsung’daki gibi siklikla goriilen tiriin kodlar1 bulunmamakla birlikte,

sadece 2 adet orta siklikta goriilen kod bulunmustur.

Bu gibi bir tabloda iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi bir etken olabilir. Ayrica yapisal
olarak akraba olan iiriinlerin olusturdugu gruplarin az sayida model icermesi, daha fazla

uriin koduna ve genel olarak daha fazla dagilmaya neden olabilmektedir.

3-1-4-3 LG nin Inovasvon Karakteristigi ve Uriin Kimlik Biitiinliigii Degerlendirmesi

LG’ nin Tiirkiye pazarinda 16 adet farkli TV modeli ile yer aldig1 gbzlemlenmistir. Bu
rakam, arastirmada yer alan diger firmalarin bigcimsel agidan farkli olan iirlin modelleri
sayisindan belirgin derecede daha fazladir. Bu nedenle, LG nin rakiplerine kiyasla daha
yogun bir iirlin cesitlendirme politikasi uyguladigi sodylenebilir. Firmanin, yine
pazardaki diger rakiplerine kiyasla oldukc¢a dagimik bir iiriin kimlik biitiinliigii yapist
ortaya koydugu gozlenebilir.

Firmanin inovasyon yapist Samsung firmasi ile olduk¢a benzesmektedir. O nedenle
Samsung orneginde bahsi gecen stratejik ve biligsel faktorlerin bu firma i¢in de gecgerli

oldugu soylenebilir.

Stratejik acidan, LG’nin pazarda oldukca genis bir iirlin gami ile yer aldigi igin
biitiinlesik olmayan bir tiriin kimlik yapisini tercih ettigi tahmin edilebilir. Samsung’a
kiyasla firmanin daha fazla iiriin ¢esidinin olmasi, daha da dagmik bir triin Kimlik

biitiinliigli gdstermesinin bir gerekgesi olabilir.

Biligsel agidan bakildiginda, literatiirde Samsung’a benzer sekilde takipgi ve reaktif bir
firma olarak konumlanmasi nedeni ile LG nin de sabitlik faktoriinden etkilenmis oldugu
tahmin edilebilir. Ozgiin kimlik kodlar1 yaratmadaki yasanmis olan olas1 bir sorunun, bir
baska iirtin grubuna kimlik kodlarinin aktarilmasina da yansimasi sebebi ile, firmanin
yeni lirlin pazarlarinda iiretime baglamasi gibi senaryolarda kimlik biitlinliigii daginiklig

olusabilecegi diisiiniilebilir.
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3-1-5 A Firmasi

Bu boéliimde A Firmasi’nin inovasyon karakteristigi ve iirlin kimlik biitiinligi

incelemesi paylasilacaktir.

3-1-5-1 A Firmasi 'min Inovasyon Kabilivetleri ve Inovasyon Karakteri

A firmasi kendi {iriinlerini tasarlayan ve lireten bir Tiirk tiiketici elektronigi firmasidir.
Calismanin gizlilik prensibi nedeni ile firma kimligini belli edecek herhangi bir detay

verilmeden durum c¢aligmasi ile firmanin inovasyon kabiliyeti aragtirilmistir.

Firmanin tasarim ve ar-ge departmanlarindan yetkili iki kisi ile yart yapilandirilmig
miilakatlar yapilmistir. Inovasyon kabiliyeti ile ilgili kodlar dért ayr1 baslikta incelenip,
sonrasinda firma degerlendirmesi yapilacaktir. Ar-ge ile yapilan goriismelerin metni

EK-A’da, tasarim bdlimdi ile yapilan goriismelerin metni EK-B’de gortlebilir.

3-1-5-1-1 A Firmasi’min Teknoloji Odakli Radikal Inovasyon Kabilivetleri

A firmasinda radikal teknolojik inovasyon kabiliyetine bagl olarak “Uriin Destekgisi”

ve “Kontrollii Bilgi” kodlarina rastlanmistir.

“Uriin Destekgisi”, sirkette radikal inovasyonu destekleyen bir iiriin destekgisinin olmasi
ile ilgili bir koddur. Tasarim boliimii ile yapilan miilakatta bu tip bir koda dair ipucu

alinmustir.

“(Arastirma destegi ile ilgili bir destek alinsaydi nasil degerlendirilecegi ile ilgili soru

uzerine)

konsept gelistirme faaliyetlerine kullanabilirdik, belki. Ciinkii zaten giincel
projelerimiz devam ediyor, bunlar etmek zorunda, ama ekstra boyle bir destek alsaydik
hani “gelecekteki televizyon nasil olacak” diye bir ¢alisma yapabilirdik. Ya da
gelecekteki bir ses sistemi nasil olabilirdi, diye bir iste onun igin de belki yurtdisi

destekli, belki yurtici destekli boyle laboratuarlarla ¢calisabilirdik.(Uriin Destekgisi)”
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“Kontrollii Bilgi” kodu ise “Is birliklerinde bilgi agmin belirli bir etkinlik seviyesinde
tutulmas1” ile ilgili bir koddur ve is birlikleri ve arastirmalar neticesinde toplanan
verilerin etkin kullanimina dair bilgi kirliligini engelleyici 6nlemlerin alinmasini kapsar.
Ar-ge boliimii miilakati, atanmis bir kisi vasitas: ile bilgi yonetimine ve siiziilmesine
dair yapilanmanin ipuglarini vermistir; birim bilgileri yonetme ve sunmadan sorumlu
olan bir kisi istihdam ettirmektedir. Ayrica proje siire¢ i¢indeki bilgi akisinin etkinligine

dair ibareler de bilgi yonetimine dair kodu gi¢lendirmektedir.

“...istihdam edilmis malzeme ile ilgili daha yogun soracagimiz edecegimiz bir kisi
atanmustir. Duruma gore ilgili kisiler tespit edilmistir onlart direkt olarak o isin takibi

aslinda sorumluluklar verilmis (Kontrolll Bilgi).”

Tasarim bolimii ile yapilan goriismelerde ise alinan bilginin siiziilip, ileride

degerlendirilecek bilginin kullanilabilir sekilde depolanmasina yonelik kodlar alinmistir.

“...Bunu zaten cebe alryoruz, bu kafamizin bir kosesinde oluyor ve genelde de onu

gelecek bir projede kullaniyoruz.(Kontrollii Bilgi)”

3-1-5-1-2 A Firmasi’mn Teknoloji Odakli Artimli Inovasyon Kabilivetleri

A Firmast’nda teknoloji odakli artimli inovasyona dair “Sinirli Hedefler”, “Kontrolsiiz
Bilgi”, “Miisteri Tabam”, “Pazar Kaynakli Inovasyon” ve “Pazarlama Odakli

Arastirmalar” kodlarina rastlanmistir.

“Sinirl1 Hedefler”, hedefleri onceden net olarak belirlenmis projelerle calismay1 ifade
eden bir koddur. Ar-ge ile yapilan miilakatta bdyle bir egilimin varligina dair kodlar
alimmistir.  Miilakatta  firmanin  teknolojik  acidan  simirlart  belirlendiginden
bahsedilmektedir. Proje ekiplerinin de 6nceden belirli hedeflere gore olusturulduguna

deginilmistir.

“Curved TV size’lar belli, beklentiler belli biz bunu projelendirme asmasina geg¢iyOruz.
... Bu ROI (return on investment) dedigimize bakiyoruz, feasible mi degil mi, tekrar
pazarlama ve satista, diger gruplarla birlikte evet karari ¢ikarsa proje start aliyor.
(Stnirli Hedefler).”
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“Ne ile karsilasacaklart nasil bir tiriin ortaya ¢iktigi, tasarim siirecinden tiretim, seri
tiretime kadar genelde tiim boliimlerden temsilen arkadaslarimiz oluyor. Zaten dedim
gibi proje olarak atandiktan sonra proje lideri bu ilgili béliimleri zaten atiyor. Belli

koordinasyonla, periyodik toplantilar baslyyor dolayist ile (Stmirly Hedefler).
Tasarim boliimii ile yapilan goriismede ise mali proje hedeflerinden bahsedilmistir.

“En etkili, etkileyen sey, detay, mali bir sikinti olabilir. Yani iiriiniin pazardaki

beklentisi diismiis olabilir. Hani hedeflenen kari tutturamayacag Qiistiniilebilir (Stnirly

Hedefler).”

“Kontrolsiiz Bilgi”, is birliklerinde bilgi aginin genis tutulmasi ve bilgilerin
yonetimindeki eksiklige isarete den bir koddur. A Firmasi’nda bilgi ydnetiminde
bilginin siiziilmesine dair kodlar olmakla birlikte, bilgi agin1 belirli bir gorev i¢in
secenekleri artirma egilimi de vardir. Mevcut faaliyetlere dair yontemleri ¢esitlendirme

adina yapilan bilgi ag1 genisletme faaliyeti, arttiml1 bir kod olarak nitelendirilebilir.

“Kaynak derken nerede neyi yaptirdigi.. Supplier’lara ulasma.. Komponent olsun,
ekipman olsun...(Kontrolsuz Bilgi)”

“Miisteri Taban1”, hitap edilen ve korunmak istenen tanimli bir miisteri tabanina dair bir
koddur. Firmanin, bayiler ve benzeri kanallar ile miisteri tabani ile ilgili veri topladig

anlagilmaktadir.

“Bizde soyle, zaman zaman bir iiriinde... iiriin yonetiminin planladigi fikirler,
servislerden bayilerden ve diger kaynaklardan gelecek fikir zaten tiriin yOnetimi

grubunda toplanvyor.(Miisteri Tabani)”

“Pazar Kaynakli Inovasyon”, inovasyonun kaynagi olarak pazar hareketlerine ve
kullanict ihtiyaglarina odaklanilmasina dair bir koddur. Ar-ge ile yapilan miilakatta bu
kodu destekleyen oldukca fazla veri elde edilmistir. Ozellikle diinyada ilk olarak
nitelendirilebilecek kimi iiriinlerin dahi miisteri talebi dogrultusunda potansiyel kullanici

istekleri gozetilerek olusturulmasi dikkat ¢ekicidir.
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“Iste ilk diriin fikri pazarlama/satis grubundan geliyor... iste pazardaki iste nedir fiyatti
kaliteydi, teknolojik seviye, olmasi gerekenler, feature’lari.. siraliyor (Pazar Kaynakli

Inovasyon).”

“(Soru: Bu diinyada ilk olan iiriin dedigimiz genelde bir firma ile veya bir talep iizerine

falan hazirliyorsunuz degil mi?)
Evet.(Pazar Kaynakli Inovasyon)”

“Pazarlama Odakli Arastirmalar” ise, pazar odakli aragtirma yontemlerinin (agiklanmis
olan odak gruplari, baglamsal sorgulama, gorev analizi, anketler ve kullanici testleri)
kullaniliyor olmasi ile ilgili bir koddur. Ar-ge miilakatinda bu veri ile ilgili ¢ikan kodlar

asagida siralanmistir.

“‘O 4 veya 5 tanesi, evet yapilabilir’ diyoruz, satis gruplarina ve markete soruluyor

(Pazarlama Odakli Arastirmalar).”
7. tasarim FMEA (DFMEA) yapiliyor (Pazarlama Odakli Arastirmalar).”

3-1-5-1-3 A Firmasi’mn Tasarim Odakli Radikal Inovasyon Kabiliyetleri

Yurt disindan tasarimcilar ile caligmayi isaret eden “Yabanci Tasarimcilar” kodu,
tasarim boliimii ile yapilan miilakatlarda ¢ikmistir; firma yurtdisi kokenli tasarimeilart

istihdam etmektedir.

“Aymi zamanda yabanci tasarimcilarimiz da var. Iste, xxxxx’li bir tasarimcimiz var, xxx
tasarimcimiz var, bir tanesi xxxxxx tasarumcisi, ama background’u endiistriyel tasarimci

herhalde (Yabanci Tasarimcilar)”

Yurtdisindan tasarimcilarla ¢alisma ile ilgili olarak firma yurtdisindan tasarimcilar ve
firmalarla proje bazli olarak ¢alisildigini da belirtmis, ancak bu galismalarin hedefi
yurtdisi pazarlar odakli oldugundan radikallik kodu olarak degerlendirilememistir.
Radikallik kodu olusturabilecek yurtdisi isbirlikleri farkli kiiltiirlere ait kodlar1 dogrudan

markaya dahil etme hedefinin oldugu c¢alismalar olarak tanimlanmistir (Dell’Era &
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Verganti, 2009-b).

“Mesela bir projemiz var, x bir projemiz var, bunu da daha ¢ok Avrupa llkelerinde
satacagiz, hedefimiz bu, o zaman bir Avrupali tadi olsun, ya da iste hani Iskandinav tadi

olsun mesela ¢ok oralarda satiyorsak, boyle bir ¢alisma yapiyoruz”

Diger firmalardan farkli olarak, A Firmasi’nda énemli 6lgiide potansiyel radikallik kodu
da ¢ikmustir. Potansiyel kodlardan kasit, firma biinyesinde gerg¢eklesme olasiligr gorilen,
niyetlenilmis ancak olmamis/ertelenmis veya gerceklestirilebilecek kodlara dair
verilerin bulunmasidir. Firmada potansiyel olarak bulunan tasarim odakli radikallik
kodlar1 “Sirket Disindan Tasarimcilar”, “Sektér Disindan Tasarimcilar”, “Cok Disiplinli
Ekipler”, “Degisime Odaklanma” ve “Farkli Arkaplandan Tasarimcilar’’dur. Bu kodlar

baslarina “P-" eklenerek ifade edilecektir.

“Sirket Disindan Tasarimcilar” firma disindan tasarimeilar ile ¢alismay ifade eden bir

koddur.

Cok c¢alstik. Yani, calistyoruz da, genellikle tasarimcilar... tasarim firmalart ile

calisiyoruz (P- Sirket Disindan Tasarimcilar).

Firma bugiline dek yurtdisindan tasarimcilarla proje bazli caligmalarini yurt dist
pazarlara odaklanma amagli yapmis olmakla birlikte, farkli bir vizyon edinme adina

boyle bir ¢calismay1 yapmanin ipuglarini da vermektedir.

“... genellikle Xxxxx tasarlayan bir sey, bir xxx, ama ¢ok da sey, ne denir, algist yiiksek,
isleri ¢ok giizel, begeniliyor insanlar tarafindan, biitiin diinya tarafindan. Burada
Ozellikle bir XaoxXXX gamu istedik. Xxx Xxx gami da aslinda hani birazcik hani Xxx Xxx

gibi bir sey, onun i¢in ve onun tadini da alalim (P-Yabanci Tasarimcilar)”

“Sektor Disindan Tasarimcilar” kodu ile ilgili olarak da, firmanin farkli sektorlerde
calismis kisilerle konsept yaratma adina c¢aligma yapabilmeye dair farkindaligi

bulunmaktadir.

“Yani farkl: bir sey de ¢ikabilir ama bizim ¢ok vaktimizi alan bir hale gelebilir bunun
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sonrasinda, alt yapilar, iste hazirlanmamiz, programlar ile uyusmasi lazim ki ¢alisalim.
Ama eger iste bu son yaptigimiz Xxxxx Xxxxx ile bir ¢aliymamiz vardi, bu sonugta bir

stirti seyi tasarlamig (P-Sektor Disindan Tasarimcilar)”

Firmada ¢ok disiplinli c¢aligma ekiplerinin kurulmasina dair egilim ve bu ydnde

caligmalar “Cok Disiplinli Ekipler” kodu i¢in potansiyel olusturmaktadir.

“Bunu hep.. yani sosyolog ozellikle mesela sey yapmustik yani, hedeflemistik ama
olmadi. Bu destegi bazen disaridan aliyoruz. (P- Cok Disiplinli Ekipler)”

“Degisime Odaklanma” kodu ile ilgili olarak, firmanin kullanicilarin gelecekteki

ihtiyaclarina odakli projeler gelistirmesine dair istekler oldugu sdylenebilir.

konsept gelistirme faaliyetlerine kullanabilirdik, belki. Ciinkii zaten giincel
projelerimiz devam ediyor, bunlar etmek zorunda, ama ekstra boyle bir destek alsaydik
hani “gelecekteki televizyon nasil olacak” diye bir ¢alisma yapabilirdik... belki yurtdisi
destekli, belki yurtici destekli bdyle laboratuarlarla c¢alisabilirdik. (P-Degisime

Odaklanma)”

“Farkli Arkaplandan Tasarimcilar” kodu kapsaminda degerlendirilebilecek sekilde,

firma farkli arka plandan tasarimcilar ¢alistirmaya agiktir.

“...ic mimar da olabilir, yani ic mimar da alabiliriz, yani (P-Farkli Arkaplandan

Tasarimcilar)”

3-1-5-1-4 A Firmasi’mn Tasarim Odakli Artimli Inovasyon Kabilivetleri

A Firmasi’nda teknoloji odakli artimli inovasyona dair “Pazar Odakli Siniflandirmalar”,
“Pazar Odakli Arastirmalar”, “Firma I¢i Arastirma Ekipleri”, “Firma Dis1 Destek

Eksigi” ve “Pazar Etkisi” kodlarina rastlanmistir.

“Pazar Odakli Siiflandirmalar” kodu, firmanin demografik ve psikografik kullanici
boliimlemeleri gibi kullanict  bélimlemeye yonelik pazar odakli siniflamalar

kullanmalart ile ilgili bir koddur. Ar-ge boliimii ile yapilan miilakatta bu yonde bir
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bulguya rastlanmistir.

“Miisteri beklenti gruplart belirleniyor, miisteri kesiti hangi gruba hitap edilecegi .
Bunlar, hedef belirlendikten sonra, hedef kitle, istekler ¢ikiyor. (Pazar Odakli
Smiflandirmalar)”

Tasarim boliimii ile yapilan goriismede de bu kodu destekleyecek veriler bulunmustur.

“Tabi, pazarlamanin hani seyi, daha ¢ok iiriin yonetimi ve pazarlamanin girdisi tiriintin

kullanim ile ilgili olabilir. Atryorum, ... olmasi, iste Tiirk aile yapisinda daha énemlidir

gibi bir girdi olabilir... (Pazar Odakli Siniflandirmalar)”

“Pazar Odakli Arastirmalar” kodu firmada odak gruplari, baglamsal sorgulama, gérev
analizi, anketler ve kullanic1 testleri gibi pazar odakli arastirma metotlarinin
kullanilmas ile ilgili bir koddur. Bu kodla ilgili olarak ar-ge boliimii ile yapilan

goriismeden cikan veri asagidaki gibidir.

“Dolayist ile bu konsept tasarimlarin artik endiistriyel tasarimi render’larla veya mock-

up’larla miisterilere gosteriliyor (Pazar Odakli Arastirmalar)”

Bu kod ile ilgili tasarim boliimii ile yapilan goriismelerden ¢ikan veriler ise su

sekildedir;

‘... uyart sinyalleri ya da iste 151kl ya da sesli sinyallerin, insanlar tarafindan iste
karistirddigu ile ilgili bir sey olabilir mesela, onunla ilgili bir girdi. ...bazi renklerin ¢ok
talep edildigini .. arastirma sonucuna gére bizden talep edebiliyorlar (Pazar Odakl

Arastirmalar).”

“Firma I¢i Arastrma Ekipleri” kodu, tasarim arastirma ekiplerinin daha c¢ok firma
icinden kisilerce olusturulmasi ile ilgilidir. Bu kod ile ilgili tasarim boliimiinden elde

edilen veriler agagidaki gibidir.

“Ama yepyeni bir Uriinse bu, o zaman merkezi ar-ge ile ¢alistyoruz. Ama genelde hani

her tiirlii iste pazarlama, iiriin yonetimi, isletme, hepsi ile fikir alisverisinde bulunup

185



yapryoruz. (Firma I¢i Arastirma Ekipleri)”

“Firma Dis1 Destek Eksigi” kodu, firma disindan tasarimin desteginin sik ve diizenli
olarak alinmiyor olmasi ile ilgili bir koddur. Bu kod ile ilgili ar-ge boliimii ile yapilan

miilakat neticesinde alinan veriler agsagidaki gibidir

“Tasarimi kendi i¢imizde yapiyoruz. Cok nadir olarak digsariya outsource ediyoruz

(Firma Dis1 Destek Eksigi)”

Bu kodla ile ilgili olarak tasarim bdliimii ile yapilan goriismelerden elde edilen bulgular

da asagidaki gibidir.

“...bunu da daha ¢ok Avrupa iilkelerinde satacagiz, hedefimiz bu, o zaman bir Avrupali
tadi olsun, ya da iste hani Iskandinav tadi olsun mesela ¢ok oralarda satiyorsak, boyle

bir ¢calisma yapryoruz (Firma Disi1 Destek Eksigi).”

“Pazar Etkisi”, pazar kaygili proje hedeflerini ifade eden bir koddur. Bu kodla ilgili ar-

ge boliimii gériismesinde elde edilen bulgu asagidaki gibidir.

“Yenilikci Grlnleri yakalama, ar-ge faaliyetlerimiz ¢ok kisitli burada. Yani.. miimkiin
oldugunca kaynaklaruimizi iiriin iizerinde odaklama. Satilabilir ticari iiriin haline

getirme (Pazar Etkisi).”

Tasarim boliimii ile yapilan goriismede elde edilen veriler ise asagidaki gibidir. Bu
kodlar icerisinde, yurtdisindaki firmalarla ilgili yapilan c¢alismalarda pazar1 6grenme
kaygist  oldugu hissedildiginden, buradaki kod, artimlihk kodu olarak

degerlendirilmistir.

“Pazar arastirmast yapiyoruz, hem diinyada yapiyoruz hem de Turkiye’de

yapryoruz.(Pazar Etkisi)”
“Ourtdisindaki ofislerle isbirlikleri ile ilgili soru iizerine)
Evet evet onlarin tadimi almak icin onlarin biraz daha seyini, yaklasimini gérmek igin
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aslinda (Pazar Etkisi)”

3-1-5-1-5 A Firmasi’mn Inovasyon Kabilivetlerinin ve Karakterinin Genel
Degerlendirmesi

A firmasi ile ilgili bulunan kodlar degerlendirme tablosuna yerlestirildiginde asagidaki

gibi bir inovasyon karakteri ortaya ¢ikmaktadir.

Teknoloji

Radika

Tezahidrd
Radikal E

c
<<

Artimb

TAsarm
tki

Sekil 3-18: A Firmasi’nin inovasyon karakteri

A Firmasi’nin inovasyon karakteri potansiyel kodlar da gosterilerek degerlendirildiginde

ise tablo asagidaki gibi olmaktadir.
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Sekil 3-19: A Firmasi’nin potansiyel inovasyon karakteri

A Firmasi, agirlikli olarak artimli inovasyon kodlar1 gdsteren, her iki eksende de az
sayida radikallik kodu bulunduran ve ¢ok diisiik bir teknoloji tezahiirii tiirii inovasyon
potansiyeli barindiran bir firmadir. Ancak gerek potansiyel tasarim odakli radikal
inovasyon kodlari, gerekse yapilan goriismelerin sonunda istenen basarili inovasyon
projeleri Ornegine bakilarak firmanin vizyon olarak radikal inovasyon potansiyeli

bulundurdugu sdylenebilir.

Teknoloji boliimii, basarili bulduklar1 proje siirecine 6rnek olarak daha once benzeri
olmayan bir iiriinlin gelistirme siirecini vermislerdir ve bu siirecteki liriin gelistirme

esnekliginden bir firma avantaji olarak bahsetmislerdir.

“Burada zorluklar tabi uygulamasi daha énce hi¢ yapilmamigs ve ilk tiriin tanimi belli,
zorluk kisa siire¢ icerisinde ve kullanict ortaminin ¢ok zor bir ortam oldugu iste,
...Ancak orada gelistirmelerimiz, hizli cevap verebiliyoruz, orada kendi basarimiz.
Koordinasyonu yakalayabiliyoruz. Béliimler arast iletigim, iiriin gelistirme esnekligimiz

oldukga fazla.”
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Ilgili projenin bir talep {izerine gelistirilmis olmas1 artiml1 inovasyona ydnelik bir egilim
olmakla birlikte, projenin daha once Orneginin olmadigr halde basarili bir sekilde

gelistirilmesinin vurgulanmasi ise radikal inovatif egilime yonelik ipucu vermektedir.

Tasarim boliimii ise, pazardan farklilasma adina iirlintin biitiiniinde farkli bir malzeme
denemeyi, boylelikle ylizey kalitesini artirarak muadillerinden daha pahali, ancak
ongoriilenden ¢ok daha fazla talep goren bir iiriin gelistirmeyi basarili inovasyon 6rnegi

olarak goérmektedir.

“Bir sekilde one cikmak istedik. Hani, éne nasil ¢ikabiliriz? ...trendlere de bakinca
gercek malzeme kullammi ¢ok artiyordu diinyada... Insanlar sey dedi, “Biz bunu
satamayiz, ¢cok pahali”. Hatta 6ngordiigiin hani adetlerin onda birine falan ulasamayiz
gibi seyler soylediler ama risk alip yiiriindii bu.. (....)Ama hedeflenen rakamlarn iki ii¢
katu iistiinde satti bu tiriin. Bu iste bir seydi, risk alip hani basariya ulasma oykiisii gibi

bir seydi.”

Tasarim boliimiiniin bu yaklagiminda, yine proje ile ilgili hedefler belirlenirken
pazardaki iriinlerin incelemesinden yola ¢ikilmis, ancak farkli malzeme kullanimi ile
yeni bir dil yaratilmistir. Projedeki risk alma faktoriiniin vurgulanmasi da radikal

egilime dair bir ipucu olarak degerlendirilebilir.

3-1-5-2 4 Firmasi 'min Uriin Kimlik Biitiinliigii Analizi

A Firmast’nin kimlik biitiinliigii ¢alismasi i¢in 26 Ekim 2015 tarihi itibari ile firmanin
Tiirkiye’deki resmi web sitesinde gilincel goriinen iiriinlerden ayirt edilebilir derecede
farkli olan 8 model secilmistir. Bu 8 farkli {iriiniin incelenmesi sonucunda 15 farkl

kimlik kodu tespit edilmistir.

Firmanin resmi web sitesinden alinan gorseller, gizlilik nedeni ile bu ¢aligma dosyasinda

yayinlanmayacaktir.
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Sekil 3-20: A Firmasi {irtin kimligi biitiinliigii analizi

A Firmast’nin iirtin kimlik degerlendirmesi sonucunda agiga ¢ikan tablo, yukarida

verilmigtir.
Kodlarin agiklamalari agsagidaki gibidir.

Orta Belirginlikte Radyus - On gériiniiste keskin olmayan ama fazla baskin da olmayan

hissedilir radyus kullanimi

Plastiklik - Malzeme olarak plastigin iiriin formunda belirleyici oldugu hissi; plastigin

malzeme 6zelliklerinin forma yansimasi

Cerceve Ayak - Uriin ayagiin kapali bir form ile cerceve yapisi olusturmasi
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Plastik Etkili Ayak - Ayakta plastik malzemenin yapisal 6zelliklerinin vurgulanmasi
Belirlenmis Logo Alani - Logo i¢in ayrilmig belirli bir ylizey olmasi

Birbirine Dik Hatlar - Griin formunun birbirine dik ¢izgiler ile anlatilabilir nitelikte

olmasi

Ekrana Yiizeydes Hoparlor - Ekranla ayn1 hizada duran hoparlor yiizeyi

Ayakta A¢isal Uggenlik - Ayaklarin birbirlerine acili konumlanmasi

Derinlik Etkisi - Uriiniin izlenme agisindan derinlik algis1 yaratmasi

Yiikselme Etkisi - Uriiniin yerden yukar1 dogru yiikselme hissi vermesi

Ekran Alaninda Tek Par¢alilik - Ekran alanindaki islev gruplarinin biitiinlesik olmasi

Degrade Gegisler - Uriiniin malzemeleri ve formlar1 arasinda belirli bir eksende degrade

gecis olmast
Hafiflik - Uriiniin hafif oldugu hissini vermesi

Ayakta Organik Islevsel Anlam - Ayagin insan veya hayvan ayagi gibi organik islev

anlami tagimasi; yiiriime araci gibi goriinmesi

Yapilan degerlendirme sonucunda A Firmasi’nin sik goriilen iki kodunun oldugu
goriilmiistiir; bu kodlar “orta belirginlikte radyus” ve “ekrana ylizeydes hoparlordiir.
Orta siklikta goriilen sekiz kod ise 1) plastiklik, 2) plastik etkili ayak, 3) birbirine dik
hatlar, 4) ayakta agisal licgenlik, 5) derinlik etkisi, 6) ekran alaninda tek parcalilik, 7)

degrade gegisler ve 8) ayakta organik islevsel anlam olmustur.

Kodlarin benzer unsurlara referans verenleri iiriin gruplari olusturabilmektedir. Ornegin
“plastiklik” ve plastik etkili ayak™ bir grubu, “ayakta organik islevsel anlam” ve “ayakta
acisal liggenlik” yine bir grubu tanimlayabilmektedir. Bu durumda bazi kodlarin bir

arada kullanildig1 sdylenebilir.
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3-1-5-3 4 Firmasi 'mn Inovasyon Karakteristigi ve Uriin Kimlik Biitiinliigii

Degerlendirmesi

A Firmasi, iliriin ¢esitlendirmesi bakimindan Tiirkiye’deki firmalara ve yurt disindaki
bazi firmalara kiyasla daha dar bir iirlin yelpazesi sunmaktadir. A Firmasi 8
ayirtedilebilir derecede farklilagmis iirlinii ile, Sony’den (6) sonra en az iiriin

cesitlendirmesine giden ikinci firmadir.

A Firmast’nin iirtin kimlik biitiinliigii Philips ve Sony’den daha az olmakla birlikte,
diger firmalardan daha yogundur. Firmanin daha dar bir {irlin gaminin olmasi, stratejik
acidan daha biitiinsel bir iriin kimligi tercih edilmesine isaret edebilir. Buna ragmen
firmanin 12 iiriin ile pazarda yer alan Philips’e kiyasla daha daginik bir iirtin kimlik

biitiinligi gosterdigi sdylenebilir.

Hem teknolojik ar-ge hem de tasarim birimleri ile yapilan goriismelerde sabitlige dair
kodlara rastlanmistir. Teknoloji boliimii pazarlama biriminden gelen pazardaki trinlere
dair verileri degerlendirdiklerini belirtmistir. Piyasada hi¢ olmayan bir iriiniin firma
tarafindan gelistirilmesi, teknolojik ar-ge birimi tarafindan ¢ok 6nemli goriilmektedir.
Ancak 6rnek olarak verilen vakada {iriin taniminin, tirlinii talep eden kisi ve kuruluglarca
yapildig1 belirtilmektedir. Béyle bir durumda konsept alan1 firma disindan kisilerce
belirlendiginden, problem alaninda kullanici veya miisteri odakli bir sabitlik oldugu
sOylenebilir. Kullanic1 veya kisilerin, mevcut {iriin baglamlar1 {izerinden problem tanimi
gelistirmesi durumunda, problemin mevcut ¢oziimler {izerinden olusturulmasi nedeni ile

gecerli baglamlara takilma s6z konusu olabilir.

Tasarim boliimii ile yapilan miilakatlarda ise mevcut trendleri takip etme ve pazara
yonelik ¢oziim gelistirmeye dair kaygilar goriilmekle birlikte, rakiplerin ¢dztimlerinden

uzaklagma yoniinde bir kaygiya da rastlanmaktadir.

“...glincel trendleri her zaman zaten arastiriyoruz bunlar: farkl sekillerde raporluyoruz

ama, baskalarimin yaptigint yapmamak igin.”
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Bu kaygmin sonucunda, basarili iirlin 6rnegi vakasinda bahsedildigi {izere, mevcut
bi¢cimsel ¢oziimlerden kopma amaci ile iiriin i¢in alisilmadik sayilabilecek bir malzeme
kullanim1 ile farklilasma ¢abalar1 goriilmektedir. Bu c¢abalar, analoji kullanimi ile
sabitligi gidermeye c¢alisma olarak adlandirilabilir; firma mevcut ¢6zimlerden
uzaklasmak icin diger iirlinleri de kapsayabilecek daha genis trend tanimlamalar

igerisinden bir malzeme se¢imi yapmuistir.

’

“..trendlere de bakinca gergek malzeme kullanimi ¢ok artiyordu diinyada...’

A Firmasi’nda, biligsel etken olarak sayilabilecek mevcut ¢oziimlerden uzak kalma ve
unutmanin ise, sektoriin hizli yapisi geregi miimkiin olmadigr goriilmektedir. Firma,
rakiplerin ¢ikarttigi yeni {driin tamimlarna 6-9 ay icerisinde reaksiyon verme
durumundadir ve bu siirenin kullanici testi yapmak i¢in dahi yetersiz oldugu
belirtilmistir. Bu nedenle, mevcut ¢oziimlerden uzaklagsma ve unutmanin bir sabitligi

giderme araci olarak kullanilamayacag diisiiniilebilir.

Tasarim boliimii ile yapilan goriismelerde, firmanin zaman zaman yurt disindan
tasarimcilarla kavramsal ¢aligmalar yaptig1 belirtilmistir. Farkli iiriin grubunda olmakla
birlikte, bu tip ¢alismalar ile TV {irlin grubuna taginabilecek 6zgiin kimlik 6gelerinin

olusturulma ihtimali g6z Oniine alinabilir.

Firma yogun olarak iirin tasarimcilar1 ile caligmakla birlikte, farkli disiplinlerden
tasarimcilarla calismaya acgiktir. Bu yaklagim, sabitli§i azaltma adina bir potansiyel

yaratmaktadir.

Firmanin teknoloji ile ilgilenen ar-ge bdliimiinde, miisterilerin talebi dogrultusunda da
olsa pazar icin yeni drlnler gelistirmeye onem verdigi goriilmektedir. Bu egilimin tiriin
tasarimi agisindan bir yansimasi dogrudan goriilmese de, firmanin mevcut yapilandirma

alanlarindan kopabilmesine yonelik bir potansiyel kodu olarak degerlendirilebilir.

Yapilan goriismenin analizi sonucunda bulunan kodlar asagidaki gibidir;
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Cizelge 3-9: A Firmasi kodlari

Biitiinlesik ~ Uriin  Kimligi - | Dagmmk Uriin Kimligi - Artimhhk
Radikallik

Stratejik o Yasam dongiisiiniin basinda | Yasam dongiisiiniin olgunlasma
faaliyet gosterme alisgkanlig1 | evresinde yogun faaliyet gOsterme
(Potansiyel) aligkanlig
. Daha dar iiriin ¢esitlendirmesi

Bilissel . Analoji kullanimi J Mevcut yapilandirma alanlarina

odaklanma

Firmanin tasarim siireci incelendiginde, biligsel olarak hem sabitlik yaratan, hem de
sabitligi azaltici etkenler olabilecegi sdylenebilir. Sabitligi azaltan kodlarin
bulunmasinin, firmanin gorece biitiinlesik iirlin kimligi olusturmasinda etkisi oldugu

sOylenebilir.

A Firmasi’nin genel olarak artimli bir karakter gostermekle birlikte, radikal firmalar ile
benzesen bazi 6zellikleri nedeniyle kimi rakiplerine kiyasla daha biitiinlesik bir kimlik

dagilimi gosterdigi sOylenebilir.
3-1-6 B Firmasi

Bu boliimde B Firmasi’nin inovasyon karakteristigi ve {riin kimlik biitiinligi

incelenecektir.

3-1-6-1 B Firmast 'min Inovasyon Kabilivetleri ve Inovasyon Karakteri

B Firmasi1 da kendi iirlinlerini tasarlayan ve iireten diger bir Tiirk tiiketici elektronigi
firmasidir. Yine, ¢alismanin gizlilik prensibi nedeni ile firma kimligini belli edecek

herhangi bir detay verilmeden durum ¢alismasi yolu ile firmanin inovasyon yetenekleri
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arastirilmistir.

Firmanin tasarim ve ar-ge departmanlarindan yetkili iki kisi ile ayr1 ayr1 yari
yapilandirilmis  miilakatlar yapilmistir. Inovasyon kabiliyeti ile ilgili kodlar ayr
basliklarda incelenip, sonrasinda firma degerlendirmesi yapilacaktir. Ar-ge ile yapilan
goriismelerin metni EK-C’de, tasarim boliimii ile yapilan goriismelerin metni EK-D’te

goralebilir.

3-1-6-1-1 B Firmasi’min Teknoloji Odakli Radikal Inovasyon Kabilivetleri

B Firmas:1 ile yapilan ar-ge ve tasarim miilakatlarinda teknoloji odakli radikal
inovasyona dair bir koda rastlanmamistir. Firma kendini teknoloji uygulayicisi olarak

konumlamustir.

“Ctinkii biz teknolojiyi takip eden bir sirketiz. Bu sektorde rakiplerimiz de oyle, xxxx,
xxx degilseniz size ne veriliyorsa iireticiler tarafindan siz onu, onlarin ¢oziimlerinin

benzerini yapabilirsiniz.”

3-1-6-1-2 B Firmasi’mn Teknoloji Odakli Artimli Inovasyon Kabilivetleri

B Firmasi ile yapilan miilakatlarda “Sinirli Hedefler”, “Kontrolsiiz Bilgi”, “Miisteri

Taban1” ve “Pazar Kaynakli inovasyon” kodlarina rastlanmstir.

“Sinirlt Hedefler” dnceden belirli proje hedefleri ile ¢calismay: ifade etmektedir. Bu kod
ile ilgili teknoloji bolumunden elde edilen veriler de kar odakliligi, 6nceden belirli

parametreler ve degerlendirme kriterlerine yer verilmistir.

“Biz ne kadar béyle bir tiriin yaparsak karli satabilir miyiz satamaz muyiz, rakipler tabi

Cin ve diger seylere bakilarak bir arastirma yapiliyor (Sumirlt Hedefler).”

“Proje basladiginda proje plani yapiliyor. Proje planina gore... yani bu ana iiriinlerde,

cok uzun surecek Urlnlerde bu sekilde yapiyoruz (Sumirli Hedefler).”

“Kontrolsiiz Bilgi” kodu ile ise is birliklerinde genis ve gorece siiziilmemis bir bilgi

agma isaret etmektedir. Bu kod ile ilgili ar-ge boliimii goriismesinden edinilen veriler
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firmanin her bilgiyi belirli bir veri tabaninda topladigini ve bilgi toplarken de zaman

zaman belirli firmalar1 referans alip yol haritalarinin takip edildigini belirtmislerdir;

“Yani simdi yeni teknoloji ne var? Ultra HD var. Kimler ¢6zim sunuyor markette
biliniyor, onlarin roadmap’lerini alryoruz, o roadmap’ler ile kimlerle ¢alisacagimiza

karar vermek icin bilgi alisverisi teknoloji Ureten firmalarla oluyor (Kontrolsiz Bilgi).”

“xxx diye bir program kullaniyoruz. Biitiin projelerin kayitlari, tiim spect’ler gelinen..
alinan toplanti notlart orada, giinliik raporlara kadar orada toplaniyor her sey

(Kontrolstz Bilgi).”

Bu kod ile ilgili tasarim boliimii ile yapilan goriismeden alinan veriler de bilgilerin ortak

paylasimda bulunmasina deginilmistir.

“Biz de, simdi diger tasarimci arkadaslarimizla da herhangi bir iiriine baslamadan
once kendi arastirmalarimiz sonucu derledigimiz iste dosyalari belirli bir paylasim

ortaminda bulunduruyoruz (Kontrolsiiz Bilgi).”

“Miisteri Taban1” kodu, hitap edilen ve korunmak istenen bir miisteri kitlesi ile ilgilidir.
Bu kod ile ilgili tasarim boliimii miilakatinda firma hedef kitlesine ve miisteri tabanina

yonelik kaygilardan bahsedilmistir.

“Onun disinda bizim kendi hedef kitlemizin ihtiyaci olan ve talep ettigi seyler, bunlar
neler? (Miisteri Tabani)”

“Onun disinda aslhinda tabi ki tasarim ¢izgisi ve iste satis.. genelde iste pazarda iste

bizim tiiketici hedef kitlemiz iste (Miisteri Tabani)”

“Pazar Kaynakli Inovasyon”, inovasyon kaynag olarak pazar hareketlerine

odaklanilmasini ifade eder. Bu kod ile ilgili ar-ge miilakati verisi su sekildedir;

“Ciinkii biz teknolojiyi takip eden bir sirketiz. Bu sektorde rakiplerimiz de 6yle, xxxx,
xxx degilseniz size ne veriliyorsa iireticiler tarafindan siz onu, onlarin ¢éziimlerinin

benzerini yapabilirsiniz.(Pazar Kaynakli Inovasyon)”
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Tasarim boliimii miilakatinda bu kod ile ilgili ¢ikan veri de asagidaki gibidir;

“Genelde boyle plastik enjeksiyon disinda iiriin tizerinde uygulanacak herhangi bir
yiizey ¢aligsmasi igin ya da yani hi¢ yapmak niyetinde olmadigimiz seyler bile, baska
projelerde kullanilabilecek neler olabilir, hani malzeme cesitliligi .. nasil ¢alismalar

yapiliyor pivasada neler yapiliyor seklinde..(“Pazar Kaynakli Inovasyon”)”’

3-1-6-1-3 B Firmasi’mn Tasarim Odakli Radikal Inovasyon Kabiliyetleri

B Firmasi ile yapilan miilakatlarda radikal tasarim odakli inovasyon kabiliyetlerine
yonelik kodlara rastlanmamistir. Yurt disindan tasarimcilarla c¢aligma ve farkl
sektorlerden tasarimei galistirmaya yonelik veriler olmakla birlikte, firma kendi Gretim
kabiliyetlerini miikemmellestirmeye odaklandigindan, beklentileri de daha ziyade bu
yondedir. Bu nedenle, bu veriler de artimli inovasyon odakli olduklarindan radikallik

kodu olarak degerlendirilmemistir.

“(Yurtdisindan tasarimcilarla ¢calismak ile ilgili goriisiiliirken)

Tek bir projeydi 0.”

3-1-6-1-4 B Firmasi’mn Tasarim Odakli Artimli Inovasyon Kabilivetleri

B Firmasi ile yapilan miilakatlarda saptanan tasarim odakli artimli inovasyon kodlar1
“Pazar Odakli Arastirmalar”, “Firma I¢i Arastirma Ekipleri”, “Firma Dis1 Destek
Eksigi”, “Pazar Etkisi” olmustur. Bu kodlarin tamami tasarim boliimii ile yapilan

miilakattan elde edilmistir.

“Pazar Odakli Arastirmalar” pazardan bilgi alma odakli aragtirma metotlarini ifade eden

bir koddur. Bu kod ile ilgili veri agagidaki gibidir;

“..beklentisi su yonde diye pazarlama béliimiiniin, satisin daha dogrusu, boliimiiniin
basindaki kisinin bir talebi oldugu zaman o yonde, xxxx kimliginden ¢ikmayacak sekilde
tekrar bir ¢alisma yapilabiliyor (Pazar Odakl Aragtirmalar)”

“Yani evet satis ekibi ile ¢cok boyle olumlu doniis aldiklart iriinler neler (Pazar Odakli
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Arastirmalar)”

“Firma I¢i Arastirma Ekipleri”, tasarim ekiplerinin daha ¢ok firma icinden kisilerden
olugsmasini ifade etmektedir. Bu koda yonelik veriler degerlendirme asamasinda firma
icinden pek cok aktorin yer aldigimi ve gelistirme asamasinda da firma iginden

kisilerden destek alindigini géstermektedir.

“Bu tasarim alternatiflerini olusturduktan sonra ilk anda maket, prototip degil de
birebir ¢iktilar tizerinden herkes bir oturuyor, konusuyoruz hep beraber, iste satis

ekibimizin basindaki kisi ve yonetim kurulunun tamami... (Firma I¢i Arastirma

Ekipleri).”

“Firma Dis1 Destek Eksigi”, firma disindan tasarimin sik ve diizenli alinmiyor olmasini

ifade etmektedir. Bu kod ile ilgili ¢ikan veriler su sekildedir;

“Disaridan tek bir proje icin ¢calisiimisti. Orada da biz hani beklentilerimizi iste nasil
bir tiriin istedigimizi ¢ok detayli bir sekilde bir brief hazirlayarak génderip, sonra iste
tasarimlart paylasarak onlarin géndermesi iizerine, onun iizerinden degerlendirmeler

vesaire seklinde ilerlemistik (Firma Disi Destek Eksigi).”

“Pazar Etkisi”, pazar kaygili proje hedeflerini ifade etmektedir. ilgili veriler asagidaki
gibidir.

“Yani genelde tabi en son nelerin yapildiginin iste, bulundugu ortamlarda iste, fuar
ortamlart olsun veya bazi iste seminerler, fuarlar vesaire c¢alismalarin icerildigi
workshop’lar, oralart tercih ederdim. ... buramin da destekledigi, belirli bir odlgiide
destekledigi bu tarzda hani piyasa arastirmasimin yapilabilecegi, c¢iinkii Tiirkiye
pazarinda géremeyeceginiz bircok itiriinii yurt disinda goérebiliyoruz ve hani tamaminin

sergilendigi biiyiik ¢apli tiiketici elektronigi fuarlari oluyor. (Pazar Etkisi).”

“Onun haricinde iste fuarda gozlemledigimiz seyleri genelde igte ya da elektronik ile
vaymlanms seyleri, 2015 trendleri, 2015 renk trendleri, malzeme trendleri iste, tasarim

trendleri gibi, raporlar halinde hazirliyyoruz ve buna genelde tasarimi yaparken bir
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basvuruyoruz, bir géz atiyoruz (Pazar Etkisi).”

3-1-6-1-5 B Firmasi’mn Inovasyon Kabilivetlerinin ve Karakterinin Genel

Degerlendirmesi

Yapilan durum c¢aligmasi sonucunda, B Firmasi’nin artimli inovasyon yetenekleri
gelistirmekte oldugu goriilmiistiir. Var olan inovasyon yeteneklerine dair kodlar
artimlilik 6zelligi gostermektedir; firma agirlikli olarak {iretim yeteneklerini 6n plana

cikarmakta oldugundan radikallik koduna rastlanmamustir.

Firmanin kodlarinin yerlesimi ile birlikte degerlendirme tablosu asagidaki gibi

olusmustur.
Teknoloji
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Sekil 3-21: B Firmasi’nin inovasyon karakteri

Firma, iiretim yeteneklerini gelistirmeye ve iiretim etkinligini artirmaya odaklanmig
gorinmektedir. Firmada pazar ¢ekisi ve teknoloji itisini birlestiren tliglincii nesil

inovasyon siirecine benzer bir yap1 goriilmektedir.
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Ar-ge boliimiiniin bagarili proje Orneginde, iiretim acisindan riskli olabilecek bir
projenin hatasiz iiretime aktarilmasi ve kalite anlaminda geri doniisiin az olmasina
deginilmektedir. Uretim  kabiliyetlerinin  artirilarak, yeni {iriin  yapilarinin

olusturulabilmesi firma i¢in dnemlidir.

“Urlin yani piyasada bizim icin en 6nemli olan geri donlis orani. Hatasiz sekilde, proje
hem zamaninda hem de bagarili sekilde sahaya ¢ikti. Ve geri doniis orant da ciddi...
yvani o seneki biiyiimemiz %25 'in tizerindeydi. Sirketin biiyiimesi...”

“Amacimiz modiiliin ayri olmasiydr yani televizyonun tek bir monitér kasasi seklinde
calismasi, ve takilacak her modiilden uydu modiilii, analog tiinel modiilii, iste android
modiil, smart modiil, ne takilirsa takilsin ¢alisabilecek bir yapida olmasi isteniyordu.
Gegmis tecriibelerde bazi modiiler yapilarda sikintilar yasanmisti. O sikintilarin
vasanmamasi istendi. Onunla da biraz... nasil séyleyeyim.. riskli bir isti yaptigimiz.

’

Yani kullandigimiz kablonun yapisi ve seyi itibart ile, ama sikintisiz girdi iiretime.’

Tasarim bolliimii ise, iiretim odakli bir inovasyon ile farkli modeller yaratan ve bu proje

kapsaminda yeni makine yatirimina sebep olan bir projeyi drnek vermistir.

“Iki tane tasarim begenildi. Bu projede farklilik maliyet odakli oldugu icin iste cerceve
tasarimi ikisinde ortak fakat bunun bir gorsel agidan farklilastirmak igin iste farkll bir
xxx tasarimi yapip ikisine de iki farkli xxxx, kiiciik LED aydinlatma ve xxxxx xxxxx
oldugu iki farkli tasarim yapip c¢erceveleri farklilastirabilmistik... Bunun begenilmesi
tizerine bunun yatirimi yapildi... diger projelerde de kullanilabilecek bir yatirima vesile

’

olmus bir proje olmus oldu.’

3-1-6-2 B Firmasi 'min Uriin Kimlik Biitiinliigii Analizi

B Firmasi’nin kimlik biitiinligii ¢calismasi i¢in 26 Ekim 2015 tarihi itibari ile firmanin
Tiirkiye’deki resmi web sitesinde gilincel goriinen iiriinlerden ayirt edilebilir derecede
farkli olan 12 model secilmistir. Bu 12 farkh {iriiniin incelenmesi sonucunda 17 farkl

kimlik kodu tespit edilmistir.
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Plastiklik Etkisi - Malzeme olarak plastigin iriin formunda belirleyici oldugu hissi;

plastigin malzeme 6zelliklerinin forma yansimasi
Parlaklik - YUzeylerde parlaklik ve yansima olmasi

Diizlemsellik -  Uriin formunun farkli bigimlerdeki diizlemlerin birlesiminden

olusturulabilmesi

Cizgisellik - Uriiniin genel formunun sadece iki boyutlu ¢izgiler ve ¢izgi kalnliklari ile

tanimlanabilirligi
Keskinlik - Uriin geometrisinde keskin biten yiizeylerin olmasi

Bant Etkisi - Uriiniin 6n kisminda yer alan ve bant olarak tanimlanabilen, devamlilig

olan ylzeyler
Renk Monotonlugu - Uriinde renk ve ton farkliliklarinin algilanmamasi

Ayakta Organik Referans - Ayagin hayvan ve ya bitkilerde goriilebilen formlar

andirmasi

Ayakta Tkoniklik - Uriin ayaginin mobilya ayaklar1 gibi farkli iiriinlerin ayaklarma

benzemesi

Tasan Yiizey - Belirli bir yiizeyin, bagli oldugu daha baskin formdan tagmasi
Arklik - Ark ile tanimlanan formlarin olmasi

Ayakta Incelme - Ayakta giderek incelen form yapisiin bulunmasi

Yari Mamul Etkisi - Uriiniin yar1 mamullerden olusturulabilmesi hissi, kesilmis sac

levhalar, kesilmis profiller, kesilmis ve biikiilmiis profiller gibi.

Ayakta Profillik - Profil yapisindan iiretilmis ayaklarin olmasi
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Ayakta Dalga Etkisi - Ayakta dalga hareketinin olmasi

BFIRMAS | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10| 11 | 12 | (24)
;ijs;imik Ole O ® O B
i |(@ | O | @ O] [O|e|[O] [0]O|r
pizenselic | @ OO ORNONN-
Czgisellk | @ @] ® o 7
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Monotonlugu b O & e 7
g @) ® O O e |7
onidi O 0|00 4
Tasan Yiizey & ONN @) 6
Arkik (ORNO [ ] O 5
nrgie ® ONR® & O |7
i e o a
Ayada O Ol e @ O O|8
T o 2
Sii Etkis ® & a
Siynilma O ... 3
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Sekil 3-22: B Firmasi iiriin kimligi biitiinliigli analizi

Sus Etkisi - Siis olarak adlandirilabilecek, islev olusturmayan formlar

Styrilma - Bulundugu yiizeyden siyrilarak ¢ikma hissi veren yiizeylerin olmast
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B Firmas1 iriinlerinde yapilan degerlendirme sonucu ortaya c¢ikan kimlik biitlinliik

analizi tablosu yukaridaki gibidir.

Yapilan degerlendirme sonucunda siklikla kullanilan kimlik koduna rastlanmazken, orta
siklikta kullanilan iki koda rastlanmigtir. Bu kodlar parlaklik ve keskinlik kodlaridir.

Diger kodlar arasinda belirgin bir iiriin grubu olusturma iligkisi goriilmemektedir.

3-1-6-3 B Firmast 'mn Inovasyon Karakteristigi ve Uriin Kimlik Biitiinliigii

Degerlendirmesi

B Firmast’nin {iriin gami igerisinde 12 adet iiriin bulunmaktadir. Bu say1, incelenen diger
baz1 firmalar ile olduk¢a yakindir. Olgunlagsma evresine ge¢mis olan TV sektoriinde B
Firmasi’nin ¢esitlendirme stratejisi izledigi sdylenebilir. B Firmasi, incelenen firmalar
icerisinde Uriin kKimlik biitiinliigh en daginik olanlardan biridir. Ayn1 sayida {iriin ¢esidi

ile piyasada bulunan Philips’e gore ¢cok daha fazla farkl {iriin dili bulundurmaktadir.

Stratejik acidan bakildiginda B Firmasi’nin iirlin ¢esitlendirmesine gitmesi uygun bir
taktiktir. Firmanin daha genis ve birbirinden farkl kitlelere hitap etmek igin daginik bir

tiriin dilini tercih etmis olmast miimkiindiir.

Biligsel agilardan ise, firmanin pazar kosullarindan yola c¢ikarak iiriin gelistirdigi
goriilmektedir. Teknoloji boliimii hazir alinan bilesenler ile iriin gelistirilebildigini,
hazir komponent kullanilabildigini ve genellikle piyasadaki fiireticilerin ¢oziimlerine
benzer tirlinler yapilarak piyasanin takip edildigini belirtmislerdir. Firmada yogun
pazarlama aragtirmalarinin olmayisinin, tiiketici ve pazardan kaynaklanan sabitlenmeleri
azalttig1 diisliniilebilir; ancak firma problem tanimi ve ¢6ziim araglar1 agisindan takipgi

konumu geregi pazara bagli goriinmektedir.

Firmanin iiretim etkinligine odaklandig1 ve iiretim kabiliyetlerini gelistirme ¢alismalari
yaptig1 hissedilmektedir. Bu asamada, pazardan alinan veriler ve ¢oziimlerin firma

tarafindan yorumlanarak firma kabiliyetlerinin artirildig s6ylenebilir.

Tasarim boliimii ile yapilan goriismede pazardaki trend ve ¢éziimlerin gozlemlendigine
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dair veriler alinmustir.

“Oncelikle, genel itibart ile tim piyasada, uluslararast iiriinlere bakiyorum... Iste boyle

’

cizgiler olsun, incelik, kalinlik, ondan sonra yiizeyler, renk trendleri vesaire...’

Tasarim boliimii zaman zaman pazarlama/satis boliimiiniin talepleri dogrultusunda
iyilestirmeler yapildigini belirtmistir. Firma endiistri tiriinleri tasarimcilarindan olusan
bir ekiple caligmaktadir. Firma istisnai olarak belirlenmis tasarim problemleri

cergevesinde firma disindan tasarim destegi almistir.

Firmanin pazardaki iirlin ve ¢0zlim araglarindan referansla reaktif bir sekilde Urln
gelistirmesinin  sabitlik olusturabilecegi tahmin edilebilir. Kisa siireli reaksiyon
zamanlar1 firma i¢in ¢6ziimlerden uzaklasma/unutma etkisine fazla imkan tanimazken,
endustri  Urdnleri tasarimcisinin - yogun oldugu ekiplerdeki pazardaki iiriinlerin
arastirilmasi faaliyetlerinin bigimsel takilma ile sonuglanabilecegi diisiiniilebilir. Ayrica
stirekli reaktif hareket etme dolayisi ile 6zgiin kod olusturmaya yonelik faaliyetler i¢in
yeterli zaman olmamasinin da sabitlige yol ac¢tigi diisiiniilebilir. Gorlismenin analizi

sonucunda ulasilan kodlar agsagidaki gibidir.

Cizelge 3-10: B Firmasi kodlar1

Biitiinlesik ~ Uriin  Kimligi - | Dagimk Uriin Kimligi — Artimlihk
Radikallik

Stratejik o Yasam dongiisiiniin olgunlasma
evresinde yogun faaliyet gdsterme

aligkanligt

. Daha genis iiriin ¢esitlendirmesi

Bilissel o Mevcut yapilandirma alanlarina

odaklanma

o Uzmanliga dayali sabitlik
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Analiz sonucu firmanin hem stratejik hem de bilissel acidan daha daginik bir {iriin
kimligi egilimde oldugu goriilmektedir. Bu tip bir dagilimin, hem stratejik hem de

bilissel yonden artimli karakterdeki bir firma i¢in olas1 oldugu sdylenebilir.

3-1-7 C Firmasi

Bu boliimde C Firmasi’nin inovasyon karakteristigi ve iriin kimlik biitinligi

irdelenecektir.

3-1-7-1 C Firmasi 'mn Inovasyon Kabiliyetleri ve Inovasyon Karakteri

C Firmasi, yine kendi iiriinlerini tasarlayan ve iireten Tirk tiiketici elektronigi firmasi
olarak degerlendirilebilir. Calismadaki gizlilik nedeni ile firma kimligini belli edecek
herhangi bir detay verilmeksizin durum c¢alismast yolu ile firmanin inovasyon

yetenekleri arastirilmistir.

Firmanin tasarim ve ar-ge departmanlarindan yetkili iki kisi ile ayr1 ayr yar
yapilandirilmis miilakatlar yapilmistir. Inovasyon kabiliyeti ile ilgili kodlar farkl
basliklarda incelenip, sonrasinda firma degerlendirmesi yapilacaktir. Ar-ge ile yapilan
goriismelerin dokiimii EK-E’de, tasarim bolimii ile yapilan goriismelerin metni EK-

F’de gorulebilir.

3-1-7-1-1 C Firmasi’min Teknoloji Odakli Radikal Inovasyon Kabiliyetleri

C Firmasinda ar-ge boliimii ile yapilan miilakatin sonucunda ‘“Pazardan Bagimsiz

Projeler” koduna dair veriler bulunmustur.

“Pazardan Bagimsiz Projeler” kodu pazarda karsilig1 olmayan projelerin ayr1 birimlerde

devam ettirilmesi ile ilgilidir. Gériismeden elde edilen veri de asagidaki gibidir.

“Iste oradan patenttir, faydali eserdir, patenttir, TUBITAK projesidir, Eureka projesidir
gibi xxxxx’e proje c¢ikartmayt hedefleyen bir yine proje bazli bir c¢aliyma grubu

olusturuyoruz, ve buradan iiriinlestirmesek bile en azindan o ¢alismanin xxxxxx’x daha
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sonra yarart saglayabilecegi bir faydali model ¢ikarmaya c¢alisiyoruz... (Pazardan

Bagimsiz Projeler)”

Burada, daha 6nce Philips 6rneginde bahsedilen temel arastirma projelerini kulugkalama
birimlerinde devam ettirme benzeri bir uygulama olmasa da, gelecege yonelik fayda
saglama amaci ile pazarda yer bulmayan projelerin devam ettirilmesi pratigi

gorulebilmektedir.

3-1-7-1-2 C Firmasi’min Teknoloji Odakli Artimli Inovasyon Kabiliyetleri

C Firmasi ile yapilan miilakatlarda “Sinirli Hedefler”, “Kontrolsiiz Bilgi”, “Miisteri
Taban1”, “Pazar Kaynakli Inovasyon” ve “Pazarlama Odakli Arastirmalar” kodlarina

rastlanmistir.

“Sinirli Hedefler” kodu 6nceden smirlandirilmis proje hedefleri ile ¢alisma ile ilgilidir.

Ar-ge gorligmesinden bu kodla ilgili ¢ikan veriler asagidaki gibidir.

“Miisterinin yol haritasini gérebiliyoruz, iiriine giden yol haritasini gorebiliyoruz.
Miisterinin yol haritasinda ayrica seyler de var, ¢alistigimiz 300 den fazla marka var.
Markalar... 300 °den fazla marka her iilkedeki biitiin chain’ler ile Avrupa’da ¢alisiyoruz
demektir. Bunlardan gelen feedback leri de aliyoruz, tiriin yonetimimiz aliyor, ve bunlar

ile bir roadmap olusturuyoruz.(Sinirli Hedefler)”

“..bunlar da diyorlar ki curved tv gelecek, ultra hd tv geliyor, 4k tv, 8k tv gibi
diyebilecegimiz roadmap’leri ve bunlarin roadmap’leri de bunlarin ¢ikarim tarihleri

olarak bakiyoruz. (Stmirly Hedefler)”

“Ikinci gami Tiirkiye deki Digiturk , Dsmart, TTNet gibi diyebilecegimiz operatorlerle
is yapiyoruz. Biz onlara kutular veriyoruz. Avrupa’da bunun versiyonlari var,
Telefonica vardir, Swisscom vardiwr, gibi Avrupa versiyonlart ile beraber ¢alistyoruz.

Bunlara ozel iiriinler tasarliyoruz. (Simirlt Hedefler)”

Tasarim boliimii ile yapilan goriismede ise, bu kod ile ilgili asagidaki veriler alinmigtir.
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“..oluyor ama diger bircok sey iste cesitli itireticilerin, teknolojinin yapabilirini

soyledigi i¢in oluyor (Stmrlt Hedefler).”

“Ne demek istiyorum; mesela xxx xxxxxxx tasarimini ele alirsak, bununla ilgili bir,
ontiniizde bir, bunun neredeyse bir geometrisini bile bir sekilde pazar belirler hale
gelmis durumda. (Sinirli Hedefler)”

“Kontrolsiiz Bilgi”, is birliklerinde bilgi aginin genis tutulmas ile ilgili bir koddur. Bu

kod ile ilgili ar-ge goriismelerinden elde edilen bulgular su sekildedir;

“Oyle blyiik bir database’imiz var. Ozellikle bunlar mekanik boliimiumiizde, pcv
boliimiimiizde, elektronik boliimiimiiziin kullandigi, yazilim boliimiimiiziin de yazilim
parcalarini kullandigr database’lerimiz, server’larimiz var. Hepsinin de ayri ayri kendi
icinde serverlart var. Bunlar versiyonlama yapabiliyorlar. Bunlarin takip sistemleri var

uzerlerinde. Bunlar kullaniliyor, iste toollar ile (Kontrolsiiz Bilgi)”

“Kontrolstiz Bilgi” ile ilgili tasarim bolimii goriismelerinden elde edilen veriler
asagidaki gibidir. Yine, B Firmasi Ornegindeki gibi bilgiler genis bir sekilde

depolanmaktadir.

“Ne derler, biitiin bu yapi, miihendislik yapilar: dahil olmak iizere bunu arsivlemezken
biz kendi database’imizi olusturduk. Bunun igerisinde gezdigimiz fuar raporlarindan,
ilgili olusturdugumuz biitiin verilere, tiim toplanti ve rapor notlarina kadar, biitiin
arastirma dosyalarint tuttugumuz bir ortak endiistri iirtinleri tasarim library’si

olusturduk.”” (Kontrolsiz Bilgi).”

“Miisteri Taban1” kodu, korunmak istenen bir miisteri tabanina isaret etmektedir. Bu kod
ile ilgili ar-ge verileri asagidaki gibidir; firma daha g¢ok birlikte proje gelistirdikleri

miisterilerine referans vermektedir.

“Mesela en son durdurdugumuz projelerden birine ornek vereyim, ¢ok nadir ama,
XXXXX firmasina ozel bir iiriin yapryorduk, firma spektlerini degistirdi... bir projeyi

yarida kaldirarak x projesinden y projesine ge¢mis olduk.(Miisteri Tabant)”
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“Tiirkiye'de mesela TRT ile, RTUK ile, iste Tiirkiye'de karasal yayincilik ile ilgili bir
seyler yapiyoruz. Yani bir karar verici buddy’ler diyebilecegim, decision making buddy
diyebilecegim , Tiirkiye 'deki RTUK gibi, ya da BTK gibi diyebilecegim firmalarin
Avrupa veya Asya, Afrika versiyonlari ile ¢calisiyoruz ... (Miisteri Tabani)”

“Pazar Kaynakl1 inovasyon” kodu, pazarin bir inovasyon kaynagi olarak kullanilmasi ile

ilgilidir. Bu kod ile ilgili ar-ge verileri asagidaki gibidir.

“Bunlar da diyorlar ki bizim roadmap’imiz bu, sektor buraya dogru gidiyor (Pazar

Kaynakli Inovasyon).”

“Nedir, miisteri diyor ki Ingiltere’de karasal yaymcilik bashyor, T2 olarak burada
tizerinde o zaman hd idi, simdi ultra hd yayinlar bagslayacak (Pazar Kaynakli

Inovasyon).”

“Pazarlama Odakli Aragtirmalar” kodu, pazar odakl1 arastirma metotlar1 kullanilmasi ile

ilgilidir. Bu kod ile ilgili ar-ge verileri su sekildedir;

“Market arastirmasinda yeni tirtinler nelerdir, bunu arastiran bir dis ticaret béliimiimiiz
var, burada iiriin yonetimi béliimiimiiz var. Uriin yonetimimiz bir arastirma yapiyor, bu
arastirmanin sonucunda da marketin ne istedigi nasil yonlenecegi ile ilgili bir ¢calisma

sonucu ¢tkryor (Pazarlama Odakli Aragtirmalar).”

3-1-7-1-3 C Firmast’min Tasarum Odakli Radikal Inovasyon Kabilivetleri

C Firmasi ile yapilan miilakatlarda tasarim odakli radikal inovasyona dair bir koda

rastlanmamustir.

Firmada Tiurk endiistri tirtinleri tasarimcilarinin istthdamina 6ncelik verilmektedir ve A
Firmasi’na benzer sekilde yurtdisindan tasarimcilarla yapilan isbirlikleri daha ziyade

yerel pazarlara hitap etme amac1 giitmektedir.

“Buralarda bu yaratsal faaliyetine olabildigince ortaya koyabilecegi bir yapt arryorum

ve fikri hiir, irfami hiir, arkadaslar bekliyorum. Geng tasarimcilar, geng Tiirk
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tasarimcilart  bekliyorum. Yani hani ben gegen beni... tasarimla ilgili bir seye
cagwrmiglardy ikibin... oldu bayag. Tiirk ta... iste tasarumla ilgili bakanlhk gsey
olusturuyordu, ne derler, orada iste yaziliyor énce bir mottomuz olsun vesaire vesaire...
Nedir, iste ben ozellikle dedim ki Tiirk tasarimcisi. Yani iste... Yani dedim hani

Italyanlarin tasarimcilarina yer agabilecek kadar heniiz bu sektor sey degil.”

“Pekiyi biz bu durumda endiistriyel tasarim olarak niye out-source ediyoruz dersiniz,
bahsettigimiz soyle bir sey olusuyor, atiyorum, ne derler, belli bir hedef kitleye doniik
bir Uriin tasarlanacak. Neydi mesela bizim bir uzak.. xxxxxx’da bir marka satin aldik.
Bu orast i¢in ¢ok kritik bir markaydi. Bunun oradaki tasarimlarini xxx.... Xxxxxx idi,
geciriyorum ismini, xxxxxx design perspektifinden gecirmemiz icap etti, ¢lnki o
markaydi ger¢ekten, o samimiyeti gostermek i¢in (...) Avrupa ve tim dinya. Ama
Avrupa’da belki bir sehir digerinden alim seyleri itibari ile ¢ok daha farkl olabiliyor,
buna donlk olarak out-source yapiyoruz. Ama bunun orant ne kadar derseniz, %10

’

civarindadir.’

3-1-7-1-4 C Firmasi’min Tasarim Odakli Artimli Inovasyon Kabiliyetleri

C Firmas ile yapilan miilakatlar sonucunda “Pazar Odakli Siniflandirmalar”, “Pazar
Odakl1 Arastirmalar”, “Firma I¢i Arastirma Ekipleri”, “Firma Dis1 Destek Eksigi” ve

“Pazar Etkisi” kodlarina dair veriler bulunmustur.

“Pazar Odakli Simiflandirmalar”, demografik ve psikografik bélimlemeler gibi tliketici
gruplama metotlariin kullanilmasina isaret eder. Bu koda dair tasarim bolimii

miilakatindan gelen veriler su sekildedir;

“cok spesifik projeler harig; iste, iste “32inch su su su televizyon su pazara satilacak”
(Pazar Odakli Stiflandirmalar)”

“ne derler, belli bir hedef kitleye donlk bir trin tasarlanacak. Neydi mesela bizim bir
uzak.. xxxxxx’'da bir marka satin aldik... Xxxxxx design perspektifinden gegirmemiz icap
etti, ¢tinkii o markaydi ger¢ekten, 0 samimiyeti gostermek icin (Pazar Odakll

Smiflandirmalar)”
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“Tabi biitiin bunlar bir taraftan da bu pazarda yiizlesmeniz gereken kolayciliklar da
var. Yani insanlarin ¢ogu gidip yerli iiretim vesaire gibi seyler yapmaktansa hazir
bir¢ok seyi gidip oradan aliyorlar. Fakat o... o aldiklar: sey sizin kiiltiiriiniizle sizin

tiriiniiniizle uyusmuyor, Avrupa ile uyusmuyor bunlar (Pazar Odakli Stniflandirmalar).”

“Pazar Odakli Arastirmalar”, odak gruplari, baglamsal sorgulama, gorev analizi, anketler ve
kullanic1 testleri gibi pazar odakli arastirma metotlarin1 kullanmay: ifade eden bir koddur.

Tasarim boliimii ile yapilan goriismelerde elde edilen bulgular agagida siralanmigtir.

“Bizim sunda, xx xxxxxxx’da soyle de bir avantajimiz oldu, , sag olsun pazarlama
ekibimiz, bunu iste ne derler, servis saglayict bir dolu firmanin seylerini de buraya
stirekli getiriyor, onlara bire bir, tasarimct olarak ben temas edebiliyorum, onlardan
geri doniis alabiliyorum... Tabi bizim tasarim terminolojisi ile vermiyorlar bir¢ok seyi
ama olsun, ona Katlamp, iste “Bu kelek olmus” falan hani (Pazar Odakl

Arastirmalar)”

“Fakat bir siire sonra hi¢ kullanmayanlar bile, herkes su an ellerinde biitiin xxx
xxxxxxxx geziyor. Biitiin xxxx xxxxxxxxlerini aldim ben. Biitiin sirkette, kimsede yoktur,
biitiin xxxx... ¢ikan yeni xxx xxxxxxxxx'ni birebir takip ediyoruz. Hepsini aliyoruz, tiim

arkadagslarimizla hepimiz kullaniyoruz... (Pazar Odakli Aragstirmalar).”

“Firma I¢i Arastirma Ekipleri”, arastirma ekiplerinin daha ¢ok firma icinden kisilerce
olusturulmasini ifade eden bir koddur. Ar-ge boliimii ile yapilan miilakatta elde edilen

veriler asagidaki gibidir.

“Bu anlamda baktigimizda satis, satin alma, iiretim boliimlerinin arasinda her seyi

toparlayip, ona gore karar verdigimizi soyleyebilirim (Firma I¢i Arastirma Ekipleri).”
Tasarim boliimii goriigmelerinden elde edilen veriler ise su sekildedir;

“O yiizden hani bunu spesifik olarak bir projeye vermektense bunu genele yayiyoruz,
arkadaglarimiz siirekli arastirma yapiyorlar. Konumuz ile ilgili, konumuza bagh yan

sektorlere bagl olarak biitiin ilgili sektor fuarlart olsun, yurt disinda, yurt i¢inde, biitiin
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bunlar takip ediyorlar, malzeme ile ilgili, trend ile ilgili analizler yapiyoruz (Firma I¢i

Arastirma Ekipleri)”

“Bu xxx xxxxxxxx bu xxxxxxxx’'dan kutusuna kadar her bir seyini buradaki arkadaslarla
birlikte yaptik. Hatta ismini de biz koyduk. Yani xxxxx xxxx ismi de bize ait (Firma I¢i

Arastirma Ekipleri).”

“Iste xxxxxxx'nin adetinden seyine kadar biz takip ediyoruz, iste gibi gibi hani ¢ok

detaylara, iste kutusunun icindeki parcanin seyini (Firma I¢i Arastirma Ekipleri)...”

“Firma Dis1 Destek Eksigi” firma disindan tasarim desteginin sik ve diizenli alinmiyor
olmasimi ifade eden bir koddur. Tasarim departmanindan elde edilen veri asagidaki

gibidir.

“Avrupa ve tim dinya. Ama Avrupa’da belki bir sehir digerinden alim seyleri itibart ile
¢ok daha farkl olabiliyor, buna doéniik olarak out-source yapryoruz. Ama bunun orani

ne kadar derseniz, %10 civarindadwr (Firma Disi1 Destek Eksigi).”

“Pazar Etkisi”, pazar kaygili proje hedeflerini ifade etmektedir. Ar-ge bolumunden elde

edilen veriler su sekildedir;

“Bu... birka¢ tane kriter oluyor. Bir market durumu; tabi ki her zaman burada
ctkardigimiz tirtinleri biz hizlilik olsun diye elektronik cihaz iiriin gamindayiz ve burada
her yaptigimiz tiriinii biz seye almaya ¢alisiriz... markete sokmaya ¢alisiriz. E tabi ki

bazen yanlis projeler de yapmiyor degiliz bu marketin tam istegine oturmayan projeler

(Pazar Etkisi).”
Tasarim béliimiinden elde edilen veriler ise asagida siralanmistir.

“I[ik talep bize ulasir. Ne derler, bu miisterimiz xxxxxx Dis Ticaret ve xxxxx

Pazarlama’dr miisterilerimiz agirlikli olmak iizere (Pazar Etkisi).”

211



“Bunlar ayni zamanda yeterli pazar analizlerinden seylerden ¢ikmis olabiliyor, nedir bu
kendi riistiinii ispat etmis bir tiriiniin benzerini iste sektOrde takip ederek yapiyor iseniz

(Pazar Etkisi).”

“O yiizden hani bunu spesifik olarak bir projeye vermektense bunu genele yayiyoruz,
arkadaglarimiz siirekli arastirma yapiyorlar. Konumuz ile ilgili, konumuza bagh yan
sektorlere bagl olarak biitiin ilgili sektor fuarlart olsun, yurt disinda, yurt i¢inde, biitiin

bunlart takip ediyorlar, malzeme ile ilgili, trend ile ilgili analizler yapiyoruz (Pazar

Etkisi).”

“Milyon adet tiretemeyecegi her tiir fikir bir sekilde...(...) Eleniyor (Pazar Etkisi).”

“Fakat konu degisti, xxx xxxxxxx, su an xxxx xxxxxxxx ndeki trend malzemelerse,

kullanilan malzemelerse bundan farkli. Metal (Pazar Etkisi).”

3-1-7-1-5 C Firmasi’min Inovasyon Kabiliyetlerinin ve Karakterinin Genel

Degerlendirmesi

C Firmasi, teknoloji odakli radikal inovasyon kodu ‘“Pazardan Bagimsiz Projeler”

disinda agirlikli olarak artimli inovasyon karakteri gostermektedir.

C Firmas’nin odaginda marka giiclinii ortaya koyan projeler iiretmek vardir ve bu
anlamda tasarimin konumu giderek merkezilesmektedir. Bu durum, Hobday ve dig.
(2012)’in inovasyon modellerine karsilik gelen tasarim modellerini irdeledigi tablodaki
ikinci nesilden {igilincli nesile gegise benzer bir gorliniim ¢izmektedir; tasarim artik
sadece pazarlamanin ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanilmamaktadir ve basindan beri
tirtin gelistirme siireglerine dahildir. Her ne kadar firma 6zellikle teknoloji yoniinde ag
yapilarina dahil olmaya basladi ise de, bu ag yapilarina katilim genellikle talepleri
karsilama seklinde oldugundan heniiz dordiincii nesildeki gibi tasarimin radikal

inovasyon yaratma araci olarak kullanilmaya baslamas1 s6z konusu degildir.

Firmanin degerlendirme tablosunda olusan inovasyon karakteri profili asagidaki gibidir.
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Sekil 3-23: C Firmas1 degerlendirme tablosu

Basaril1 bulunan inovasyon siireci 6rnegi olarak ar-ge boliimii bir inovasyon agina erken

dahil olup pazara 6nce ¢ikabilmeyi gostermistir.

“Bu iiriiniin biz, triiniin karar vermesinde demin dedigimiz gibi konustugumuz
firmalarla, BBC olsun, Ofcom olsun, Ingiltere’nin RTUK ve BTK benzeri firmalar: ile
konusarak iiriiniin gelis tarihini, onlarla isbirligi yaparak burada beraber, spekt’leri
burada beraber gelistirdikleri suit’lerini, tesis etme metotlarint beraber gelistirerek,
daha sonra o zamanki bu igin onemli supplier’lari ile beraber ¢alisarak iiriiniin tanimini
yaptik. Uriiniin ¢ikacagi zamana uygun bir zamanda beraber bir deneme yapmak icin
firmalarla ortak ¢alismalar diizenledik. Yazilim ve donammuni gelistirerek, iiriinti
sahaya ilk giinden itibaren biz sunduk. Daha sonra bulundugu sahada ilk olmasinin
getirdigi seyler avantajla beraber ¢cogu firmada satildi. Bir firmaya satilmasi sonucunda
da bir katma deger elde ettik, yani karasal yayincilik blogu elde ettik. Bu blogu daha

sonra alarak bunu set-up box da yaptik, bu blogu daha sonra set iistii kutular da yaptik.
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Bu blogu daha sonra alarak, biitiin televizyonlarimizin igine koyarak daha biiyiik bir

katma deger sagladik.”

Tasarim boliimii ise markalagsma vurgusu ile, markanin giiciinii ve yeteneklerini ortaya
koyan bir projeyi 6rnek vermislerdir. Proje orneginde ozellikle tasarim boliimiiniin

kabiliyetlerinin yansitilmasina vurgu yapilmaktadir.

“Ama siireci yasama, stiregte bana verdigi hissiyatlar a¢isindan baktigimiz zaman
tasarimct olarak en biiyiik tatmini yasadigim netice su xxx xxxxxx. Cok agik soyliiyorum.
Neden diyecekseniz, ilk defa tasarimcuyn, burada bir¢ok seyi fiilen yapryorduk ama, tekil
tekil kalryordu. Ik defa bu xxx xxxxxxx 'nda resmen bir branding olusturduk. Bu beni
¢ok tatmin etti. Onun dogru algilanmasini saglamak i¢in ugrasiyoruz.(...) Yani hani bu
anlamda bizi ¢cok da meshur bir hale getirdi, ben onu hep arkadaglara soylerim hani
burada sormuslar, ne derler, niye ensen kalin diye, iste kendi isimi kendim yaparim.
Burada biraz bu isimizin Jtesine de kac¢tigumiz durumlar oldu.(...) Ne derler,
yiizlestigimiz bir sey daha, sonrasinda soyleyeyim ama, en énemli seylerden bir tanesi
bunun siiresi. Insanlar bunu xxx ile xxxxxx xxxx arasinda degistiriyorlarmis. Sizin
pazara ¢ikmanizla beraber bunun fiyatini korumaniz bile ¢ok giic oluyor, arada
kaybettiginiz bir aylik zaman bile size ¢ok sey kaybettirebiliyor. Ondan dolayt bir anda
firma ¢ok biiyiik bir, yani xxxxx seye ge¢mekle ilgili bir sey yasiyyoruz biz su an. Bu da
bizim iizerimize oldugumuzun da Otesinde sorumluluklar: da iizerimize yigdi. Iste
xxxxxxx’'nin adetinden seyine kadar biz takip ediyoruz, iste gibi gibi hani ¢ok detaylara,

iste kutusunun i¢indeki par¢amn geyini”

3-1-7-2 C Firmast 'mn Uriin Kimlik Biitiinligii Analizi

C Firmast’nin kimlik biitiinliigii calismast i¢in 26 Ekim 2015 tarihinde firmanin
Tiirkiye’deki resmi web sitesinde gilincel goriinen iiriinlerden ayirt edilebilir derecede
farkli olan 12 model secilmistir. Bu 12 farkl {iriiniin incelenmesi sonucunda 17 farkl

kimlik kodu tespit edilmistir.

Tespit edilen kimlik kodlarinin agiklamalari agagida verilmistir.
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Atatiplik - Uriiniin perspektif veya temel goriiniislerden, ilk ¢tkan LCD TV tipolojisine

benzemesi
Parlaklik - Yiizeylerde parlaklik ve yansima olmasi
Arklik - Ark ile tanimlanan formlarin olmasi

Diuzlemsellik -  Uriin formunun farkli bicimlerdeki diizlemlerin birlesiminden

olusturulabilmesi

Resim Cergevesi Dili — Uriiniin bir resim/tablo cercevesi, ayna gibi belirgin cerceveli bir

yapiy1 ¢agristirmast

Abartili Plastik Kiitle - Malzeme olarak plastigin iiriin formunda yogun kullanimi,

neredeyse masif plastik izlenimi veren yiizeylerin bulunmasi

Bogum Hissi - Uriinii olusturan kiitlelerde bogumlarin olmast hissi
Sarkan YUzey - Uzerine konumlandirildig: yapidan sarkan, akan yiizeyler
Ucgensellik - Uriinlerde belirgin iiggen yapilarin gdze ¢arpmasi

Kararsizlik - Uriinlerde kararsiz formlar olmasi; organiklik ve keskinlik arasinda kalma

gibi
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Sekil 3-24: C Firmasi tirtin kimligi biitiinligii analizi
Ayakta Tkoniklik - Uriin ayaginin mobilya ayaklar1 gibi farkli iiriinlerin ayaklarma

benzemesi

Yari Mamul Hissi - Uriiniin yar1 mamullerden olusturulabilmesi hissi, kesilmis sac

levhalar, kesilmis profiller, kesilmis ve biikiilmiis profiller gibi.
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Tkoniklik - Uriiniin genel formunun baska iiriinleri ¢agristirmasi; iiriiniin beyaz tahtaya

benzemesi gibi

Belirgin Boyun Hissi - Belirgin ve boyun islevini yerine getirme hissi tasiyan

(donebilme) yap1

Striktirellik - Uriiniin formunun striiktiirel bir yap1 tarafindan belirlenmesi hissi
Hareketlilik - Uriintin birden fazla eksende hareket edebilme hissi vermesi

Stis Kullanimi - Siis olarak adlandirilabilecek, islev olusturmayan formlar kullanilmasi
Uriin kimligi degerlendirmesi sonucunda ac18a cikan tablo, yukarida verilmistir.

C firmasinda siklikla goriilen {iriin kimlik kodlarina rastlanmamistir. Orta siklikta
goriilen kodlar ise; parlaklik, diizlemsellik, abartili plastik kiitle, sarkan ylizey ve
belirgin boyun hissi olmak (zere 5 adettir. Seyrek gorulen kodlar igerisinde Urin
tipolojileri tanimlamaya yonelik gruplara rastlanmamistir. Firmanin {iriinleri igerisinde
11 nolu iiriin yiiksek kimlik katkis1 puan1 almasina karsin, diger {iriinlerden farkli ve

kendi icinde guclu kodlara sahip bir Granddr.

3-1-7-3 C Firmasi 'min Inovasyon Karakteristigi ve Uriin Kimlik Biitiinliigii

Degerlendirmesi

C Firmasi, piyasada 12 farkli ayirt edilebilir {iriin modeli ile yer almaktadir. Bu rakam,
Philips, Samsung ve B Firmasi gibi rakiplere yakin seviyededir. C Firmasi iiriin
cesitlendirmesi acisindan Samsung ile benzer sekilde konumlanmistir; Philips, Sony ve
A Firmasi’ndan daha az yogun, B firmasi ve LG’den ise daha yogun bir iiriin kimlik

biitlinliigii gostermektedir.

Dagimik {riin kimlik biitiinliigli, irin yasam dongilisiiniin olgunlagsma evresinin
baslarindaki ¢esitlendirme stratejisinin bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Sektorde C
Firmasi’na yakin sayida {irlin ile pazarda yer alan ve kimlik biitiinliigii C Firmasi’na

yakin Ozellikler gosteren firmalar vardir; bu baglamda daginik kimlik biitiinliigiiniin,
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iiriin ¢esitlendirme stratejisinin sonucunda olugmasi s6z konusu olabilir.

Bilissel agidan bakildiginda ise firmanin sabitlik olgusundan etkilendigine dair bazi

verilerin oldugu goriilebilmektedir.

Firmada hem teknolojik yonden, hem de tasarim yoniinden pazara baglilik oldugu
hissedilmektedir. Teknoloji bélimi, piyasada éncu Grlnler yapmaya 6nem vermekle
birlikte, genellikle proje igerisinde karar verici konumda olan bazi diger firmalarla
birlikte hareket etmekte ve pazarda yeni olan iriinlerini de miisterilerin talepleri ile
ortiisecek sekilde gelistirmektedir. Zaman zaman rakip firmalar ile ortak yol
haritalarinin  olusturulmasinin  da teknolojik yonden gelistirilmis  ¢oziimlere

sabitlenilmesi ile sonug¢landig1 anlagilmaktadir.

“Bazen birisi bir sey gelistiriyor, ona bir panel yatirimi yapryor ve o panel yatiriminin
sadece kendisinin yapmasi buna yetmiyor. Rakibi gibi gordiigii bir firmaya da onu
ozellikle veriyor, diyor ki bu teknolojiyi sen de gelistir, boylece o pazarda bu iiriin

tutsun, talep olsun, gibi gibi bir dolu sebep oluyor.”

Firma teknolojik acidan Oncii irlinler gelistirmeye 6nem vermektedir. Her ne kadar bu
egilimin {iriin tasarimi diizeyinde bir yansimasi olduguna dair bir bulgu olmasa da, bu
bulgu firmanin mevcut yapilandirma alanindan kopmasina dair bir potansiyel olarak

nitelendirilebilir.

Firma iirlin tasarimcilar1 ile ¢alismay1 ve iiriin tasarimcilarinin yurt iginden olmasini
tercih etmektedir. Yurt disindan tasarimcilar ile piyasa odakli olarak c¢alisilmaktadir ve
bu tasarimcilarin da endiistri Uriinleri tasarimcist olmasi tercih edilmektedir. Bu

tercihlerin bigimsel sabitlik olusmasina ortam hazirlayacagi diistiniilebilir.

C Firmasi, sektordeki diger reaktif firmalar gibi oldukga kisa siirelerde reaksiyon verme
durumundadir. Diger firmalara benzer sekilde, bu tip bir ortamin mevcut ¢éziimlerden
uzaklagsma ve unutmaya yonelik bir sabitlikten uzaklagma eylemine izin vermeyecegi
diisiiniilebilir. Ayrica firmanm {irlin arastirmalarini rutin olarak belirli kaynaklar

tizerinden yliriitiiyor olmasinin da, unutma etkisini azalttig1 ve her zaman kullanilandan
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daha farkli analojilerden faydalanarak sabitligin azaltilmasini engelledigi diisiiniilebilir.

“O yiizden hani bunu spesifik olarak bir projeye vermektense bunu genele yayiyoruz,
arkadaslarimiz siirekli arastirma yapryorlar. Konumuz ile ilgili, konumuza bagh yan
sektorlere bagli olarak biitiin ilgili sektor fuarlart olsun, yurt disinda, yurt iginde, biitiin

’

bunlar takip ediyorlar, malzeme ile ilgili, trend ile ilgili analizler yapryoruz.’

Firmanin yurt dis1 pazarlarda etkin olmasinin da, zaman zaman o pazarlardan yurt ici

pazarlara baglam aktarilabildigi goriilmektedir.

“xxxxxx’in agwligin bir taraftan talep eden tarafa doniip baktiginiz zaman, agirlik
yurtdist oldugu zaman, size, ister istemez kendi pazariniza bakisiniz ondan

etkileniyordur.”

Firma ic¢in yeni olarak gelistirilecek triinlerde, mevcut iirlin ¢éziimlerinden firma

¢ozlimlerine bi¢imsel baz1 kodlarin taginiyor olmasina dair ipuglart da goriilmektedir.

“...mesela xxx xxxxxxx tasarmmini ele alirsak, bununla ilgili bir, oniintizde bir, bunun

neredeyse bir geometrisini bile bir sekilde pazar belirler hale gelmis durumda.”

Ayrica firma igin yeni olan bir iirlin olusturulurken, mevcut {riinler {izerinden
degerlendirmeler ile tiriine dair 6zelliklerin belirleniyor olmasi, konsept alanina mevcut
yapilandirma alanlarindan gidildigini ve konsept alaninda da mevcut baglamlardan

uzaklasilamadigi izlenimini uyandirmaktadir.

C Firmast’nin TV sektoriinde {iriin ¢esitlendirme stratejisini tercih ettigi goriilmektedir.
Firma, pazar i¢in yeni iiriinleri miisteri ve karar verici ortaklarla birlikte gelistirmekte ve
yol haritasin1 bu firmalarin vizyonu dahilinde olusturmaktadir. Firma i¢in yeni olan
triinlerde ise pazardaki iirlinler ile ayn1 platformda yer alabilecek {iriinlerin

gelistirilmesine odaklanildig1 hissedilmektedir.
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Cizelge 3-11: C Firmasi kodlari

Biitiinlesik ~ Uriin  Kimligi - | Dagmk Uriin Kimligi - Artimhhk
Radikallik
Stratejik . Yasam dongiisliniin basinda | Yasam dongiisiiniin olgunlasma
faaliyet gosterme alisgkanlig1 | evresinde yogun faaliyet gosterme
(Potansiyel) aligkanlig
. Daha genis iiriin ¢esitlendirmesi
Bilissel o Mevcut yapilandirma alanlarina
odaklanma
. Uzmanliga dayali sabitlik

C Firmasi, inovasyon yapist ve iiriin kimlik biitiinligii yoniinden analiz edildiginde,
biitlinlesik tiriin kimligine yonelik bir potansiyel kod ve daginik iiriin kimligini isaret
eden kodlar bulunmustur. Artimli bir yapida olan bu firma, genel olarak artimli yapida

olan diger firmalar ile kimlik dagilimi agisindan benzerlik gostermektedir.
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4- FIRMALARIN INOVASYON KARAKTERLERI iLE URUN
KiMLIiGi BUTUNLUKLERININ BiR ARADA INCELENMESI

Bu boliimde saha calismasina dahil olan firmalarin inovasyon yapilar1 ile kimlik
biitiinliikleri bir arada degerlendirilmistir. ilk iki béliimde, dncelikle yurt disinda ve yurt
icinde yer alan firmalar kendi aralarinda degerlendirilmistir, sonrasinda ise genel bir

degerlendirme yapilmustir.

4-1 YURT DISINDAKiI FIRMALARIN INOVASYON KARAKTERISTIGi iLE
UROUN KIiMLIK BUTUNLUGUNUN DEGERLENDIRILMESI

Yurt dist merkezli olan firmalarin iiriin kimlik biitiinlik analizlerine bakildigi zaman
radikal inovatif kabiliyetleri olan firmalarda kimlik biitiinligiiniin daha fazla oldugu
sOylenebilmektedir. Bu bulgu, daha 6nceden Dell’Era ve Verganti (2007) tarafindan

yapilan ¢alisma ile de ortlismektedir.

Cizelge 4-1: Yurt dis1 merkezli televizyon ireticilerinin {iriin kimlik biitiinliigi analizi

degerlendirmeleri
Sik Gériilen Orta Sikhikta Seyrek Gdorulen
Kodlar Gorulen Kodlar Kodlar
Philips 4 7 7
Sony 5 2 5
Samsung - 6 11
LG - 2 16
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Hem teknoloji hem tasarim yoniinden radikal inovasyon kabiliyeti olan Philips ve
Sony’nin irtin  kimlik biitlinliigii analizinde siklikla goriilen kimlik kodlarina
rastlanmistir. Philips’te toplamda 18 kod icerisinden 7’si seyrek goriilen, 7’si orta sikilikta
goriilen, 4’i de sik goriilen kod durumundadir. Sony’de ise 12 kodun 4 tanesi seyrek
goriilen, 2 tanesi orta siklikta goriilen ve 6 tanesi de sik goriilen kod durumundadir. Bu
tabloda Philips’in degerlendirilen 12 modeli varken Sony’nin 6 modelinin olmasinin,
dolayis1 ile ¢esitlendirme faktoriinilin etkisinin oldugu 6ngoriilebilir. Philips’in 12 iiriini
icerisinde orta siklikta goriinen kodlar iizerinden ayr iiriin gruplarinin tanimlanabilir

olmasinin, etkin bir {iriin kimligi politikasina isaret ettigi sdylenebilir.

Geg kalan tilke geleneginden gelen ve artimli inovasyon yapisina sahip oldugu belirtilen
LG ve Samsung’da ise daha daginik iiriin kimlik yapilar1 gézlemlenmistir. Her iki firmada
da sik goriilen iriin kimligi koduna rastlanmamistir. Orta siklikta goriilen kodlar ise
Samsung icin 17 kimlik kodu icerisinde 6 adet, LG ic¢in 18 kimlik kodu icerisinde 2
adettir. Yine, ¢esitlendirme faktoriiniin LG nin {iriin kimligi biitiinliiglinlin azalmasinda
etkili oldugu soylenebilir. Her iki firmanin da seyrek kodlar ile Grln tipolojileri

olusturulduguna dair bir bulgu yoktur.

Yurt disindaki firmalar literatiirdeki tanimlamalar {izerinden radikal veya artimli olarak
betimlendigi i¢in, radikallik veya artimlilik ile iiriin kimlik biitiinligi iliskisi ag¢isindan
literatiirdeki verilerden fazlasi elde edilememistir. Radikallik ile biitiinlesik {iriin kimligi
arasindaki iliski vakalar yolu ile saglanabilmektedir; ancak artimlilik ve dagiik {iriin
kimligi iliskisinin kurulabilmesi i¢in artimli firmalara ait daha fazla vaka Orneginin
bulunmas1 gerekmektedir. Buna ragmen yurtdisindaki firmalar iizerinde yapilan
incelemenin, Dell’Era ve Verganti (2007) c¢alismasin1 dogrular nitelikte oldugu

soylenebilir.

4-2 YURT ICINDEKi FiRMALARIN INOVASYON KARAKTERISTIGi iLE
URUN KIiMLIK BUTUNLUGUNUN DEGERLENDIRILMESI

Yurt i¢cindeki firmalar da kendi aralarinda degerlendirildiginde, yurt disindaki firmalar ile

yapilan degerlendirmedekine benzer sonuglar elde edilmistir. Radikal inovatif yondeki
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egilimin artmasi ile, iirlin kimligindeki sik tekrarlanan kodlarin sayisinda da artis

gorilmektedir.

Turkiye’deki televizyon Ureticilerinin agirlikli olarak artimli inovatif yapida oldugu
sOylenebilir. Asagidaki sekilde, arastirma kapsaminda irdelenen ii¢ firmanin inovasyon

karakteristigi profilleri bir arada goériilmektedir.

Teknoloji
™
=
o
L]
o
— A& Firmasi
..... - B Firmasi
mmmmm——— [ FiFmasi
A
Tezahiri
Artiml Radikal

Anlam

Sekil 4-1: Tirk televizyon Ureticilerinin inovasyon karakteristiklerinin bir arada

incelenmesi

Tirk firmalarinin, teknoloji ve tasarim odakli artimli inovatif yonlerinin ¢ok giiclii oldugu
gorilmektedir. A ve C firmalar1 tiim teknoloji odakli artimli kodlara sahiptir. Tasarim
odakli artimli inovasyona ait kodlarinin da Onemli bir c¢ogunluguna firmalarda
rastlanmistir. Sadece insan odakli tasarim metotlarinin kullaniminda eksiklik vardir; bu

durumun nedeni olarak sektorde iiriinlerin piyasaya c¢ok kisa siirelerde ¢ikmasi gerekligi
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gosterilmistir.

Firmalar kendi iclerinde kiyaslandiklarinda, B Firmasi’nin “Pazar Cekisi” tipindeki
inovasyonlara yatkin oldugu goriilmektedir. C Firmasi ise “Pazar Cekisi” ekseninde
yogun, “Teknoloji Itisi” ekseninde ise sinirli potansiyel gdstermektedir. A Firmasi ise tiim
inovasyon tlrlerinde potansiyel tasiyan bir firmadir; ancak yine radikal nitelik tasiyan
inovasyonlardaki potansiyeli, her iki eksende de artiml1 nitelik tasiyan “Pazar Cekisi” tipi

inovasyona gore diigiik kalmaktadir.
Firmalarin iirlin kimlik biitiinliigii analizi sonuglar1 ise asagidaki tablodaki gibidir.

Cizelge 4-2: Turkiye’deki televizyon iireticilerinin tiriin kimlik biitiinligi analizi

degerlendirmeleri
Sik Goriilen Kodlar | Orta Sikhikta Goriilen | Seyrek Gorilen
Kodlar Kodlar
A Firmasi 2 8 5
B Firmasi - 2 15
C Firmasi - 5 12

En fazla radikallik koduna sahip olan A Firmasi, en biitiinsel iiriin kimlik dagilimini
gostermistir. Firmanin 15 kimlik kodundan 5’1 seyrek, 8’1 orta siklikta, 2’si de sik goriilen
kimlik kodlaridir. Ayrica orta siklikta goriilen kodlar igerisinde farkli tipolojiler ifade

eden kod gruplarina rastlanmaktadir.

B ve C firmalarinda ise, sik goriilen kodlara rastlanmamistir. B Firmasi i¢in belirlenen 17
koddan sadece ikisi orta siklikta goriilen kodlarken, C Firmasi’nda belirlenen 17 kodun

5’1 orta siklikta goriilen kodlardir.

B ve C firmalarinin kimliklerinin daha daginik olmasinda ayirt edilebilen model sayisinin
daha fazla olmasinin etken oldugu soOylenebilir. Ancak kodlarin 6zgiinliikleri
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incelendiginde de A Firmasi’nin kimlik yapisi itibari ile daha tutarl ve ayirt edici oldugu
soylenebilir. Nitekim C Firmasi’nda en sik rastlanan kod olan “parlaklik”, daha &nce
Warell (2015) ile yapilan goriisme kapsaminda bahsedildigi gibi firmaya 06zgi
sayillamayacak, bir baska deyisle diger firmalarda da siklikla goriilebilecek bir 6zellige
aittir. A Firmasi’nda en sik goriilen 6zelliklerden biri olan “ekrana yiizeydes hoparlor”
kodu ise, bu ¢alisma dahilinde diger firmalarda goériilmemis olan bir koddur; yani firmaya

Ozgl ayirt edici 6zelligi daha fazladir.

Yurt igindeki firmalar ile yapilan goriisme ve kodlama calismasi, inovasyon karakteristigi
ve iiriin kimlik biitiinliigii hakkinda daha fazla ipucu vermistir. “Biitiinlesik Uriin Kimligi
— Radikallik” teorik iliskisini destekleyen kodlar1 barindiran firmalarin daha biitiinlesik

urtin kimlikleri gosterdikleri goriilmiistiir.

4-3 INOVASYON KARAKTERISTiGi VE KiMLiK BUTUNLUGU iLiSKiSiNIN
GENEL DEGERLENDIRMESI

Yurt i¢i ve yurt dis1 merkezli firmalar ile yapilan arastirmalar sonucunda, radikal egilimi
daha fazla olan firmalarin daha biitlinciil iiriin kimlik dagilimi gosterdigi goriilmiistiir.
Yurt dis1 merkezli firmalarda da radikallik ve iiriin kimlik biitiinliigii arasinda benzer
egilimlerin goriilmesi, yurt i¢indeki firmalar ile yapilan durum ¢alismalarindan elde

edilen bulgularin giivenilirligini artirma agisindan 6nemlidir.

Inovasyon karakteristigi ve kimlik biitiinliigii ile ilgili genel degerlendirme yapildiginda,
model sayisi ile biitlinliik arasinda ters orantili bir iliski oldugu diisiiniilebilir; literatiirden
elde edilen stratejik iliskilendirmeler bu goriisii desteklemektedir. Ancak incelenen
ornekler, biligsel niteliklerin de iirlin kimlik biitiinligli lizerinde o©nemli etkisi

olabilecegini gdstermistir.

Yurt disindaki firmalara bakildiginda, radikal inovasyon kabiliyeti gosteren firmalar ve
artiml1 inovasyon kabiliyeti gosteren firmalar kendi aralarinda incelendiginde, artan ayirt
edilebilir model sayisi, azalan kimlik biitiinliigline isaret eder. Ancak 12 modeli incelenen

Philips’in, yakin sayidaki 11 modeli incelenen Samsung’dan daha biitiinsel bir kimlik
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ortaya koymasi, biligsel faktorlerin etkin olabilecegini diislindiirmektedir. Bu nedenle
yerli firmalar arasindaki kimlik biitiinligli farkinin da, sadece A Firmasi’nin ayirt edilen

model sayisinin azligina baglamak yanlis olacaktir.

Sabitlik kavramu ile birlikte degerlendirildiginde, yapilan milakatlarda sabitlik ihtimalini
artiracak Ornekler veren firmalarin {iriin kimlik biitiinliigiiniin daha dagmik oldugu
sOylenebilir. Analizlerde agiklanan iliskilendirmelere bir 6rnek olarak A ve C firmalarinin
malzeme kullanimina yaklasimlar1 karsilastirildiginda, A Firmasi’nin sabitlikten daha

uzak bir yaklagimi oldugu sdylenebilir.

A Firmasi’nin malzeme kullanimina yaklagimi ve bu konudaki trend algis1 en basarili

iirlin 6rnedi lizerinden incelenebilir.

Firma, pazarin genelinden farkli bir tarz ortaya koymak adina yeni bir kod sayilabilecek
bir kimlik unsuru arayisina girmistir. Pazar aragtirmasindan sonra farklilasma adina
pazardan uzaklasarak, denenmis analoji sayilabilecek yeni girdiler bulmak i¢in daha farkli
pazarlar1 da incelemistir. Firma trend odakli malzeme seciminde, diinyadaki genel talebi
dikkate almaktadir. Sektorde kullanimi zor olmasina ragmen, piyasadaki giicli
rakiplerden ayrilmak, 6ne ¢ikmak, tiretimdeki kimi ylizey kalitesini gidermek ve diinya
genelindeki dogal malzeme kullanimi trendini takip etme amaci ile farkli bir malzeme
kullanmistir. Buradaki yapilandirma alanina baktiktan sonra yapilandirma alaninda farkl
bir noktaya konumlanma c¢abasi, Linsey ve dig.’in (2010) calismasindaki sabitligi
giderme kavramina karsilik gidermedir. Sabitligi giderme igin sektorde fazla yer
verilmeyen bir malzemeyi one ¢ikartan ¢alisma yapmak, yine Linsey ve dig.’in (2010)
bahsettigi analoji kullanimina isaret eder. Diinyadaki mevcut trendler iizerinden sabitligin
giderilmesi ise Smith ve dig. (2011)’in bahsetmis oldugu denenmis analoji kullanimi

olarak nitelendirilebilir.
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Sabitlik Denenmig Analoji

Sabitligi Giderme .
Piyasa Dogal Malzeme Trendi
Arastirmasi

Sekil 4-2: A Firmasi malzeme kullanimi

C Firmasi ise malzeme kullaniminda daha fazla sabitlik verisi saglamistir. Yine, en
basarili bulunan {riin gelistirme siirecindeki 6rnek {izerinden sabitlik kavrami
tartigilabilir. Firma, en basarili inovasyon Ornegindeki malzeme kullaniminda, daha
onceden firma tarafindan kullanilmayan malzemenin s6z konusu iiriinde trend olarak

algilanmas1 sonucunda basarili bir sekilde uygulanmasina deginmektedir.

Tiketici elektronigi sektoriinde, pazarin bir {iriin tipolojisinde belli bir tiir malzemeyi 6n
plana ¢ikarmasina, ¢alismanin hazirlandig: tarih itibart ile rastlanmamaktadir. Firmanin
ornegini verdigi tirlinde de farkli markalarin farkli malzemeleri ve ylizeyleri 6n plana
cikardig goriilmektedir. Ancak firma pazarin en fazla talep edilen iiriinline veya pazarda
oncii kabul edilen markaya odaklandigi durumda, o markanin tercih ettigi malzemeyi

trend olarak algilayabilmektedir.

Pazar

Arastirmasi Trend Algisi
Sabitlik _

Lidere Lider Firmanin Kimlik

Odaklanma Ozellikleri

Sekil 4-3: C Firmas1 malzeme kullanimi
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4-4 YURT ICINDEKI VE YURT DISINDAKI FiRMALARIN
KARSILASTIRMALI DEGERLENDIRILMESI

Yapilan arastirmada, Tiirkiye’deki televizyon iireticilerinin, yurt disindaki benzer ge¢cmise
sahip firmalar ile yakin 6zellikler gosterdikleri tespit edilmistir. Yine de benzer olduklari
firmalardan farkli olarak Tiirkiye’deki firmalarin énemli komponentler agisindan yurt
disina bagli olduklari, dolayisi ile {iriin inovasyonu anlaminda teknoloji ekseninde kisitli
hareket alanina sahip olduklar1 goriilmektedir. Buna ragmen firmalarda “pazarda ilk”

olarak nitelendirilebilecek liriinler gelistirmeye dnem verildigi goriilebilmektedir.

Yurt disindaki ve yurt i¢indeki firmalara bakildiginda, 6ngdriildiigii gibi artimli inovatif
yeteneklere sahip firmalarin, radikal inovatif yeteneklere sahip firmalar kadar tutarli bir
iiriin kimligi olusturmadiklart goriilebilir. Bunun bir sebebi, daha 6nceden bahsedildigi
gibi, Kore’deki tiiketici elektronigi firmalar1 ile Tiirkiye’deki tiiketici elektronigi
firmalarinin benzer gegmise sahip olmalar1 ve inovasyon dongiisiinde benzer bdlgelere
konumlanmalar1 olabilir. Bu iilkelerin tiretime diger firmalarin gelistirdikleri modeller ve
bu modellerin iyilestirilmesi ile baslamalarinin, en bastan yapilandirma alanindaki bir

¢ozlime sabitlenme sorununu beraberinde getirdigi sdylenebilir.

Yurt disindaki firmalar {izerinde ise detayli degerlendirme yapabilmek i¢in daha derin
vaka calismalar1 yapilmasi gerekmektedir. Ornegin A Firmasi’nin, kendisinden yatirim
glicii anlaminda daha avantajli bazi firmalara kiyasla neden daha tutarli bir iiriin dili
sunabildiginin agiklanabilmesi i¢in bu tip ¢alismalarin yapilmasi sarttir. Bu tip ¢caligsmalar,
aynt zamanda benzer ge¢mise sahip Koreli firmalar ile Tiirk firmalarmin inovasyon

yapisinin ayni sebeplerde mi benzer sekilde gelistigine de 151k tutacaktir.
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5- SONUC

Bu bélimde, calismanin inovasyon ve kimlik biitiinliigli arastirmasi incelemesinin

sonucunda, arastirma sorularinin cevaplari agiklanacaktir.

Ik béliimde calismanin teorik sonuglarina deginilecektir. Ikinci béliimde ise, oncelikle
inovasyon karakteristigi ve iriin kimlik biitiinliigi iliskisi diizleminde kullanilabilecek
araglar tartigilip, Tiirkiye’deki saha ¢aligmasinin sonuglarinin genel bir degerlendirmesi
yapilarak, stratejik Oneriler gelistirilecektir. Son boliimde ise calismanin kisitlarina

deginilerek ileride yapilabilecek ¢aligsmalar tartisilacaktir.

5-1 ULKE VE FIRMALARIN INOVASYON YASAM DONGUSU iCERISINDEKI
KONUMUNUN ETKILERININ TASARIM CIKTILARI UZERINDEN
DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde, ¢alismaya dair teorik sonuglar, arastirma sorular1 temelinde cevaplanacaktir.

Tezin kapsam ve amacinin agiklandig1 boliimlerde, inovasyon yasam dongiisii kavraminin
tasarim c¢iktilar iizerine etkilerinin ¢esitli firma yap1 ve davranislarina neden olabilecegi

Ongorilmistiir.

Calisma, inovasyonun yasam dongiisii ile ilgili teorilerden baglayarak firmalarin
icerisinde bulunduklari konum geregi olusan inovatif yapilarint ve bunlara iligkin {irtin ve

iiriin tasarimina dair bazi karakteristik 6zellikleri incelemeyi amaglamaistir.

Bu amac¢ kapsaminda, oncelikle inovasyonun global yasam dongiisii icerisinde hangi
safhalarda nasil sekillenecegi incelenmistir. Boylelikle inovasyonu gelistiren, takip eden

ve liriin {ireticisi konumunda devreye giren iilkelerde gelisebilecek inovasyon davranislari
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irdelenmistir.

Literatir Gzerinde yapilan degerlendirmelerde, inovasyon yasam dongiisiindeki konuma
gore liderlik, takipgilik ve gec kalan olma gibi farkli firma davraniglarinin olusabilecegine
deginilmistir. Liderlik, {iriin yasam dongiisiinde bagslatan konumda olan firmalara 6zgii bir
strateji olarak tanimlanmaya uygun bir kavramdir. Lider firmalarin bir tiriin kavramini ilk
olarak ortaya atan firmalar olmalari, bir inovasyon yasam dongiislinii baglatma
egilimlerine vurgu yapmaktadir. Takip¢i firmalar ise, iirlin tanimi olustuktan sonra
pazarin tepki ve beklentilerini de dikkate alarak gelistirmis iirlinler sunmalari1 nedeni ile,
yasam dongiisiinde liderden hemen sonra harekete gecen diger gelismis iilkelerdeki
firmalara yakinlik gostermektedirler. Diger gelismis iilkelerin, iiriiniin ilk olarak satildig1
pazarlara yakin konumlanmalari da, bu iilkelerdeki firmalarin takipgilik stratejisini
benimsemeleri acisindan avantaj saglamaktadir. Uriiniin ilk olarak satildign pazarlara ve
urdin ile ilgili teknolojik bilgiye daha uzak olan tilke ve firmalarin ise, tiretimden baslayip

daha sonra inovasyona yonelerek gec kalan davranisi gosterecegi sdylenebilir.

Inovasyon yasam dongiisii cercevesinde beklenen firma davraniglar;, tanimlanan
inovasyon karakteristikleri ile birlikte degerlendirilmistir. Degerlendirme yapilirken,
inovasyon karakteristikleri, tiretilen ¢iktilar dikkate alinarak tanimlanmustir. Bir iirtin veya
inovasyonun yasam dongiisiinii baslatabilmek ig¢in, yeni bir baglam yaratan radikal
inovasyonlarin olusturulmasi gerekligine vurgu yapilarak, lider firmalar icin radikal

inovasyon gelistirebilme yeteneginin 6n planda olmasi gerektigi dikkate alinmistir.

Inovasyon literatiiriiniin, daha ziyade teknoloji odakli inovasyon yazini ile olusturuldugu
goriilmiistiir. Inovasyonun “satilabilir teknoloji” tanimindan “{iriin iizerinde yenilikgilik”
tanimina dogru evrilmesi ile, iiriin tasariminin da bir inovasyon aract olarak goriilmeye
baslanmasi s6z konusu olmussa da, bu gelismeler literatiire ¢ok fazla yansimamistir. Bu
nedenle teknoloji odakli inovasyon modelleri tizerinden iiriin tasarimi davranisi modelleri
iireten kuramlara pek rastlanmamakla birlikte, var olan modellerin de teknoloji odakli
inovasyon ile tasarim odakli inovasyon arasinda Onerdigi dogrudan iliskiler sinanmaya

aciktir.
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Agirlikli olarak teknoloji ekseninde gelismis olan inovasyon literatiirlinde, tasarimin
teknolojik inovasyon ile birlikte degerlendirilmesine olanak veren teorilerin yetersizligi
ve genel olarak tasarim konusunun inovasyonu tanimlayan teoriler ve degerlendiren
modellerde fazlaca yer almamasindan yola ¢ikarak, tasarim kokenli literattirdeki teknoloji
odakli ve tasarim odakli inovasyonlar1 bir arada inceleyen modellere bakilarak, bu

modeller {izerinden bir degerlendirme metodu gelistirilmistir.

Gelistirilen metot kullanilarak inovasyon karakteristigi ile, endiistri {irlinleri tasarimi
alaninin bir ¢iktis1 olan iiriin kimligi arasindaki iliski, firmanin alacag: stratejik kararlar

g0z Oniine alinarak agiklanmaya caligilmistir.
5-1-1 inovasyon Karakteristigi ve Davramislarim1 Olusturan Stratejik Kararlar

Inovasyon karakteristigi ve davranislarmi olusturan stratejik kararlar, literatiirdeki
karsilagtirmali ¢alismalarda anlamli olarak ispatlanan hipotezler vasitasi ile derlenmistir.
Derlenen veriler, ayn1 zamanda yerli firmalarin inovasyon karakteristiginin analizinde
kullanilan degerlendirme metodu icin bir girdi olusturmustur. Bu bdliimde, oncelikle
degerlendirme metodunun olusturulma gerekligi tartisilmis, daha sonra da degerlendirme
metodundaki kodlar ile birlikte, inovasyon karakteristigini olusturan stratejik kararlarin

degerlendirmesi gerceklestirilmistir.

5-1-1-1 Inovasyon Karakteristigi Degerlendirme Modeli

Literatiirde artimli ve radikal inovasyon ile ilgili tanimlara rastlanmakla birlikte,
tamimlarin  ¢ogunun radikal ve artimli inovasyonun niteliklerini agikladiklar
gorilmektedir. Dolayist ile radikal ve artimli inovasyon gelistirebilmek i¢in sahip
olunmasi gereken yetenekler iizerine yapilmis ¢alismalara kolaylikla rastlanamamaktadir.
Radikal inovasyon, tanimi geregi temel bilimsel arastirmalardan tiiretilen inovasyonlar
olarak belirtilmektedir. Ancak yine de bu tip inovasyonlarin gelistirilebilmesi i¢in gerekli
stratejik unsurlara, az sayidaki vaka ¢alismalarinda ve karsilastirma niteligindeki bazi

calismalarda rastlanmistir.

Firmalarin inovasyon kabiliyetlerini tespit etmek i¢in gelistirilen ve literatiirde
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rastlanabilen kimi modellerde daha ziyade nicel degerlendirmeler 6n plandadir.
Degerlendirmelerini yatirim, baglanti ve tretim derinligini ile olusturan modeller,
inovasyon skor kartlar1 veya OECD o6rnegindeki gibi “ar-ge butgeleri” ve “yurt ici ar-ge
harcamalarinin yurt i¢i gelirlere orani” kriterleri iizerinden degerlendirme yapan modeller,
radikallik ve artimlilik konular1 6zelinde ayrica degerlendirme yapmamaktadir. Inovasyon
skor kartlar1 degerlendirmesinde firmalarin radikal inovasyon ¢iktilart uzmanlar
tarafindan belirlenmekte, ancak bu inovasyonlarin olusabilmesi i¢in gereken stratejik
hamlelerin degerlendirilmesine dair 6zel verilere rastlanmamaktadir. Bu tip modeller
elestirilirken, firmalarin yaptig1 ar-ge yatirimlarinin sadece yapilan yatirimimn maddi tutari
iizerinden yanlis degerlendirilebilecegi vurgulanmaktadir. Bir firmanin yaptigir ar-ge
yatiriminin miktarindan ziyade niteligi ile radikal veya artimli inovasyon 6zelinde ipuglari
saglanabilecegi belirtilmektedir. Bu elestiriler de, firmalarin inovasyon karakteristiginin
artimlilik ve radikallik niteliklerini belirten modeller ile degerlendirilmesindeki ihtiyaci

ortaya koymaktadir.

Teknoloji odakl: literatiirdeki degerlendirme modellerinde goriilen bir bagka eksiklik de,
iriin tasariminin ve genel olarak tasarim kavramimin bu modeller igerisinde yer
almamasidir. Hatta inovasyon skor kartlar1 i¢in yapilan bir degerlendirme ¢alismasinda

tasarimin bir inovasyon araci olarak degerlendirilmeyebilecegine de deginilmistir.

Literatirde, tasarimin teknoloji odakli inovasyon literatiiriinde yer almadigina dair
elestirilere rastlanabilmektedir. Bu nedenle calisma kapsaminda anlam eksenindeki
inovasyon kabiliyetlerinin nasil degerlendirildigi incelenmistir. Tasarim alaninda yapilan
cogu calismada anlam eksenindeki radikallik ve artimlilik ayrimlarinin, firmalarin almis
oldugu tasarim odiilleri gibi kriterler iizerinden yapildig: goriilmektedir. Tasarim odakl
radikal inovasyonu irdeleyen ¢alismalarda ise, anlam ekseninde radikal olan inovasyonlar
betimlenmis ve daha sonra bunlar1 gelistiren firmalarin inovasyon siirecindeki stratejik
tercihleri agiklanmistir. Dolayisi ile literatiirde tasarim odakli radikal ve artimli inovasyon
yapabilen firmalarin stratejik tercihlerine dair ¢alismalara rastlanabilirken, firmalarin
stratejik tercihleri ilizerinden inovasyon karakteristiklerini degerlendirmeye yonelik bir

modele rastlanmamustir.
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Alinan tasarim d6diillerinin sayisi, tasarim ile ilgili ddiillendirme stratejilerinin gelismis
oldugu Italya gibi iilkelerde onemli bir kriter olarak kabul edilebilir. Ancak Turkiye gibi
iilke icerisinde tasarim ddiilleri uygulamalarinin gorece yeni oldugu iilkelerde firmalarin
stratejik tercihlerine bakilarak inovasyon karakteristigi degerlendirmesinin yapilmasi daha
dogru gorilmiistiir. Ayrica, inovasyon karakteristigi ile iiriin kimlik biitiinligi
iligkilerinin irdelenebilmesi i¢in firmalarin stratejik kararlarinin tespit edilmesi de 6nem
tagidigindan, bu ¢aligma i¢in bir inovasyon karakteristigi degerlendirme modeli

gelistirilmistir.

Degerlendirme modeli, anlam ve teknoloji yoniinde radikal ve artimli karakteristige etki
edecek stratejik unsurlarin belirlenmesi {lizerine gelistirilmistir. Anlam yoniindeki radikal
ve artimli Ozellikler, agirlikli olarak literatiirdeki tanimlayici caligmalar Uzerinden
belirlenmistir. Teknoloji eksenindeki radikallik ve artimlilik yaratan Ozellikler ise,

literatiirde bulunan karsilastirmali ¢alismalar yolu ile tespit edilmistir.

Belirlenen radikallik ve artimliliga isaret eden Ozelliklere ait kodlar, agik u¢lu sorulardan
olusan, yar1 yapilandirilmis ve dogrudan kodlar1 igermeyen goriismelerde aranmistir.
Aragtirmanin sonucunda da firmalarin inovatif karakterleri, tasarim odakli inovasyon
literatiiriinde tanimlanmis dort farkli inovasyon tiiriindeki firma potansiyelini ifade edecek

sekilde grafik olarak sunulmustur.

5-1-1-2 Inovasyon Karakteristigini Etkileyen Faktorler

Inovasyon Kkarakteristigini etkileyen faktorler, radikal ve artimli inovasyon
karakteristigine sahip firmalar1 karsilastiran calismalardan derlenmistir.

Degerlendirmeler, tasarim ve teknoloji eksenlerinde ayr1 ayr1 yapilmistir.

Teknoloji eksenindeki radikallik ve artimlilik arasindaki farklar; proje ekiplerinin
olusturulmasi, proje hedefleri, arastirmalarin odagi ve veri toplanmasi gibi etkenler

Uzerinde gozlemlenebilmektedir.

Teknoloji yoninden radikal karakteristige sahip firmalarda; pazardan uzaklasma, ¢ok

sayida uzman calistirilmasi, ¢ok disiplinli ekipler olusturulmasi, arastirmalardan elde
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edilen verilerin kontrollii aktarimi, ve temel arastirmalara agirlik verilmesi gibi genel
olarak pazardan uzak ve hedefleri daha agik projelerin yiirtitiildiigii goriilmektedir. Bu
nedenle bu ozelliklerin radikal inovasyon yetenegini destekledigi diistiniilebilir. Benzer
sekilde artimli inovasyon yetenegine sahip firmalarda ise pazar odakliligi destekleyen
ozellikler goriilmektedir. Bu tip firmalar mevcut miisteri taban1 ve pazara odaklanan,
onceden hedefleri sinirlanmis projeler yiiriiten ve yogun ve kontrolsiiz bilgi akisinin

oldugu firmalar olarak tanimlanmaktadirlar.

Tasarim odakli radikallik saglayan 6zellikler ise; pazardan kopma ve cok disiplinlilik
vurgusu vardir. Bu yetenege sahip firmalarin farkli arkaplandan, tilkelerden, sektorlerden,
sirket disindan ve yan sektorlerden arastirmacilarla calisma aligkanliklar1 oldugu
belirtilmektedir. Ayrica farkli sektorlerden anlam uyaricilart aradiklari ve pazardaki
durumdan ziyade gelecekteki degisimlere odaklandiklar: belirtilmektedir. Dolayist ile bu
Ozelliklerin, anlam odakli radikal inovasyonu destekledigi diistiniilebilir. Yine benzer
sekilde artimli inovasyon yetenegi giiclii olan firmalarda da pazar odakli arastirma
metodu kullanma, insan odaklilik, pazar odaklilik, tek disiplinli ekipler, sirket icindeki
aragtirmacilarla olusturulan ekipler ve firma digsindan diizenli arastirma ve tasarim destegi
almmamasi1 gibi Ozellikler goze carpmaktadir. Bu o6zelliklerin de artimli inovasyonu

destekledigi vurgusu yapilabilir.

Her iki eksendeki radikallik ve artimlilik birlikte incelendiginde, radikal inovasyon
yeteneklerinin ¢ok disiplinlilik ve pazardan uzaklagsma ile, artimli inovasyon
yeteneklerinin ise belirli bir disiplindeki uzmanlik ve pazara odaklanma ile olustugu
diistintilebilir. Belirtilen 6zelliklerin neden artimli veya radikal inovasyon karakteristigini
destekledigi irdelendiginde ise, tasarimda sabitlik kavraminin teorik olarak bu iliskiyi

aciklayabilecegi gortilmiistiir.

Tasarimda sabitlik kavrami, belirli bir tasarim probleminin ¢dziimiinden Once, ayni
problem icin Ornek ¢oziimler goriilmesi halinde, goriilmiis olan ¢o6ziime benzer
tasarimlarin gelistirilme egiliminin olustugunu vurgular. Bu egilim, problem alaninda
uzmanlagmis kisilerde daha yogun gériilmektedir. Ornek ¢oziimler gdrmiis olan kisilerin

sabitlenme egiliminin azaltilmasi i¢in de farkli alanlardan analojilerin kullanilmasinin
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faydal1 olacagi belirtilmektedir. Uzmanlik alani farkli kisilerin de, denenmis analojileri

tagimalar1 agisindan sabitlik egilimini azaltacaklar1 diisiiniilebilir.

Radikal inovasyon, tanimi gere8i pazarda bulunan ¢dziimlerden farkli olan bir ¢ézliimii
isaret ettiginden, ¢ok disiplinlilik gibi sabitlenme egilimini azaltan ve pazardan uzak
kalma gibi sabitlenme etkisinin olugsmasini engelleyen etkenlerin, radikallik ihtimalini
artirdig1 distniilebilir. Artimli inovasyon ise pazarda bulunan ¢oziimlerin daha gelismis
ve iyilestirilmis tiirevlerini olusturmaya odaklanmaktadir. Bu nedenle, ¢oziimlerin
detaylarina daha iyi hakim olabilecek problem alaninda uzmanlasmis Kkisilerin
kullannminin artimli inovasyon yetenegini giiglendirecegi belirtilebilir. Yine, pazara

odaklanilmasinin da mevcut ¢oziimlerle ilgili hakimiyeti gelistirecegi diisiiniilebilir.

5-1-2 Uriin Kimlik Biitiinliigiine Etki Eden Faktorlerin Inovasyon
Karakteristiginden Etkilenme Sekilleri

Calismanin arastirma boliimiinde, gelistirilen metot yardimi ile inovasyon karakteristikleri
tespit edilen firmalarin yapilart ile iirlin kimlik biitiinligli arasindaki iligkiler
irdelenmigstir. Teorik bulgular ve metodolojik degerlendirmeler bu bolimde ayri ayri

incelenecektir.

5-1-2-1 Teorik Bulgular

Bu calisma kapsaminda, {ilkelerin inovasyon yasam dongiilerindeki konumlarindan
hareketle olusabilecek olast firma yapilari, bu yapilarin etkiledigi inovasyon

karakteristiklerinin de {iriin kimlik biitiinliigi ile iliskileri irdelenmistir.
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inovasyon yasam Firma stratejileri Tasarim ve ar-ge stratejileri

dongusu konumu Ulke yapisi Ulke yapisi
ULKE FiRMA iNOVASYON URUN KiMLiK
KARAKTERISTIGI BUTUNLUGU
i i Teknoloji odakh | gt s e g eae
Baslatan iilk Liderler -radikallik ——— ] Biitiincil iirlin kimligi
\ _—-artimhhk
Diger gelismis iilkeler Takipgilerz.;-—" \
\::;;_'7_:—..____ Tasarim odal
TSI ~radikallik ™~ Daginik driin kimligi
- PRI |
Az gelismis iilkeler - uunn ... Geg kalanlar i ;. [ o0 T -artimiiik ——

Sekil 5-1: Tezin teorik igerigi ve potansiyel orlintiler

Ulkelerin konumlarinin bu iilkelerde konumlanan firmalarin yapilarina etkileri
literatiirdeki calismalar {izerinden irdelenmistir. Kisitli sayida farkli goriise ragmen,
literatiirde radikal inovasyonlarin baslatan iilkelerden diger gelismis iilkelere dogru
ilerleyen ve son olarak iiretim merkezi olarak kullanilan az gelismis iilkelerin katilmasi ile

tamamlanan bir dongii yolu ile yayildig1 savunulmaktadir.

Bu tip bir yayilim iizerinde yer alan iilkelerde yer alan firmalarda goriilebilecek yapilar
da, yine literatiirdeki ¢alismalar {izerinden incelenmistir. Literatlrde rekabet stratejileri
yonii ile firmalar sikilikla lider ve takipgi basliklarinda incelenmektedir. Ancak iiretime
genellikle diger iilklerde gelistirilmis iriinlerin imalati ile baslayan az gelismis
iilkelerdeki firma yapilari, diger gelismis iilkelerdeki takip¢i yapilarindan daha farklh
olmaktadir. Bu nedenle bu tilkelerde gelisen firma yapilarim1 tanimlama igin gec¢ kalan

firma tanimi1 kullanilmustir.

Rekabet stratejilerine gore tanimlanan bu firmalarin inovasyon karakteristiginin
analizinde ise, literatiirdeki metotlarin yetersiz kalmakta oldugu goriilmiistiir. Bu
durumun en o6nemli iki sebebi, mevcut modellerde tasarimin bir stratejik arag olarak
tanimlanmamasi ile modellerin radikal ve artimli inovasyon potansiyellerini ayiramamasi
olarak gosterilebilir. Bu nedenle, inovasyon karakteristiginin tasarim ve teknoloji

yonlerindeki artimliliginin ve radikalliginin, iiriin kimlik biitiinliigiine etkilerini agiklayan

236



teorik iligkilendirmelerin tespiti i¢in yeni bir inovasyon karaktersitigi degerlendirme

modeli gelistirilmistir.

Teknoloji Odakh Inovasyon

Tasarim Odakh Inovasyon

Uriin Destekgisi (Ford ve dig, 2009;

Sirket Disindan Tasarimcilar (Dell’Era ve

Miisteri Tabam (Ford ve dig, 2009)
Pazar Kaynakh Inovasyon (Ford ve
dig, 2009)

Pazarlama Odaklh Arastirmalar
(Ettlie ve dig, 1984; Ford ve dig, 2009)

Radikal | Collinson, 1993) Verganti, 2010)
Uzman Sayisi (Ettlie ve dig, 1984) Yabanci Tasarimeilar (Dell’Era ve Verganti,
Serbestlik (Un, 2010, Koberg ve dig, 2010)
2003) Sektor Disindan Tasarimcilar (Verganti,
Kontroll Bilgi (Oerlemans, 2013) 2006)
Pazardan Bagimsiz Projeler (Di Yan Sektorlerden Tasarimcilar (Dell’Era ve
Stefano ve dig., 2012; Koberg ve dig, Verganti, 2010)
2003) Cok Disiplinli Ekipler (Norman & Verganti,
Temel Arastirmalar (Di Stefano ve 2014-3)
dig., 2012) Sektor Disindan Arastirmacilar (Dell’Era ve
Verganti, 2010)
Degisime Odaklanma (Dell’Era ve Verganti,
2009-a, Verganti, 2008)
Anlam Uyaricilar1 Arama (Verganti, 2008)
Farkh Arkaplandan Tasarimcilar (Ravasi &
Lajocono, 2005; Dell’eEra & Verganti, 2009-
a)
Simirh Hedefler (Un, 2010) Pazar Odakh Simflandirmalar (Garett,
Artimh | Kontrolsiiz Bilgi (Oerlemans, 2013) 2010; Verganti, 2009)

Pazar Odakh Arastirmalar (Verganti 2009,
Wilson, 2013)

Insan Odakh Arastirmalar (Norman &
Verganti, 2014-a, Norman, 1986)

Firma Ici Arastirma Ekipleri (Dell’Era ve
dig, 2008)

Firma Dis1 Destek Eksigi (Dell’Era ve
Verganti, 2010)

Pazar Etkisi (Norman & Verganti, 2014-a)

Cizelge 5-1: Teknoloji ve tasarim eksenlerinde artimlilik ve radikallik yaratan unsurlar
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Gelistirilen yeni model ile yurt igindeki firmalarin inovasyon karakteristigi analizi
yapilmistir. Bu analiz ayn1 zamanda inovasyon karakteristigi ve iirliin kimlik biitiinligt
iliskisini sentezleyen kodlarin tespitine de yardimci olmustur. Yurt i¢indeki firmalar ile
yapilan DFA analizi, radikallik ve iirlin kimlik biitiinliigii arasindaki iliskilendirmeleri
destekleyen bulgular saglamistir. Bu arastirma icin segilen televizyon sektoriinde
inovasyon yapisi ve iriin kimlik biitiinligi iliskisinin saglamasinin yapilmasi igin,
inovasyon kabiliyetleri literatiirden tanimlanan yurt dis1 merkezli firmalar ile de DFA

caligmasi yapilmstir.

Saha Ornekleri Inovasyon Karakteristigi Uriin Kimlik Bitinligi

Analizi Analizi
\ - -
[ yurt digi —‘.—//Literatﬂr Taramalan ) |/ DFA

- ~
[ et RIS _
| | T — Hipotezin sektire
'\\ dmjrulamam - /
| - Sonuclar
| vurtigi ||
| merkezli { - ;
V' firmalar ! — T — T
H'-t / o ‘\ Py \\.
\ ;‘—‘l'“\ Durum cahsmalan | K DFA /
\\ f - ,/ -
4 TT— Teorik aciklamalarin g ———
— \ dngrulam35| ./‘

Sekil 5-2: Problemin arastirma odaginin irdelenme semast

Inovasyon karakteristigi ve iiriin kimlik biitiinliigii arasindaki iliski ilk olarak bu
caligmada incelenmemistir. Calisma icerisinde siklikla alintilanan Dell’Era ve Verganti
(2007) arastirmasinda, “artimli inovatif 6zelliklere sahip firmalarin daha biitlincil {iriin
kimligi gostermesi” ile ilgili hipotezlerin tam aksi bulgulara rastlanmistir. Boylelikle bu
caligmada “radikal inovatif Ozelliklere sahip firmalarin daha biitiinciil {irtin kimligi

gostermesi” hipotezini dogrulayan sonuglara ulagilmistir.

Bu baglamda, yapilan bu c¢alismada Dell’Era ve Verganti (2007) ¢alismasinda dogrulanan
bir hipotezin yeniden sinanmasi s6z konusudur. Ancak belirli bir hipotezi yeniden sinayan
akademik calismalardan farkli olarak, Dell’Era ve Verganti (2007) ¢alismasinda irdelenen

hipotezin teorik gerekgelendirilmeleri olusturulmamustir. Ilgili ¢alismada, aksi ispat edilen
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hipotezin teorik gerekg¢elendirmeleri vardir, ancak c¢alisma sonucunda ortaya ¢ikan
bulgularin nedenselligi teorik yonden agiklanamamis, daha ziyade olast nedenler
siralanmistir. Boyle bir tablonun olusmasindaki 6nemli nedenlerden biri olarak yapilan
caligmanin nicel nitelikte olmasi gdsterilebilir. Cok sayida firma ve {iriin iizerinden, belirli
kimlik kodu gruplar1 ile yapilan bir arastirma s6z konusudur. Firmalarin inovatif
karakteristigi Compasso d’Oro odiilii kriteri {izerinden belirlenmistir. Bu durum, hem
firmalarin  kendilerine has kimlik 0Ozelliklerinin detayli incelenememesini, hem de
firmalar radikal veya artimli yapan ozelliklerin detayli irdelenememesini beraberinde
getirmistir. Bu nedenle arastirma, yeni teorik iliskilendirme yapabilmek icin yeterli veri

saglamamustir.

Yapilmis olan bu doktora ¢alismasinda, daha 6nceden isaret edilmis olan bir iligki dnce
teorik olarak agiklanmis, sonra da teorik agiklamadaki bulgular durum c¢aligmalarinda

aranarak test edilmistir.

Literatiirde bulunmayan ve bu calisma kapsaminda gelistirilen teorik iliskilendirmeler
olusturulurken, Dell’Era ve Verganti (2007) calismasinin sonunda yer alan Ongdrii
niteligindeki tespitler de dahil edilerek, olasi nedensellikler sorgulanmigtir. Daha sonra bu
nedensellik iligkileri kendi i¢lerinde “stratejik” ve “biligssel” olmak iizere iki gruba
ayrilarak, yapilan durum calismalarinda aranmustir. Iliskilendirmeler Tiirkiye deki
televizyon sektoriinde faaliyet gésteren U¢ firma iizerinde aranmig ve bulgular yurt
disindaki benzer Ozellik gosteren ve literatiir {izerinden incelenmis diger firmalar ile
karsilagtirilmistir.  Yapilan karsilastirma ve incelemeler sonucunda, radikal inovatif

kabiliyetlerin biitiinlesik iiriin kimligini destekleyen yonleri oldugu saptanmustir.

Stratejik iligkilendirmeler, firmanin rekabet stratejileri ve endiistrinin durumuna baglh
olarak firmanin iiriin cesitlendirmesi ile ilgili alabilecegi kararlar1 kapsamaktadir. Bu
konu ile ilgili caligmalar igerisinde tasarim stratejisinin olusturulmasinda etkin rol alan
kisilerle yapilmis olanlar, firmalarin ¢esitli pazar ve konumlanma durumlarindaki
tercihleri hakkinda ipuglar1 vermektedir. Bu gruptaki teorik iligkilendirmeler, artan model
sayisinin ve Uriin yasam dongisiiniin olgunluk evresinde faaliyet gosterme gibi

aligkanliklarin, daginik tiriin kimligini destekleyecegine dair ipuglar1 vermistir. Dar iiriin
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gami ve Uriin yasam dongiisliniin baslangi¢c asamasinda faaliyet gosterme aligkanliginin

ise homojen iiriin kimliginin tercih edilmesine yol actig1 belirtilmektedir.

Stratejik iligskilendirmeler ile ilgili bolimde belirtilen Nokia gibi firmalarin, stratejik
olarak farkli iiriin gruplarin1 ve buna bagli olarak iriin kimliginde g¢esitlendirme
uygulamalarini tercih etmeleri miimkiindiir. Ancak bu tercihlerin yine sektérde firmanin
konumu ve 6zellikle iiriin yasam dongiisiiniin durumundan etkilenebilecegi diisiiniilebilir.
Nokia 6rnegindeki gibi pazarda yer alan firma sayisinin az, pazara girigin zor ve {lriiniin
yasam dongiisiiniin biiyiime evresinde oldugu durumlarda, firmalar pazarda daha fazla
kullanictyr kapsamak icin gruplandirma ve cesitlendirme yapabilitler. Ote yandan
televizyon sektoriinde LED ve LCD teknolojilerine gegiste oldugu gibi, pazarda iiretim
yapan ¢ok sayida firmanin teknoloji degisikligine gittigi durumlarda, firmalarin yeni iiriin
baglamina pazardaki konumlarin1 koruyarak gecebilecegi diisiiniilebilir. Bu durumda da

iki farkl1 senaryo i¢in iki farkli ¢esitlendirme stratejisinin takip edilmesi olasidir.

Biligsel iligkilendirmelerde ise, daha once iiriin kimligi ve inovasyon tiirleri ile ilgili
yazinda kendine fazlaca yer bulamamis olan tasarimda sabitlik kavrami kullanilarak,
artiml1 inovatif firmalarin pazardaki gelismelere reaksiyon verme sekilleri tanimlanmaya
calisilmistir. Boylelikle, pazarin hizli degisim gostermesi, reaksiyon zamanin kisa olmasi
ve takip edilmesi gereken atatip niteliginde iiriin sayisinin ¢oklugu gibi “semantik
kalabalik™ olarak tanimlanabilecek durumlarin olusmasi halinde aciga cikabilecek kimlik

biitiinliigli davraniglar1 tanimlanmistir.

Bir 6nceki boliimde de belirtildigi gibi sabitlik etkisini azaltan ¢ok disiplinli arastirma
ekipleri ve pazardan uzak kalma gibi aliskanliklarin, uzmanliga dayali sabitlik ile
bicimsel kodlarin taginmasini azaltabilecegi sOylenebilir. Benzer sekilde uzmanliga dayali
sabitligin yogun olarak goriilebilecegi tek disiplinli ekiplerde de, pazardaki farkli kimlik

kodlarmin aktarilmasinin s6z konusu olabilecegi diistiniilebilir.

Calismanin sonucunda, Dell’Era ve Verganti (2007) caligmasinin nicel olarak ispatladigi
hipotetik iligkiye ait teorik bulgular, durum calismalarinda da saptanmistir. Radikal

inovatif karakteristige ait Ozellikler ve {irlin kimlik biitiinligi arasindaki iliskiyi
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destekleyen kodlara sahip firmalarin, daha biitiinciil bir {irtin kimlik dagilimi gésterdigi
gozlemlenmistir. Ayrica Turkiye’deki televizyon iireticilerinin inovasyon karakteristigi ve
iiriin kimlik biitiinligi iliskilerinin benzer ge¢mise sahip iilkelerdeki firmalardakiler ile
yakin ozellikte olmasi, inovasyonun kiiresel yasam dongiisiiniin firmalarin inovasyon
karakteristigi ve buna bagli olarak {triin kimlik biitiinliikleri ile iligskili oldugunu

diistindiirebilir.

Calisma sadece televizyon sektoriindeki kisitl sayida firmada, inovasyonda radikallik ve
artimlilik kavramlarinin iiriin kimlik biitiinligiine nasil etki edecegini inceleme amaci ile
yapilmistir. Bu nedenle iiriin kimlik biitiinliigiine etki edebilecek olas1 tiim faktorlerden
yalnizca radikallik ve artimlilik ile iligskilendirilebilecek olanlar {izerinden bir arastirma
yapilmustir. Yine de arastirma yapilirken biitiinciil ve daginik iiriin kimligi tercihi ile ilgili
mevcut yazindaki var olan Ornekler incelenmistir ve bu calismalardaki teoriler

olabildigince bu ¢alismaya dahil edilmistir.

Radikallik ve artimlilik ile triin kimlik biitlinligii arasindaki iliskinin daha fazla
irdelenmeye acik oldugu goriilmektedir. Dell’Era ve Verganti (2007) calismasinda
arttmliliin biitlinciil, radikalligin ise dagmik {iriin kimligine neden olabilecegi yoniindeki
teorik iligkiler sinanmaya agiktir. Bu baglamda bu ¢alismada cevabi aranan soru asagidaki

gibi 6zetlenebilir.
o Radikal inovatif yapinin biitiinciil iirtin kimligini destekleyen 6zellikleri nelerdir?
o Artiml1 inovatif yapinin daginik iiriin kimligini destekleyen 6zellikleri nelerdir?

Inovasyon karakteristigi ve iiriin kimlik biitiinliigii iliskisinin biitiinsel olarak incelenmis
olabilmesi adma, yine Dell’Era ve Verganti’nin (2007) ilk hipotezindeki teorik

iliskilendirmelerden de faydalanilarak agsagidaki sorularin cevaplari aranabilir;
J Radikal inovatif yapinin daginik iiriin kimligini destekleyen 6zellikleri nelerdir?

o Artiml1 inovatif yapinin biitiinciil iirtin kimligini destekleyen 6zellikleri nelerdir?
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Inovasyon karakteristigi ve iiriin kimlik biitiinliigii incelemelerinde radikallik ve
artimliligin her iki inovasyon ekseninde de énem kazanacagi diisiiniilebilir. Dell’Era ve
Verganti (2007) ¢alismasindaki mobilya sektdrii, teknoloji yoniindeki inovasyonlardan
iriin baglammi degistirecek kadar etkilenmiyor goriinmektedir. Tiiketici elektronigi
sektorii teknolojik gelisimlerden en fazla etkilenen sektorlerden biridir. Ancak
arastirmanin yapildig1 tarih itibar1 ile televizyon sektoriindeki bi¢im ve baglami
etkileyecek teknolojik inovasyonlar, {iriin yasam dongiisiindeki biliylime evresinden
olgunluk evresine gecmektedir. Boyle bir durumda, drin teknolojilerinin ve Grin
tipolojilerinin standartlasmaya basladigi sdylenebilir. Bu nedenle teknolojik inovasyonlar
ozellikle yeni kullanim alanlar1 ve sekilleri anlaminda Onemli girdiler sunmalarina
ragmen, bi¢cime yansiyan inovasyonlarin ¢cogunun anlam eksenindeki inovasyonlar ile

olustugu gdzlemlenebilir.

Bu ¢alisma ile eszamanli olarak yapilan bir diger ¢alismada da akilli telefon 6n yiizlerinin
DFA caligsmalari, ge¢ kalan ve radikal nitelikler barindiran firmalar 6zelinde yapilmistir
(Eroglu ve dig, 2016). Bu calismada ise, piyasada ayn1 anda bulunan iiriinler iizerinde
degil, bir lirlinlin farkli nesilleri igerisindeki tutarlilig1 {izerine bir ¢aligma yapilmis ve
yine radikal firmalarin daha biitiinciil iiriin kimligi gosterdikleri saptanmistir. Bu tip
bulgular da, artimli firmalarin belirli bir iiriin tipinin farkli nesilleri igerisinde de
cesitlendirme tercih edebilecekleri hakkinda ipuglari vermis ve inovasyon karakteristigi

ve iriin kimlik biitiinliigi iliskisinin irdelenebilecegi farkli bir boyuta isaret etmistir.

Bu ¢alismada sunulan teorik iliskilendirmeler, literatiirdeki diger inovasyon karakteristigi
ve Uriin kimlik biitiinliigli iliskilendirmeleri ile birlikte farkli sektorlerde irdelendiginde,
ozellikle teknoloji odakli radikal inovasyonlarin firma kaynakli olarak siklikla goriildiigii
sektorlerde farkli davranis sekilleri ortaya cikartilabilecektir. Siklikla teknoloji odakli
radikal inovasyon gelistiren sektorlerle, kiiciik ev esyalar1 gibi uzun siire teknoloji
yoniinden olgunluk evresinde bulunan sektorlerin kiyaslanmasi, ozellikle stratejik
anlamda inovasyon karakteristifine bagli olarak degisen {iriin kimlik biitiinligi

davranislarina 1s1k tutacaktir.

Ayrica daha once de belirtildigi gibi, iiriin kimlik biitiinliigiinii etkileyen farkli unsurlarin

242



olma ihtimalinden de hareketle, derinlemesine durum c¢alismasi yolu ile triin kimlik
biitliinliigii iizerinde etkisi olabilecek diger degiskenlerin tespitinde de ¢alismanin
bulgularindan faydalanabilir. Ornegin Dell’Era ve dig. (2008) calismasinda belirtilen
firma i¢indeki tasarimcilarin {irtin kimlik biitiinliigiine olumlu katkis1 olmas1 gibi teorik
iliskilendirmeler, ilerleyen ¢alismalarda daha rahat sinanabilir. Bu ¢alismaya dahil edilen
tim firmalarin kurum igerisinde tasarim departmaninin olmasi, bu tip bir degiskenin
caligma sonucuna etki etmesini engellemektedir. Benzer sekilde inovasyon karakteristigi
ve sektor yonlnden benzer niteliklerdeki firmalar arasinda yapilacak calismalar da, diger
degiskenlerin incelenmesini saglayabilir. Bu nedenle, ¢alismada Onerilmis olan teorik
iligkilerin sinanmasi, yapilacak diger arastirmalarda inovasyon karakteristigini harig¢

tutarak diger degiskenlerin irdelenebilmesini kolaylastiracaktir.

Sonug¢ olarak, calisma sonucunda “radikal inovasyon karakteristiginin biitlinciil iirlin
kimligine olumlu etki etmesinin olas1 nedenleri” ve “artimli inovasyon karakteristiginin
dagmik {iriin kimligini desteklemesinin olasi nedenleri” iizerine teorik agiklamalar
getirilmeye c¢alisilmis ve yapilan durum g¢alismalarinda da bu teorik iliskilendirmeleri
destekleyen bulgulara rastlanmistir. Bu iligskilendirmeler, inovasyon karakteristigi ve {iriin
kimlik bitiinliigii iliskisini irdeleyen diger teorilerle birlikte, televizyon ve mobilya
sektoriinden farkli yap1 gosteren sektorlerde sinanmaya ve bu sektorleri incelemede bir
ara¢ olarak kullanilmaya agiktir. Ayrica, iiriin kimlik biitiinliigiinii etkileyen diger
faktorlerin daha agik ve dogru degerlendirilmesinde de, calismada sunulan verilerden

faydalanilabilir.

5-1-2-2 DFA Metodunun Yorumlanmasi

Calismada, firmalarin inovasyon karakteristiginin irdelenmesi ve iiriin kimlik biitiinliigi

degerlendirmesinde DFA kullanimu ile ilgili ¢esitli metot ve bulgular gelistirilmistir.

Firmalarin inovasyon karakteristiginin tespitinden sonra, iiriin kimlik biitiinliigiiniin tespiti
icin DFA metodu kullanilmistir. DFA metodu segilirken benzer calismalarda kullanilan
iiriin kimlik biitiinliigli degerlendirme yontemlerine de bakilmistir. Ancak gerek nitel

yapisi, gerekse kullanicinin bir firmanin {iriin gamini biitiinsel olarak incelerkenki algisini
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aktarmaya en uygun model olarak goriilmesi sebebi ile bu calismada DFA kullanilmistir.

DFA metodu, tanimi itibari ile iirtin kimligi degerlendirilmesinde de kullanilabilen bir
metottur; ancak c¢ogunlukla belirli bir firmanin iriin kimligindeki 6nemli kodlarin
belirlenmesinde kullanildigi goriilmektedir. Bir tirtin kimlik biitiinliigii degerlendirme
araci olarak da daha ziyade firmanin kendi iirtin gamini degerlendirmesi ve planlamasi

amaci ile kullanilabilecegi belirtilmistir.

Bu calismada ise, DFA metodu kullanicilarin bakis acilarini yansitma amaci ile, kodlari
bir girdi olarak degil, ¢ikti olarak kabul ederek uygulanmistir. Boylece “yiizeylerin
parlakligi/mathigi” gibi pek c¢ok firma tarafindan kullanilan unsurlar da, klasik DFA
uygulamalarindan farkli olarak degerlendirme kapsamina alinmis, kullanicilarin algilar

daha gercekei bir bicimde yansitilmaya calisiimistir.

Degerlendirmedeki yaklasim farkliliklarinin yani sira iirtin kimlik biitiinliigiinii daha
goriiniir kilmak adina DFA tablosundaki kodlar, goriilme sikliklarina gore gruplanmaistir.
Boylelikle DFA’daki nitel degerlendirmeleri daha goriiniir kilma amaci ile nicel
degerlendirmelerle destekleme prensibi ile uyumlu bir sekilde, kimlik biitiinligi

degerlendirmeleri daha kolay yapilabilmistir.

DFA’nin 6nemli amaclarindan biri olan bir firmanin kimligindeki karakteristik unsurlari
belirleme hedefine uygun olarak ¢alisma kapsaminda sik goriilen kodlara agirlik verilmesi
konusu tartigilmistir. Sik goriilen kodlara agirlik verilmesinin, belirli bir iiriiniin veya iiriin
grubu igerisindeki kimi {riinlerin, firma i¢in ne kadar tipik oldugunun belirlenmesi
yoniinde katkis1 olacagi tartistlmistir. Ancak yapilan calismada en tipik Grdndn
belirlenmesinin fazla bir 6nemi olmadigindan, modeli gelistiren Warell (2015) ile yapilan
goriismeler sonucu sik goriilen kodlara agirlik verilmesi prensibi bu calismada
uygulanmamistir. Yine de bu konunun DFA modeli degerlendirmeleri kapsaminda

yeniden ele alinip gelistirilmesi miimkiindjir.
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5-1-3 Benzer Konumlardaki Ulkelerde Benzer inovasyon Karakteristikleri ve Uriin

Kimlik Biitiinliigii Yapilarimin Goriilmesi

Calisma ayrica, benzer gecmise sahip ve inovasyonlarin adapte edilmesi ve gelisimi
acisindan benzer asamalardan ge¢mis iilkelerin, inovasyon karakteristigi ve {iriin kimlik

biitlinliigii iliskileri arasinda da benzerlikler bulmustur.

Firmalar iizerinde yapilan analizler yurt i¢indeki firmalar ve yurt disindaki firmalar kendi
iclerinde degerlendirildiginde, radikal inovatif yetenegi daha fazla olan firmalarin, artimli
inovasyon yetenegi daha fazla olan firmalara gore daha biitiinlesik {iriin kimlik 6zellikleri
gosterdigi goriilmistiir. Bununla birlikte, yerli tiiketici elektronigi tireticisi firmalar ile, bu
firmalara benzer inovasyon degisim siiregleri gdsteren yabanci firmalar arasinda da

benzerlikler bulunmaktadir.

Yabanc firmalar arasinda artimli inovasyon yapisi gosteren firmalar, literatiirde ge¢ kalan
olarak adlandirilan firmalardir. Tiirk firmalarinin da geg kalan yapisini uygun bir gelisim
gosterdigi gozlemlenmistir. Hem Tirk firmalari, hem de ge¢ kalan yabanci firmalarin,
radikal inovatif firmalara kiyasla daha dagmik bir irtin kimlik biitiinligii gosterdigi
gozlemlenmistir. Bu firmalar i¢inde sik gortlen kimlik kodlarina sahip tek firma olan A
Firmasi’nin, rakiplerine gore daha dar bir {iriin gamimin oldugu ve radikal inovasyonu

destekleyen kodlarmin oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen bu bulgular, bulunduklar iilkeye bagli olarak firmalarda goriilebilecek
inovasyon davraniglarinin, triin kimlik bitiinliikklerine etki edebilecegine isaret
etmektedir. Calismanin ilk bdliimlerinde tartisilan ge¢ kalan firma baglami kapsaminda,
firmalarin  kurulmus olduklar1 {lkenin kosullar1 dogrultusunda belli inovasyon
karakteristiklerine egilim gosterebilecekleri sGylenebilir. Yine, inovasyon karakteristikleri
ve iriin kimligi bitiinliigi iligkilerinden hareketle, benzer yapidaki iilkelerde kurulan
firmalarda benzer yapilarin goriilebilmesinin olas1 oldugu diisiiniilebilir. Yapilmis olan

caligmada bu nedensellik iliskisini destekleyen ipuglarinin oldugu belirtilebilir.
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5-2 INOVASYON KARAKTERISTiIGi VE URUN KiMLiK BUTUNLUGUNE
BAGLI OLARAK GELIiSTIiRILEBILECEK STRATEJILER

Bu béliimde, inovasyon karakteristigi ve iiriin kimlik biitiinliigii iliskisinden yola ¢ikarak,
ozellikle belirli tirtin kimlik bitiinliigii hedefleri dogrultusunda gelistirilebilecek stratejiler
tartisilacaktir. Daha sonra da Tiirkiye’deki firmalar {izerinde yapilan analizler, stratejik

tercihler perspektifinden degerlendirilecektir.

5-2-1 Uriin Kimlik Biitiinliigii ile Tlgili Stratejik Tercihlere Bagh Olarak
Kullanilacak Araclar

Endiistri tirtinleri tasarimi alani ¢ergevesinden bakidiginda, biitiinlesik bir {iriin kimliginin
olmasi, giliclii marka kimligi ve 6zgiin kodlar yaratilabilmesi agisindan olumlu ve énemli
goriilmektedir. Ancak firmalarin {irtin kimlik bitiinliigi ile ilgili tercihlerinin, firmanin
iist stratejilerine bagli olarak farkli sekilde gelismesi miimkiindiir. Bunun en belirgin

ornegi, literatlirde de kabul gormiis olan taklit¢i kimliklendirme stratejileridir.

Firmalarin bilingli bir sekilde daginik {irtin kimligi stratejilerini tercih etmeleri
durumunda, artimli inovatif faaliyetlere agirlik vermeleri uygun goriinmektedir. Daginik
trtin kimlik stratejilerini tercih eden firmalar, farkli kullanici gruplarimin tercihlerini
karsilayabilecek farkli tipolojilerin arayislarina gideceklerdir. Boyle bir senaryoda, gerek
kullanicilarin belirttikleri veya bu kullanici gruplarinin tercih ettiginin saptandigi kodlarin
cesitliligi, gerekse kimi zaman sadece belirli kullanici gruplarini hedefleyen firmalarin
yayginlastirdigi  kodlar araciligr ile, iiriin kimliginde ¢esitlendirilmeye gidilmesi
kaginilmaz olacaktir. Ozellikle artimli inovatif kabiliyetleri destekleyen pazardan odakli
hedefler, arastirmalar ve kullanic1 gruplart se¢imi gibi kodlarin, bu tip bir ¢esitlendirme

stratejisini desteklemesi miimkiin olacaktir.

Biitlinlesik {irtin kimligi uygulamak isteyen firmalarin ise, tirlin tasarimi faaliyetlerinin
genelinde artimli karakter sergileseler dahi radikal inovatif karakteristigi destekleyen bazi
stratejik uygulamalarda bulunmalarinin faydali olabilecegi goriilmektedir. Artiml
inovasyon yolu ile iirlin gelistiren firmalarda, siirekli olarak {irlinlerin teknolojik ve

tipolojik sinirlarinin farkli firmalar tarafindan ¢iziliyor olmasindan kaynakli olarak, 6zgiin
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iirlin kodlarinin yaratilmasi daha zor gériinmektedir. Ancak, Philips 6rneginde gorildiigi
gibi, farkli {riin tiirlerinde radikal inovatif davranabilen firmalar, bu {iriinlerde
yarattiklart kodlar1 diger {irlinlerine tagiyarak, artimli inovatif davrandiklari iiriin
gruplarinda da 6zgiin kimlik 6geleri kullanabildikleri anlasilmaktadir. Fakat, ge¢ kalan
firmalar 6rneginde oldugu gibi, siirekli artimli inovatif davranmak durumunda kalan
organizasyonlarda 6zgilin kodlarin yaratilabilecegi 6zgiin tipolojiler olmadigindan, iiriin

kimlik biitiinliigiiniin olusturulmasi daha zor olabilmektedir.

Bu nedenle, 6zellikle artimli inovanyon ile iiriin gelistiren firmalarin, biitiinlesik iiriin
kimligi yaratabilemek adina radikal inovasyonu destekleyen bazi tasarim faaliyetlerinden
faydalanabilecegi disiiniilebilir. Bu arastirmada ozellikle mevcut ¢oziimlerden
uzaklasarak unutma etkisinin yaratilmasinin ve denenmis analoji kullanimimnin 6zgiin
kodlar yaratilmasinda olumlu etkisinin olabilecegi saptanmistir. Radikal inovatif
yetenekleri artiran farkli tiilkelerden, disiplinlerden, sektorlerden ve arka planlardan
tasarimcilarla calismanin, pazarda sik goriilen kodlardan ziyade farkli problem
alanlarinda kullanilan kodlarin ve ¢éziimlerin yardimu ile belirli iiriin baglami igerisinde
yeni kodlarin yaratilmasini saglayacagi soylenebilir. Bu etki, denenmis analojiler
kapsaminda degerlendirilebilir. Radikal inovasyon karakteristigi olan pazarin giincel
durumundan c¢ok gelecekteki egilimlere odaklanma eyleminin de, unutma etkisi

yaratacag1 sOylenebilir.

Artimli inovatif firmalarin tamamen radikal inovasyonu destekleyen yoOntemlere yer
vermesini beklemek miimkiin degildir. Radikal inovasyonlar, daha once de belirtildigi
lizere pazarda basar1 sansi diisiik olan iirlinler ortaya ¢ikartirlar. Ancak bu tiirdeki
inovasyonun diisiik bir yiizdesi de, gelecek iirlin tipolojilerini belirlemektedir. Pazara
odaklanarak artimli inovasyon ile rekabet eden firmalarin, 6zellikle yeni {irlin anlamlar1
yaratacak tasarim odakli radikal inovasyonlar1  gergeklestirmeleri, gelecekte

kullanabilecekleri marka kodlarini1 yaratmalar1 konusunda faydali olabilecektir.
5-2-2 Tiirkiye’deki Televizyon Firmalarinin inovasyon Araclar ve Karakteristikleri

Bu calismadaki durum caligmalari, Tirkiye’deki televizyon {ireticileri ile yapilmistir.
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Dolayist ile durum c¢alismalarindan elde edilen bulgular, Tiirkiye’deki televizyon
endiistrisine 6zgii degerlendirmeler icermektedir. Bu aragtirma kapsaminda yapilan durum
caligmalarindan hareketle, Tiirk televizyon endiistrisi i¢in tasarim strateji gelistirilmesnde

kullanilabilecek araclarin degerlendirilmesi miimkiindiir.

Teknoloji odakli literatiirde, radikal ve dolayisi ile pazarda ilk olma niteligi tasiyan
irlinler gelistirmek icin temel arastirma gelistirmeden kaynaklanan teknolojilere ihtiyag
duyuldugu belirtilmektedir; bu literatiirde radikal inovasyonlar, temel arastirmalardan
elde edilen teknolojilerin satilabilir hale gelmesi olarak tanimlanmaktadir. Verili
tanimlara gore inovasyonlar, kullanicilar tarafindan benimsenen teknolojilerdir. Ancak
daha sonra inovasyonun tanimi {iriin, tanitim, dagitim gibi pazarlama odakli bilesenlerin

kiigiik degisimlerini de kapsayacak sekilde genigletilmistir.

Yine de genisletilmis bu tanim igerisinde tasarima yeterli yer verilmediginden, inovasyon
kavram1 onceki boliimlerde tartisildigi lizere nicel veriler ile degerlendirilmistir. Tasarim
ise “katma deger” yaratan bir olgu olarak konumlanmis, ancak bir inovasyon araci olarak
yeterince tanimlanmamistir. Bu nedenle de tasarimin radikal inovatif, yani pazarda ilk
olarak tanimlanabilecek 1iiriin anlamlar1 yaratabilme potansiyeline yeterince

deginilmemistir.

Bu c¢alismada, Tiirkiye’deki televizyon iireticileri degerlendirilirken, tasarimin nasil
konumlandirildigindan hareketle incelemeler yapilmis ve bu degerlendirmeler literatiir ile
desteklenmistir. Arastirmadaki durum g¢aligmalar1, Tiirkiye’deki televizyon iireticilerinin
inovasyon karakteristiginin belirlenmesi, bu firmalarin inovasyon araglar1 ve iiriin kimlik
biitlinliigii politikalar1 i¢in kullanabilecekleri yontem ve verilerin olusturulmasina
odaklanmigstir. Bu amag¢ dogrultusunda da, firmalarin iirlinlerinin pazarda ilk veya etkin
bir takip¢i olmasi i¢in gerekli araglarin degerlendirilmesi ve temel arastirma gelistirmenin
disinda iiriin tasariminin da radikal {iriin gelistirme i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilir hale

getirilmesine 6nem verilmistir.

248
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Cizelge 5-2: Tirk firmalarinin inovasyon karakteristiklerini yaratan unsurlar bakimindan
karsilagtirilmasi

Bu boliimde, arastirmaya dahil edilen firmalarin inovasyon yapilart tek tek

degerlendirilerek, olasi stratejik yonelimlerin sonuglari tartigilacaktir.

5-1-2-1 A Firmasi

A Firmast’nin inovasyon karakteristigi incelendiginde, yogun olarak artimli inovasyon

karakteristigi gortilmekle birlikte, diisiik seviyede radikal inovasyona yonelik firma
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yetenegi oldugu da goriilmektedir.

A Firmasi, pazar odakli siniflandirmalar ve arastirma metotlar1 kullanabilen, agirlikli
olarak firma igindeki tasarimcilarla calisan ve diizenli olarak firma disindan tasarim
destegi almayan bir firmadir. Teknoloji odakli arastirma faaliyetlerinde ise sinirlari belirli
proje hedefleri, 6zellikle Gretim inovasyonu ile ilgili olarak kontrolsiiz bilgi akisi,
korunmak istenen bir miisteri tabaninin olmasi, inovasyon kaynagi olarak pazardan
faydalanma ve pazar odakli arastirmalar yapilmasi gibi 6zelikleri ile artimli inovatif bir
yap1 sergilemektedir. Bu kodlarin yaninda teknolojik arastirmalarda iiriin gelistirmeye
yonelik kontrollii bilgi akisinin olmasi, firma icerisinde radikal inovatif ({irlin
destekcilerinin olmasi, ayrica firma igerisinde yabanci tasarimcilarin olmasi diisiik

seviyede radikal inovatif bir karakterin olusmasina sebep olmaktadir.

A Firmast’nda, diger iki firmadan farkl olarak; sirket disindan, yabanci, farkli disiplinden
ve sektor disindan tasarimcilarla calisma ile tiiketici degisimlerine odaklanma gibi
potansiyel egilimleri gosteren kodlar da bulunmustur. Bu kodlar, su an tasarim faaliyetleri
icerisinde yer almayan, fakat imkan oldugu taktirde stratejik karar alict konumundaki
kisiler tarafindan uygulanmasi tercih edilen faaliyetleri temsil etmektedirler. Bu kodlarin
var olmasi, daha fazla imkan ve kaynak saglandigi taktirde A Firmasi’nmin radikal

inovasyon yoniinde bir yetenek artis1 gosterecegine isaret etmektedir.

A Firmasi’nin {irtin kimlik biitiinliigii analizi incelendiginde, sektordeki radikal olarak
nitelendirilen diger firmalardan daha az, artimli olarak nitelendirilebilecek firmalardan ise

daha yogun bir iirtin kimlik biitiinliigli gosterdigi goriilebilmektedir.

A Firmasi, stratejik olarak rakiplerine kiyasla biraz daha az sayida {iriin modeli ile
pazarda yer aliyor goriinmektedir. Bdyle bir tercihin olmasi, firmanin {iriin kimligi
acisindan daha homojen bir yap1 gosterme tercihini aciklayabilir. Firmanin rakiplerine
kiyasla daha az {iriin ile pazarda yer almaya devam etmeyi tercih etmesi durumunda,
biitiinlesik triin kimligini destekleyebilecek stratejik kararlar1 almasi daha beklenir
olacaktir. Boyle bir durumda, radikal inovasyona yonelik egilimlerin artma potansiyeli,

firma stratejisi ile uyum igerisinde gériinmektedir. Firmanin 6zellikle sabitligi engelleyici
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olarak nitelendirilebilecek farkli  disiplinlerden, kiiltiirlerden ve  sektdrlerden
arastirmacilarla caligma gibi stratejik kararlar almasi, daha dar bir {liriin gami ile pazarda
yer almaya yonelik kararlarin etkinligini artiracaktir. Benzer bir sekilde, firmanin mevcut
yapilandirma alanlarindaki kodlardan uzaklasmak igin, sabitlik etkisini azaltici olarak
nitelendirilen analoji kullanimi gibi yoOntemleri tasarim asamasinda kullanmalarinin

biitlinlesik iirlin kimligine katkis1 olacaktir.

Sonug olarak A Firmasi’nin dar iiriin gamu tercihi ile, dar {irtin gami olan firmalarin tercih
ettigi biitlinlesik iiriin kimligi uygulamasi tercihi arasinda bir uyum oldugu belirtilebilir.
Ancak A Firmasi, daha genis bir iiriin gami ile yer alan rakibi Philips’e gore daha
heterojen bir kimlik biitinliigi gosterdiginden, homojen {iiriin kimligini destekleyen

stratejik kararlarin artmasi, dar iirlin gam1 senaryosu i¢in daha uygun goriinmektedir.

5-1-2-2 B Firmasi

B Firmasi, artimli inovasyon egilimi fazla olan ve piyasada 12 farkli gesit iiriin ile yer
almakta olan bir firmadir. B Firmasi’nin yogun bir artimli inovatif yapisi oldugu

soylenebilir.

Yapilan inceleme sonucunda B Firmasi’nda teknoloji odakli arastirmalarda “Sinirli
Hedefler”, “Kontrolsiiz Bilgi”, “Miisteri Taban1” ve “Pazar Kaynakli Inovasyon”
kodlarma rastlanmistir. Tasarim odakli arastirmalarda ise pazar odakli gruplandirmalar ve
aragtirmalar, ¢ogunlukla firma i¢inden tasarimcilarla ¢alisma ile firma disindan tasarim

desteginin yeterince alinmamasi gibi artimlilig1 destekleyen kodlara rastlanmigtir.

B Firmasi, yine 12 ¢esit iiriin ile pazarda yer almakta olan Philips ile kiyaslandig1 zaman
oldukca heterojen bir iiriin kimlik biitiinliigli yapis1 gostermektedir. Firmanin iiretim

yeteneklerini gelistirerek iirtin ¢esitliligini artirma egliminde oldugu hissedilmektedir.

Firmanin {iriin ¢esitlendirmesine ve {iretim etkinligine vermekte oldugu 6nem, artiml
inovasyon egilimi gdsteren inovasyon karakteristigi ile uyum gostermektedir. Firmaya
taninan imkanlarin artmasi durumunda, {iriin gaminin genisleyecegi diisiiniilebilir. Boyle

bir senaryoda da firmanin artimli inovasyon agirlik veren bir yapida olmasinin, stratejik
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tercihleri ile uyum igerisinde oldugu sdylenebilir.

Uriin yasam dongiisiiniin olgunluk asamasinda faaliyet gdsterme egiliminden hareketle,
arttimli inovasyon yonii kuvvetli olan B Firmasi’nin kullanici odakli aragtirmalar gibi
pazardan veri toplamaya odakli yontemleri tercih etmesi uygun goriilmektedir. Her ne
kadar televizyon sektoriinde tasarimi yapilmakta olan bir {iriiniin kullanicilar tarafindan
degerlendirilebilmesi icin yeterli zaman olmadig1 belirtilse de, pazardan gelen verilerin
artmast ve kullanicilarin mevcut {iriin baglami ile ilgili genel egilimlerinin tespit
edilmesinin firma stratejilerine destek olacagi sdylenebilir. Pazardan alinan verilerin,
mevcut Uiriin baglami i¢erisinde en uygun sekilde tiriinlestirilebilmesi icin de, ¢ok sayida
endiistri Uriinleri tasarimcisindan olusan arastirma ekiplerinin faydali olacagi

distintilebilir.

Uriin kimlik biitiinliigii agisindan ise, devam ettirilebilir kimlik kodlarinn tiiretilmesinin
faydali olacagi soylenebilir. Bu tip kodlara 6rnek olarak Nokia’nin son 20 yildir
uyguladigi “degistirilebilir renkli kapak™ uygulamasi ile {riinlerini rakiplerinden
ayrilabilir kilmasi gosterilebilir. Ayrica bu ¢alisma igerisinde daha Once bahsedilen
bicimsel kodlar da bu tip kodlara 6rnek gosterilebilir. Bu tip iiriin kimlik kodlari, ¢ok
genis Uriin ¢esitlendirmesi uygulamalarinda da iirlinlerin marka iletisimi giiclendiren
unsurlardir. Bu tip kodlarin iiretilebilmesi i¢in, pazardan uzak arastirmacilarla yapilacak

caligmalarin faydali olabilecegi diisiiniilebilir.

Sonug olarak, B Firmasi i¢in daha fazla {iriin ¢esitlendirmesi ve artan artimli inovasyon
kabiliyetinin uygun bir strateji olabilecegi goriilmektedir. Bdylelikle, firmanin bilinen
irlin baglamlar igerisinde, kullanict ihtiyaglarini dogru ve gelismis (iriinlerle
karsilayabilmesi icin, bu iiriin baglamlarinda uzmanlagmis arastirmacilarla ¢alismasi
firma stratejisi agisindan uygun goriinmektedir. Ayrica, genis iirlin gami senaryosu
icerisinde de iirlinlerin ayirt edici kimliginin var olmasinin istenildigi durumda, firmaya
0zgu kodlar olusturabilmek adina mevcut bicimsel baglamlardan kopuk tasarim

caligmalarinin da yapilmasinin faydali olacagi s6ylenebilir.
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5-1-2-2 C Firmasi

C Firmasi, 12 farkli yapidaki modeli ile pazarda yer almaktadir ve arttimli bir inovasyon
stratejisine sahiptir. Uriin gesitlendirmesi ve iiriin kimlik biitiinliigii agisindan, Samsung

ile yakin ozellikler gostermektedir.

C Firmasi, teknolojik arastirma faaliyetlerinde pazardan inovasyon kaynagi olarak
faydalanan, smirli proje hedefleri ile arastirma faaliyetlerine baslayan, pazar odakl
aragtirma metotlarin1 kullanan ve kontrolsiiz bilgi akis1 olan bir yap1 gdstermektedir.
Teknolojik arastirmalardaki pazardan bagimsiz proje gelistirme pratigi, firmanin radikal
inovasyonu destekleyen tek kodudur. Tasarim arastirmalarindaki pazar odaklh
siniflandirmalar ve arastirma teknikleri, yogun olarak firma icindeki tasarimcilarla
calisarak firma digindan nadiren tasarim destegi alinmasi ve proje hedeflerinin pazar

kaygili olarak olusturulmasi da firmanin artimli kabiliyetlerini giiglendirmektedir.

C Firmasi da, Philips ile ayn1 sayida farkli model ile pazarda yer almasina ragmen daginik
bir liriin kimligi yapis1 gostermektedir. Bu tip bir liriin kimlik biitiinliigii yapisi, C Firmasi
gibi artiml1 inovatif yeteneklere sahip ve iirlin yasam dongiisiiniin olgunluk asamasinda

faaliyet gostermeye yatkin firmalar i¢in stratejik olarak uygun goriinmektedir.

C Firmasi’nin, marka kimligini gliclendirme hedefini benimsedigi goriilmektedir. Bu tip
bir firma i¢in tirtin kimliginin 6nemli bir iletisim arac1 oldugu sdylenebilir. Bu nedenle B
Firmasi’ndakine benzer bir sekilde, firmaya 0zgli marka kimligi iletisimine katkida
bulunacak kimlik kodlarmin olusturulabilmesi i¢in, mevcut iiriin baglamindaki gorsel
kodlardan uzak kalinabilecek iiriin gelistirme ¢alismalarinin kurgulanmasi1 faydali

olacaktir.

Bununla birlikte, firma artimli inovasyon yoniinde giiclii bir egilim gostermektedir. Daha
fazla imkan saglandig taktirde, firma artimli inovasyon yetenekleri agisindan daha giiclii
konuma gelecektir. Bu egilimin, mevcut iiriin baglamlarini gelistirmeye ve iyilestirmeye
uygun oldugu belirtilebilir. Yine B Firmasi’nda oldugu gibi, mevcut iiriin baglamlarina
hakim arastirmacilarin, kullanicilarin beklentilerini iyi bir sekilde iiriine yansitma

acisindan faydali olacag belirtilebilir.
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Sonug olarak C Firmasi’nin, marka kimligini gii¢lendirmek adina firmaya 6zgl kimlik
kodlar1 yaratabilecek c¢alismalar yaparak, genis bir {irin gamim1i marka iletisimi
giiclendirerek sunabilecegi sOylenebilir. Gliglii artimli inovasyon karakteristigi, mevcut
iriin baglamlar igerisinde geligsmis {irlin yapilarinin sunulabilmesine olanak saglarken,
kimlik kodlar1 olusturmaya yonelik c¢alismalar1 da marka iletisimini giiclendirmeyi

hedefleyen C Firmasi i¢in 6nem kazanabilir.

5-3 CALISMADAKI KISITLAMALAR

Calisma i¢in, radikallik ve artimlilik ile ilgili ipu¢larinin hem teknoloji hem de tasarim

eksenlerinde elde edilebilecegi bir degerlendirme modeli gelistirilmistir.

Yapilan bu galisma, literatiirdeki benzer diger ¢alisma ile (Dell’Era & Verganti, 2007)
ayn1 sonuglar1 vermis olmakla birlikte, kullanilan degerlendirme metotlarinin farkli olusu

firmalar arasinda ayni veriler iizerinden karsilagtirma yapmayi zorlagtirmaktadir.

Ayrica degerlendirme kodlarin1 olusturmakta kullanilan bulgular, kisith sayidaki
karsilagtirmali ¢alismadan elde edilmistir; teorik iliskilerin daha detayli ortaya
konabilmesi i¢in daha fazla karsilastirmali c¢aligma yapilmas: gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Yapilacak farkli karsilagtirmali ¢aligmalar sonucunda daha fazla teorik iliski
saptanacak ve inovasyon karakteristigi degerlendirme modeli de smanarak

detaylandirilabilecektir.

Degerlendirme modelinde belirlenen kodlara dair herhangi bir metrik deger
kullanilmasindan ka¢inilmistir. Olusturulan grafikler de daha ziyade gorsel nitelik
tagimaktadir. Belirlenen kodlara nicel agirliklar verilmesi, geri kalan tiim verilerin sabit
tutularak arastirma yapilmasini gerektireceginden, oldukca dinamik olan firma sartlari
icerisinde oldukca zordur. Bu nedenle yapilan degerlendirme sadece firmanin inovasyon

egilimlerini ve potansiyellerini yansitmaktadir.

Ayrica, yurt disindaki firmalar ile miilakat yapilamadigindan, bu ¢alisma igerisinde yurt
icindeki ve yurt disindaki firmalarin karakteristik degerlendirmeleri igin farkli yontemler

kullanilmigtir. Benzer bir ¢alismanin yurt disindaki firmalar ile yapilmasi halinde, daha
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doyurucu karsilastirmali sonuglar elde edilecegi de agiktir.
Uriin kimlik biitiinliigiiniin degerlendirilmesinde ise DFA metodu kullanilmistir.

DFA, nitel degerlendirmelerin grafik ifadesini kolaylastirdig1 i¢in tercih edilmistir. Gorsel
kodlarin goriilme sikligin1 yansitan bu model, ayrica bir firmanin belirli bir iiriin gam

icerisinde ne derece tutarli davranabildigini gostermek agisindan da uygun goriilmiistiir.

Ancak, DFA modeli sonucunda elde edilen verilerin firmalar arasinda dogrudan birbiri ile
karsilastirilmasi i¢in Onerilen bir yontem yoktur. Her firmanin kendine ait kimlik kodu
setleri vardir ve bu kimlik kodlarinin da tiiketici algisindaki agirligi tizerine bir
degerlendirme bulunmamaktadir. Bir bagka deyisle, hangi tiir gorsel kodlarin (gizli, agik,
vb.), kimlik algisinin olusmasinda daha fazla agirlig1 oldugu bilinmemektedir. Bu nedenle
kullanic1 algis1 agisindan hangi firmanin en biitlinciil tirlin kimligi uygulamasina sahip

oldugunu sdyleyebilmek de giiclesmektedir.

Uriin kimlik biitiinliigiiniin degerlendirilmesi i¢in daha detayli ve &zellikle farkli firmalar
arasinda karsilastirmaya izin veren metotlarin gelistirilmesi gerekligi hissedilmektedir.
Karsilagtirma yapmaya imkan taniyan ve iiriin tasariminda kullanilabilecek gorsel datalari
net olarak ortaya koyabilen metotlarin gelistirilmesi, 6zellikle artimli inovasyon yolu ile
irlin gelistiren firmalarin kendi kimlik stratejilerini gelistirebilmeleri agisindan faydali

olacaktir.

Ancak yurt disindaki firmalar ile detayli durum caligmalar1 yapilamamis olmasi,
bulgularin daha fazla arastirma gerektiren ipuclart olarak degerlendirilmesini beraberinde
getirmektedir. Sonug olarak, ¢alismanin verdigi bir bagka ipucu olan inovasyonun kiiresel
dagilimindaki yerlerine gore firmalarda goriilebilecek inovasyon davraniglart ve buna
bagli olarak gelisebilecek {iriin kimlik biitiinliigii 6zellikleri de, farkli sektorlerdeki durum

caligmalari ile daha derin olarak irdelenmeye ve sinanmaya agiktir.

Son olarak, calismada soncunda yapilmis olan stratejik Onerilerin test edilmesi i¢in ¢ok
genis bir zamana yayilan caligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Ayrica, her bir kodun tek

tek test edilmesi neredeyse olanaksiz oldugundan, radikalligi destekleyen kodlarinin
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hangilerinin daha etkili oldugunun anlagilabilmesi de olduk¢a zor goriinmektedir.
Bunlarin yam sira, uzun zamana yayilan bir arastirmanin da kodlarin etkinligi ile ilgili
cok kesin bir sonucun elde edilmesi, degisen g¢evre kosullari nedeni ile de miimkiin

olmayabilir.

Dolayisi ile, bu ¢alismada uygulanmis olan arastirma metotlarinin 6zellikle sonuglarin
firmalar arasinda karsilastirilabilirliginin saglanmasi konusunda 1iyilestirilebilecegi
soylenebilir. Inovasyon karakteristiginin tespiti ile ilgili yontem, karsilastirma yapmaya
izin vermekle beraber, farkli firmalardan verilerin ayni sekilde alinabilmesi her zaman
mimkiin olamayabildiginden zaman zaman yetersiz kalabilmektedir. Ayrica mevcut
kodlarin yeterliligi ve birbirlerine gore agirhiklar1 da tartismaya agiktir. Uriin kimligi
biitiinliigiintin karsilastirilmasi ile ilgili yontem ise, ozellikle firmalarin birbirleri ile
karsilagtirilmasi1 yoniinde eksik kalmakla birlikte, yine farkli kod tiirlerinin agirliklarina
yer verememektedir. Stratejik 6nerilerin etkinliklerinin sahadaki 6l¢imi de ¢ok uzun

siirelerde gercekleseceginden, bu ¢alisma kapsaminda yapilamamustir.
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EK-A

Uriin tasarimi projelerinizdeki arastirma-gelistirme faaliyetleriniz genelde ne oluyor?
Yani biraz boyle kabaca anlatmanzi gerekirse siireci mesela su sekilde bagslar, bu

sekilde devam eder

Bizim simdi bir siire¢ haritamiz var tabi. Oncelikle iiriin heniiz gelistirilirken, ilk fikir,
tabi mevcut olan iirlinler var bir de yeni iriinler var. Bunlar sathalarina ayirmak
gerekiyor. Hepsi icin ayr1 ayr siirecler takip ediliyor. Iyilestirme calismalar1 seklinde,
sifirdan iiriin tasarimi seklinde.. Bize talep.. biz mekanik tasarim burada boliimler olarak
elektronik isletmesiyiz burada xxxx’in, elektronik islerin 6zellikle televizyon tasarlama
kismini diger camasir makinesi bulasik.. diger isletmelerde xxx xxxxx xxxxxx dagilmis
durumda. Fakat siire¢ olarak genellikle isleyis ayni. Iste ilk iiriin fikri pazarlama/satis
grubundan geliyor. Pazarlama/satis grubu eldeki verileri , iiriin yonetimi bolimimiz var
bizim, iirlin yonetimi bdliimiine taleplerini aktariyor, beklentilerini iste pazardaki iste
nedir fiyatt1 kaliteydi, teknolojik seviye, olmasi gerekenler, feature’lari.. siraliyor
(“Pazar Kaynakh inovasyon”). Uriin yonetimi bunu bir olgunlastiriyor. Daha sonra
bizleri, tasarim gruplarina, ar-ge gruplarina bu istekleri iletiyor. O isteklerde, olabilirligi,
ilk yaklasim tabi ki bir konsept olarak ne olabilir fikri tartisiliyor. Dedigim gibi bu
iriiniin sekline bagli hani sifir bir iiriin, hi¢ olmayan bir iiriin mii, ama biz genelde
mevcut televizyon iizerine gittigimiz i¢in agirhikli olarak rakipleri inceliyorlar,
piyasadaki veriler var onlar1 aliyorlar, arastirma gruplarini (“Pazar Kaynakh
Inovasyon”)... O dogrultuda talep belirleniyor satis grubundan. Iste 6rnek olarak
verecek olursak trend diyor ince televizyonlara gidiyor, artik biiylik size’lara gidiyor,

internetle birlesime gidiyor, elektronik tarafta.. yazilim tarafinda. Miusteri beklenti
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gruplar1 Dbelirleniyor, miisteri kesiti hangi gruba hitap edilecegi . Bunlar, hedef
belirlendikten sonra, hedef kitle, istekler ¢ikiyor (“Pazar Odakl Siniflandirmalar”). O
istek dogrultusunda, ondan sonra proje olarak ele aliyoruz biz onu. Proje grubumuz var.
Iste, neydi, biz oraya diyoruz ki 6rnek olarak curved tv diyoruz. Curved tv size’lar belli,
beklentiler belli biz bunu projelendirme agsmasina geciyoruz. Projelendirme asamasinda
da, ilk fikir, “Nasil yapilir?” kismi arastiriliyor. Fizibilite ¢alismalarina baglaniyor,
yatirim kismi, iiriin maliyeti ve beklentilere cevap verip vermeyecegi. Bu ROI (return on
investment) dedigimize bakiyoruz, feasible m1 degil mi, tekrar pazarlama ve satista,
diger gruplarla birlikte evet karar1 ¢ikarsa proje start aliyor. Daha bu sefer alt taraf.. alt
boliimlere yayillmaya basliyor. Iste endiistriyel tasarim béliimii, mekanik, elektronik,
proje grubu olusturuluyor burada (“Simirhh Hedefler”). Bu proje grubu liderliginde bu
gruplarla birlikte ilgili proje plan1 yapiliyor. Proje plant dogrultusunda da, siirecimiz ilk
etap iste o proje siiresi i¢cinde, bir taslak calisma, endiistriyel tasarim ¢alismasi, mekanik
tasarim, elektronik olarak...Alt yapiy1 olusturuyoruz biz belirlenen feature’lara gére. O
altyapiy1 ii¢ boyutlu ortamda hazirliyoruz. Endiistriyel tasarima gonderiyoruz. Streg bu
sekilde baglamig oluyor. Daha sonra endiistriyel tasarim 4-5 alternatif ¢alisma yapiyor.
Tekrar biz o arada yine birlikte devam ediyor yapilabilirligi siirekli iletisim halinde..
Maliyet agisindan, beklentiler a¢isindan yapilabilirliklerin gitgelleri oluyor. “O 4 veya 5
tanesi, evet yapilabilir” diyoruz, satis gruplarina ve markete soruluyor (“Pazarlama
Odakh Arastirmalar”). Bu sefer endiistriyel tasarim render olarak aliniyor, bazen
prototip olarak da hazirlaniyor, duruma, ihtiyaca gore. Iste, prototip isleme merkezimiz
var, yurtdisindan kaynaklar kullanabiliyoruz. Tasarimi kendi i¢imizde yapiyoruz. Cok
nadir olarak disariya outsource ediyoruz (“Firma Dis1 Destek Eksigi”). Dolayisi ile bu
konsept tasarimlarin artik endiistriyel tasarimi render’larla veya mock-up’larla
miisterilere gosteriliyor (“Pazar Odakh Arastirmalar”). Onlarin icerisinden se¢im
yapiliyor. O sec¢im yapildiktan sonra, tasarimda bu sefer daha detayli ¢caligmalar iste
nedir, biz orada mekanik tasarimlar, artik parganin iiretilebilirligine dogru tii¢ boyutlu
ortamda onlar, biliyorsunuz tasarimda, endiistriyel tasarimda ve kabuk giriliyor bizim
verdigimiz altyapiya uygun olarak. Siire¢, mekanik tasarim, elektronik tasarim baslamis
oluyor. Mekanik tasarimda biz ne yapiyoruz iste yaklasik, onlarin siireleri de var iste

stire ve slirecler sinirli. Yaklagik alti ayda bir bu iriinii bitirmek durumundayiz
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elektronik sektorl oldugu i¢in ¢ok hizli degisen bir sektor, pazarda zamaninda olmamiz
gerekiyor. Bir, bir ay gibi, bir bucuk ay gibi siirecte tasarim tamamlaniyor mekanik
tasarimlar bizim. Endiistriyel tasarim asag yukari iki buguk ay1 buluyor. Iste parcalar
sekilleniyor, bunlarin fabrikadaki iiretim imkanlar1 yeni yatirimlara gore miimkiin
oldugunca tabi ki tasarimi optimize etmek amacli burada gerek maliyet gerek
yatirimlari, mevcut imkanlar1 da disiinerek verilen adetlere gore tasarim c¢iktisi
olusuyor. Prototip tekrar, ¢alisan prototip yapiyoruz fiili, bilfiil tasarimi dogrulamak
icin. Prototip iizerinden tekrar tasarimi check ediyoruz, diger boliimlerin katilimlari...
Orada FMEA vyapiliyor, iste olasi.. tiretim tarafindan olsun, kalite tarafi.. Bu
sorgulantyor FMEA, tasarim FMEA (DFMEA) yapiliyor (“Pazarlama Odakh
Arastirmalar”). Sonrasinda eksiklikler belirlenip tasarim tekrar diizeltiliyor ve finalize
ediliyor. Yatirnm kismi, fabrika miihendisligi dedigimiz iiretim miihendisligine ineriz.
Artik i¢ tasarimi bitiriyoruz, onlara kalip yatirimlari igin start veriyoruz. O surecte tabi
teklif almalar, satin alma diger boliimler devrede oluyor. Ben hizli bir sekilde
anlatryorum olay1... Burada genelde kalip ve ekipman yatirrmin1 Uzakdogu kaynaklari
kullantyoruz. Zaman agisindan, kalite ve teslim isteklerimizi karsilayabilme agisindan
daha once ¢alistigimiz kaynaklarimiz var (“Simirhi Hedefler”). Orada kalip yatirimlar
calismasi baslarken biz, bir taraftan iiretim hazirliklarina baslaniyor. Iste iki, iki buguk
ay gibi bu yatirimlar realize ediliyor. Pilot iiretim planliyoruz. Ilk baslangicta ar-ge
pilotu dedigimiz bir siire¢ var. Gergekten yapilan parclarla ve tasarimin uygunlugu,
beklentileri gérmek agisindan. Yaklagik bir on tane ar-ge dedigimiz biz kendimiz onlarin
tirtinlerini toparhiyoruz eksik veya yanligliklar varsa tekrar gonderiyoruz, bu esnada
tiretim sartlarin1 da simiile etmek i¢in pilot tiretim dedigimiz iiretim yapiliyor. Orada da
hem testler, kalite testleri iste emniyeti iste glivenilirlik testleri... Kalite testleri de nedir
iste drop’du, sicaklik, depolama... ondan sonra, nakliye ve bazi fonksiyon testleri
yapiliyor orada. Bunlar1 prototip.. prototip degil de gergek parcalarla yapiliyor. Oradan
gelen geri bildirimlerle tekrar bir diizeltmeler yapiliyor, olas1 aksakliklar varsa... Pilot
uUretimden sonra bir 6n seri liretim asamasi dedigimiz siire¢ var seriye girmeden once. ..
Orada da fiili olarak tekrar bu pilotta bu goriilen eksik ve bulgular diizeltilmis hali ile bir
On seri yapiliyor. Sonrasinda da zaten bir ay siiresinde de 6n seriden sonra seri {iretime

giriyor. Kabaca siirecimiz, buna gore tasarim siirecimiz.
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Peki siz burada sifir iiriin derken mesela firmanin daha énce hig tiretmedigi bir iiriin mii
voksa hani iyilestirme olmayan yeniden iskeleti yapilan, yoksa piyasada hi¢ olmayan bir

urtin ma kastediyorsunuz?

Piyasada hi¢ olmayan iiriinler de olabiliyor. Mesela bunlara 6rnek nedir iste xxxxx’in
sey, XxXxx projesi vardi. Sadece orada tanimlar belli. iste konsept belli. Ama 6rnek yok.
[k defa bir fikir... Onun gibi projeler de olabiliyor. ilk projeler tabi ki cok daha zorlu ve
uzun siirecler aliyor. Direkt ¢linkii bizim digimizda gelisen boyle 6zellikle ihale tarzi
projelerde orada miisteri ile {iriiniin tanimlanmasi, sartnamelerinin hazirlanmasi1 agamasi
durumlarinda sifir tiriin de olabilir. Belirsiz yani diinyada ilk de olabiliyor bazen o tip

artnler.

Bu diinyada ilk olan iiriin dedigimiz genelde bir firma ile veya bir talep iizerine falan

hazrliyorsunuz degil mi?
Evet.(“Pazar Kaynakl inovasyon”)

Kamu kuruluslarindan arastirma destegi aliyor musunuz? Eger aliyorsamiz  yada

alirsaniz nasil degerlendirilir? Oncelikli sizin arastirma yatirimlariniz ne olur?

Kamu kuruluglart ile zaten tiiniversitelerle calisiyoruz. Tiibitak ile de calisiyoruz,
tiniversitelerle birlikte. Ozellikle malzeme konusunda yeni projelerde veya iste
muhendislik calismalar1 dedigimiz bazi konularda tniversitelerin ilgili béliimleri ile
calistyoruz. Onlarla beraber proje ge¢miste bir kac¢ defa yaptik. Tiibitak ile daha ziyade
tirtinlerin iste testlerine yonelik laboratuvarlari daha ¢ok kullaniyoruz orada. Bizim
kendi imkanlarimizin disinda olanlara oradan destek aliyoruz yapamadigimiz testleri.
Universitelerde de dedigim gibi bazen iste 1siya yonelik 1s1 testleri ile yazilim, veya

sogutucu tasarimi ile ilgili gibi konularda calistik.

Peki boyle bir isbirligi haricinde maddi destek geldigi oluyor mu ya da iste hani belki

siz diyelim ki.. bu sizin bir proje hazirlayp onunla ilgili olarak kaynak destegi almaniz
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olabilir veya hani kaynak destegi olabilecek sekilde...

Kaynak destegi tesvikler kullaniyoruz su anda zaten biz ar-ge seyindeyiz kapsaminda
olan xxx xxxx’nun ar-ge bolimii zaten destekten yararlaniyoruz burada. Onun igin
kartlarla zaten belli bolumler izole edilmistir. Ar-ge boliimii olarak orada tesvik
kullaniyoruz zaten. Art1 KOBI ve yatirim tesvikleri oluyor. Yeni Urlin, yeni projelerde,
bu devlete sunuluyor zaten, iste yenilik¢i, yaratici liriinler katma deger sagladigi igin.

Orada da yatirim indirimleri ile ilgili destekler aliniyor.

Peki maddi destekler genelde ne sekilde degerlendiriliyor yani mesela bir eleman
yatirimi olabilir bir makine yatirimi olabilir ya da egitimle ilgili yatirim olabilir,

genelde ne sekilde degerlendiriliyor?

Bizde genelde ekipman yatirnmi daha agirlikli oluyor. Laboratuvar cihazi olabiliyor,
ekipmanlar.. yeni projelerde yeni ihtiyaclar oldugu i¢in test ekipmanlari da degisiyor.
Art1 bazan, ¢cok nadir ama, elaman destegi i¢in o proje grubunda yer alan eleman destegi

de veriyor. Ama agirlikli bizim kullandigimiz genelde yatirim.
Makine yatirimi?
Evet makine ve laboratuvar cihazlari.

Bir projenin devam etmesine veya durdurulmasina yonelik degerlendirmedeki kriterler
ne oluyor?Yani bir ¢aliyma yapryorsunuz belli bir asamaya kadar getiriyorsunuz bunun

devam edip iiriinlesmesi ya da arsivlenmesi ile ilgili karar nasil aliniyor?

Orada daha ziyade birinci belirleyici olan {irliniin dogru tasar... hani konseptin pazara
cikisinda sdyle maliyet.. En biiyiik etkenlerimiz maliyet, ikincisi dogru zamanda pazara
cikabilmek oluyor. Siirecler bazen ¢ok hizli 6zellikle elektronik sektorii gelistigi icin,
burada. Proje feasible olmaktan cikabiliyor siirecler uzarsa. Birinci kistm bu. Ikincisi de
yatirim maliyetleri ilave yatirimlar, diisiik adetli 6zellikle yeni projeler genelde diisiik
adetlerle basladig1 icin, yatirim miktar1 ¢ok yiiksek oldugunda, iste o iilkenin sartlar1 da

biraz belirleyici oluyor, iste dalgali bir durum oldugunda, krizdi, yatirnmlar1 kisalim,
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bunlar1 oteleyelim gibi.. Agirlikli o tarafi etkin oluyor, belirsizlikler projeyi
durdurabiliyor. Projeyi durdurdugunuzda zaten tekrar pazar1 yakalama sansiniz olmuyor.

Dolayzist ile rafa kalkiyor proje.

Tasarum ve teknoloji arastirma ¢alismalariniz siiresince firma iginden hangi
departmanlarla ve ne amacgla baglanti halinde olursunuz? Pazarlamayr bitaz anlattiniz,

tiretimi anlattiniz genelde bunlarla mi, iste tasarim da tabi oluyor herhalde...

Genelde bizim tum birimlerle ar-ge olarak ¢alismalarimiz oluyor. Ama agirlikli olarak
calistigimiz bir departman var, bizim satis, pazarlama ve endiistriyel tasarim ar-ge
gruplar1. Uretim birimlerine de, yatirim kismi fabrika miihendisligi bakiyor tabi ki. Seri
iiretim asamalarina yaklasinca yine ayni sekilde iiretim gruplar ile de calisiyoruz. Timi
ile de, kalite ile de aslinda tiimii sonugta iiriine katma degeri olan boliimler oldugu i¢in,
seri liretim asamasina kadar bu siire¢ dolayist ile bunlar da geri bildirimler aliyor,
bilgilendirmeler yapiliyor. Ne ile karsilasacaklari nasil bir iiriin ortaya ¢iktigi, tasarim
stirecinden tiretim, seri iiretime kadar genelde tiim bolimlerden temsilen arkadaslarimiz
oluyor. Zaten dedim gibi proje olarak atandiktan sonra proje lideri bu ilgili boltimleri
zaten atiyor. Belli koordinasyonla, periyodik toplantilar basliyor dolayist ile (“Simirh

Hedefler”).

Bir proje baslayana kadar herhalde daha ¢ok pazarlama ile, basladiktan sonra mi

digerleri ile daha ¢ok temas igerisinde oluyorsunuz?

Evet, biitiin Oncelikle projenin... evet denmesi gerekiyor. Bunun ele alinip bir ilk
baslangicta olgunlasma siirecinde zaten pazarlama, satis, iiriin yonetimi gruplar1 bunlar
irdeleyip talep olarak yillik bazda proje planina sokuyorlar orada. Proje planina soktugu
anda zaten fizibilite ¢aligmalar1 basliyor. O projenin yapilip yapilmayacagi zaten orada

belli oluyor, siire¢ o sekilde devam ediyor.

Tasarimya da iste teknoloji arastirma ¢alismalariniz dahilinde firma disindan hangi

kurumlarla ve ne amacla baglantida olursunuz?

Bizde daha ziyade yeni, 6zellikle, projelerde dedigimiz gibi yeni parcalar diyelim veya
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komponentler kullandigimizda, yazilim kismi1 o6zellikle, arkadaslar, ben yazilimci
olmadigim igin, ama biliyorum ki yazilimla da ortak calisma daha fazla hardware
dedigimiz kisimda, yine ayni sekilde -elektronik ¢iinkii bunun tamamini biz
gelistirmiyoruz orada ki xxx(anlasilamadi)’deki c¢evre komponentlerini diinyada sayili
tireticiler var, onlarla zaten irtibat halinde calisiliyor. Bizde de, genelde mekanik
kisimda da malzeme konusunda oOzellikle iste hammadde, plastik hammadde daha
agirlikli kullaniyoruz, iste pazarin beklentisi, trende gore tekrar bu malzemenin ne
olacagi, iretilebilirligi, bize uygunlugu konusunda onlarla ¢alisma yapiyoruz gerekirse

yeni malzeme gelistirttirebiliyoruz orada (“Pazar Kaynakh inovasyon”).

Arastirma ¢alismalari dahilinde toplanan verileri yani siz bir tiriin gelistirirken hani bir
taki veriler toparladiginiz zaman, bunlari, yani ozellikle departmaninizin disindan gelen

verileri, ne sekilde degerlendiriyorsunuz ve arsivliyorsunuz?

Bizde soyle, zaman zaman bir {iriinde... {riin yoOnetiminin planladig fikirler,
servislerden bayilerden ve diger kaynaklardan gelecek fikir zaten iirlin yOnetimi
grubunda toplanityor Onlar bu fikirleri ilgili boliimlere yonlendiriyorlar. Nasil, iste,
gelen fikre bagh tabi bu, yepyeni bir iiriin fikri oldugu gibi bir {iriinde iyilestirme talebi
de olabiliyor. Bunlar ilgili teknik boélim, kim ilgilendiriyorsa soruluyor bunun
yapilabilirligi, katma degeri. Bunlar kisa cevaplarla soruldugu gibi, talebin biiyiikliigiine
veya degisimine bagli olarak orada bir proje olarak da ele alinabiliyor. Ama zaman
zaman da kendi i¢imizde de nerede depolantyor diye sorarsaniz iirlin yonetiminde bizde
bilgilerin, miisterilerden gelen talepler, saklandigi kisim {irlin yonetimi bdolimi

(“Miisteri Taban1™).

Peki sizin diyelim ki iste bir teknolojik ekipman veya malzeme ile ilgili yaptiginiz

arastirmalart kendiniz departman icinde topluyor musunuz?
Evet, evet...

Onlar1 peki mesela ne sekilde arsiviersiniz, proje proje mi, yila gore mi, ya da iiriine

gore mi..?
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Yani...

Diyelim iste bir malzeme arastirdiniz ya da yeni bir kaliplama teknolojisi olabilir, ya da
veni bir komponentle ilgili bir sey olabilir ya da iste yeni bir ne bileyim sim.. kontiir(?)
falan bile olabilir yani...

Genelde o tip ¢alismalar tabi ilgili boliimler kendi... elektronikteki arkadaglar mesela
bilgisayar ortamimizdaki arsivimizde sakliyoruz biz. Yani yaptigimiz raporlamalari,
calismalar1 diizenli olarak orada, ki tasarim c¢alismalarimiz dahi standartlar haline
getirilmis orada, tasarim kriterleri belirlenmistir, bu tip calismalarimizi sakladigimiz

kendimizin olusturdugu bireysel arsivler var orada.

Bireysel arsivier...

Evet. Bireysel dedigim departman arsivi. Ortak kullanima orada boliimiin gorebilecegi

tarzda arsivliyoruz orada.

Yani genelde bunlar projeye gére mi olur yoksa yila gére mi ya da...

Projeye gore elde ettigimiz know-how’lar, iste daha ziyade proje sirasinda agirlikli
olarak iste patentlerimiz oluyor, patent ¢aligmalar1 iste malzeme caligmalari, bununla
ilgili sorumlu arkadaslarimiz da var orada, ortak iste kisiler orada ona gore isttihdam
edilmis malzeme ile ilgili daha yogun soracagimiz edecegimiz bir kisi atanmustir.
Duruma gore ilgili kisiler tespit edilmistir onlar1 direkt olarak o isin takibi aslinda

sorumluluklar verilmis (“Kontrolli Bilgi”).

Firma disindan arastirmacilarla ¢alisiyor musunuz? Calistiginiz taktirde bu kisilerden
beklentileriniz ne oluyor? Yani ézel bir kisi olabilir bu, ben mesela tasarim boliimiine de
sordum onlar xxxx xxxxx gibi bir ornek verdiler hani belli bir konuda yogunlagsmis bir
firma olabilir ya da bir kisi olabilir, bunlarla ¢alistyor musunuz yani, ar-ge igin ozel bir
proje talebiniz olan kisiler ya da hani kiiciik ofisler, kurumlar olabiliyor mu? Oluyorsa

da ne bekliyorsunuz, beklentiniz ne oluyor?

Bizim daha 6nce outsource yaptigimiz kaynaklar var bu beklentiler soyle, dis kaynak
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ofisler kulandik tasarimla ilgili, xxxx’da da zaten bizim xxx’de orada ayri tasarim
ekibimiz var.Universite ile isbirligi igerisinde, onlar agirlikli. Software kismi ile daha
cok... Ihtiyaca gore zaman zaman calistik (“Smmirhh Hedefler”). Ama bu dedigim gibi

yeni projeler 6zellikle malzeme konusu daha agirlikli oluyor.

Beklentiniz yani bir iste yeni bir bakis agist olabilir, olmayan bir bilginin kazandirilmasi

olabilir..

Orada know-how seklinde oldu yaklasim, tasarim ofisine, Uzakdogu’lu kaynaklar nasil
yapildigini ettigini ilk LCD’lerde, CRT’den LCD’ye gecis asamasinda hem oradaki
kaynaklart 6grenmek hem siireleri siirecleri, ne kadar siirede yapiliyor kaynaklar
kimlerdir, farkli kaynaklari gérmek agisindan bu tip caligmalar yaptik. Ihtiyag
oldugunda genelde bu yollar1 da deniyoruz tasarim ofisleri ile kaynaklara ulasabiliyoruz

(“Kontrolsuz Bilgi”).

Yurt disindan o zaman arastirmacilarla ¢alistyorsunuz bunlardan da yine agwrlikli

olarak know-how seklinde...
Evet, evet... Know-how seklinde ve kaynak temini
Kaynak??

Kaynak derken nerede neyi yaptirdigi.. Supplier’lara ulasma.. Komponent olsun,

ekipman olsun...(“Kontrolsuz Bilgi)
Uretim ag gibi daha ziyade..

Uretim alan1 ve tabi ki iiretim alan1 ve teknoloji... bizde iiriine déniistiirme siireci daha
agirlikli. Yenilikci Grlinleri yakalama, ar-ge faaliyetlerimiz ¢ok kisitli burada. Yani..
miimkiin oldugunca kaynaklarimizi iiriin iizerinde odaklama. Satilabilir ticari iriin
haline getirme (“Pazar Etkisi”). Ar-ge’yi ¢ok nadir yapiyoruz, o da ihtiya¢ malzeme

kisminda sadece yapabiliyoruz.

Pekiyi  firma disindan yada yurt disindan arastirmacilarla ¢alistiginiz zaman, bunlar
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anladigim kadari ile ¢ogu zaman bireyler olmuyor, ekipler ve firmalar ile oluyor daha
ziyade, neye dikkat ediyorsunuz? Yani faaliyet gosterdikleri sektor ile ilgili tercihiniz

oluyor mu?

Oluyor, 6zellikle bizim sectigimiz.. tasarim evlerinin diyelim, daha 6nceki referanslari
bizi ilgilendiriyor. Kimlere is yaptigi, bizim rakiplerimizle olan c¢aligsmalarina, bu
anlamda bunlara dikkat ediyoruz. Ozelikle bizim alandaki islerle mesgul olmasi sonug

odakl1 oluyor.

Sizin pekiyi biinyenizde tasarim/arastirma faaliyetlerinde gorev alan personeldeki farkl
arastirmact profilleri nelerdir? Yani hani ornegin, bunu ben tiriin tasarimi boliimiine
sordugumda iste herkes endiistri tirtinleri tasarimcisi midir yoksa iste arada farkl
disiplinlerden gelenler var mudir seklinde sormustum. Sizde ne kadar farkli bir

arastirmact profili var

Bizde su an, fabrika olarak sdylersem miihendislik olarak ayrilma daha ziyade ayrismis
durumda aslinda bizdeki boliimlerde. Software olarak iste, hardware grubu, uygulama
olarak elektronik... Mekanik olarak ar-ge bizde temel taslar1 bu. Mekanik igerisinde ¢ok
farkl1 uzmanlik alanlarimiz yok. Ama doktorasi olan arkadaslarimiz, doktora yapanlar

var. Yiksek lisansa devam edenler var.

Makine muhendisi mi bunlar?

Makine miihendisligi agirlikli. Ugak miihendisligi var, makine miihendisligi var...evet.
Elektronikte...

Elektronik ve elektrik ve bilgisayar.

Malzeme ile ilgili...

Malzeme ile ilgili... Orada arkadaslarimizda.. yok. Malzeme ile ilgili yok.
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Firma biinyesinde ¢alisacak olan arastirmacilarda sizin aradiginiz ézellikler ne oluyor?
Yani belli bir alan uzmanlhigi ya da ornegin iste farkl: farklr sektorlerden gelebilirler mi,

yani bu... ne artyorsunuz genel olarak?

Tabi ki ihtiyaca gore degisiyor bu. Genelde sektorler tabi ki piyasada hani halihazirda
her sektoriin ihtiyaci farkli. Miihendislik dedigimiz zaman c¢ok farkli. Burada geldiginiz
zaman bir elektronik igletmesi, isletmenin elde ettigi know-howlar oldugu icin biz ilk
basta tabi ki gelen elemanin tasarim kismina alinacaksa, tasarim olacaksa, iirlin

gelistirecekse tecriibeli olmasini istiyoruz. En az bes yil tecriibe. ..
Bu sektdrde mi tecrubeli?
Evet, evet...

Uriin tasarmmu ile ilgili siiregleri biliyor olmasimi.. Cogunlukla kendimiz yeni elemanlar
aliyoruz onlar1 yetistiriyoruz biz. Burada bazen proje stajyeri olarak basliyor, insan
kaynaklarinin yine belirledigi basvurularla geliyor. Cok yetismis hani hazir eleman
aldigimiz ¢ok nadir genelde biz yetistiriyoruz c¢ekirdek kadro.. Sirekli kadroyu

gengclestirerek, onlara 6gretiyoruz.

Ama yani tasarim igin altyorsak tecriibe ariyoruz diyorsunuz...
Evet yani..

Gelistirmeci.. gelistirme i¢in iyilestirmeci olanlar yeni..

Evet evet... Genelde yedekliyoruz elemanlarimizi yani yenileri almayi.. Onlar1 tercih

ediyoruz.

Basarilt buldugunuz bir iiriintin inovasyon stratejisini anlatabilir misiniz? Yani bizim
icin, ar-ge icin bu tiriin basariliyd, iste soyle basladik, boyle devam ettik ve sonucta

hani bu sekilde bagsarili olduk diyebileceginiz bir iiriiniin hikayesini boyle.. sizin
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acinizdan anlatabilir misiniz?

Simdi orada... Tabi konu televizyondu, bizim ihalelerde ozellikle ¢ok fazla, xxxxx
olarak aslinda sirketin kiiltiirii de daha ziyade c¢ok fazla ihale ile biz ig yapmiyoruz. Bu
en son xxxx xxxxxx’da biz c¢alisma yaptik. O ilging bir siire¢ oldu. Hem zaman
acisindan dar bir siire¢ var hem de xxxx projesi ve lilkenin dort bir cografyasina dagilan
yeni bir idiriindii. Iste xxxxx xxxxxx dedigimiz xxxx ile XXXXX iSte ve XXXXXX, XXXX
dedigimiz xxxxx xxxxx yapilmasi. Burada zorluklar tabi uygulamasi daha once hig
yapilmamis ve ilk {irtin tanim1 belli, zorluk kisa siire¢ igerisinde ve kullanici ortaminin
cok zor bir ortam oldugu iste, xxxx’dan xxxx’a kadar belirli xxx grubunun kullanacagi
bir proje. Orada bir konseptin olusturulmasinda xxxx silirecine kadar tasarlanan
prototiplerin yapim siireci, ger¢cekten orada bir basar1 elde ettik, buytk bir projeydi o da.
Bizlerin iste hazirladig1 spect’ler ve iiriin konsepti, sartnamelere girdi. Uriin begenildi.
Her ne kadar xxxxx alamadik ama, xxxxx olan olarak kaldi. Ancak orada
gelistirmelerimiz, hizli cevap verebiliyoruz, orada kendi basarimiz. Koordinasyonu

yakalayabiliyoruz. Bdliimler arasi iletigim, {irlin gelistirme esnekligimiz oldukga fazla.
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EK-B

Uriin tasarimi projelerinizdeki arastirma-gelistirme, ag-ge faaliyetleriniz nelerdir?
Cok genel bir sey...

Genel..sey.. Ozellikle mesela diyelim ki bir projeye basladigimz zaman, sizi
yonlendirecek olan, diyelim, veriler ya da girdiler diyelim, bunlar: toplarken
kullandiginiz genel metotlar... Mesela iste benchmark olabilir, iste focus group olabilir,
vani hani nasil baglarsimiz? Yani hani bir proje geldi diyelim, hemen iste ne

vapacaginiza karar verirken strateji olustururken ne gibi metotlar kullanirsiniz?

Tamam yani ben, 6nce bizim ar-ge’nin yaptiklart aklima geliyor da o daha farkli...

Basladi bu arada degil mi kaydediyorsunuz?
Evet.

Simdi bizim bir giincel projelerimiz var, yani iste mesela her zaman yaptigimiz, iste
mesela bir radyo vardir atiyorum, elektronikten ¢ikarsa veya bir tv tasarimi vardir, ¢ok
yeni bir sey yoksa, yani yeni bir yiiz ¢caligmasi diyelim yani redesign ¢aligmasi varsa,
cok ar-ge yapmiyoruz. Sonugta bize bir altyapr geliyor, mekanik tasarim gruplarindan,
o da nedir, bir tane LCD panel ve de sasi dedigimiz kisim var, onunla ilgili herhangi bir
ar-ge faaliyeti yapmiyoruz, sadece yaptigimiz, her zaman yaptigimiz sey, bir pazar
arastirmasi yapiyoruz. Bunu da neden yapiyoruz, hani bir giincel trendlerin yaninda
giincel trendleri her zaman zaten arastirtyoruz bunlari farkli sekillerde raporluyoruz
ama, baskalariin yaptigin1 yapmamak i¢in (“Pazar Etkisi””). Bu ¢cok 6nemli bizim igin,
cok biliyorsunuz, sey, endiistriyel tasarimi tescilleri ile biitiin diinyada korunuyor her

sey, onlarin yaptiklarin1 yapmadan yeni bir sey yaratmak i¢in, pazardan haberdar
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olmamiz gerekiyor. Bunun i¢in yapiyoruz. Pazar aragtirmasi yapiyoruz, hem diinyada
yapiyoruz hem de Tiirkiye’de yapiyoruz.(“Pazar EtKisi”) Iste nedir, iinlii markalarin
tasarimlarini inceliyoruz, sey, hem de yerel markalarimiz var onlar1 da inceliyoruz. Bir
fikir sahibi olduktan sonra, biz elimizdeki altyapiyla neler yapabiliriz onu iste
diisiiniiyoruz. Eger yeni bir sey, yani burada ar-ge faaliyeti gerektiren yeni bir sey de
cikabilir orada, mesela, LCD TV 06zelinde diisliniirsek hani, ¢ok 6zel bir malzeme
cikmistir, LCD TV’nin stand’ini yaparken o malzemeyi kullanirsak mesela, daha ince
bir boyun yapabiliriz. Tasiyic1 kisim. Ciinkii yani LCD TV’lerde biliyorsunuz artik
55inch, 65 inch, cok biiytidiiler, ve hani, sey, ayakta tutmak ¢ok zor, eskisi gibi degil.
Eskiden ¢ok kalin, iste boyun pargalariyla, stand pargalariyla, bunlar tutardik ama simdi
cok daha inceldi her sey, cok yalinlasti, iste kompozit malzemeler, standlar, iste cam

olsun, camin aliiminyum ile birlikte kullanilmas1 olsun, bunlar1 falan degerlendiririz.

Kamu  kuruluglarindan  arastirma  destegi  aliyor  musunuz?  Yani  devlet
kuruluslarindan... Aldiginizda ya da iste alirsaniz tabi nasil degerlendiriyorsunuz?
Oncelikli mesela arastirma yatirimlariniz ne olur? Bir maddi destek aldigimizda.. Kamu

kurulusundan..

Kamu kuruluslarindan endiistriyel tasarim boliimii olarak bir destek almiyoruz, benim
bildigim kadar1 ile almiyoruz, ama ar-ge, yani ar-gemiz ve iste mekanik tasarim
departmanlar1 aliyorlar. Hatta onlar ar-ge grubunda, onlarin zaten hani biliyorsunuz giris
cikislar1 da devlet kontrolii altinda aslinda, izleniyor, ¢linkii o adam/saat, o tasarima
harcanan zaman herhalde bildigim kadar1 ile devlet destegi altinda yapilan faaliyetler.

Ama endiistriyel tasarim olarak, hatirlayamadim, yok. Oyle bir destek almiyoruz.....
Alsaydiniz ne yonde bir yatirim yapardiniz?

Vallahi sey olabilirdi, konsept gelistirme faaliyetlerine kullanabilirdik, belki. Ciinkii
zaten guincel projelerimiz devam ediyor, bunlar etmek zorunda, ama ekstra boyle bir
destek alsaydik hani “gelecekteki televizyon nasil olacak™ diye bir ¢alisma yapabilirdik.
Ya da gelecekteki bir ses sistemi nasil olabilirdi, diye bir iste onun igin de belki yurtdisi
destekli, belki yurtici destekli boyle laboratuvarlarla calisabilirdik.(“URUN
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DESTEKCISi”) (P-"Degisime Odaklanma”)Boyle degerlendirebilirdik, ama su an
dedigim gibi boyle bir sey yapmiyoruz. Ama hani aldigimiz destek ile bir tasarimci

yatirimi yapar miydik onu bilemiyorum eger soru oysa.
Yoo, tasarimci yatirimi olabilir, egitim yatirumi olabilir, makine yatirimi olabilir ...

Yok, yani benim su an aklima gelen biz hemen onu sey i¢in kullanirdik, gelecek ile ilgili

bir proje haline getirirdik diye diigiiniiyorum.(P-"Degisime Odaklanma”)
Bu proje kapsaminda da yurt disindaki laboratuvarlarla ¢alisirdik diyorsunuz

Evet, clinkii zaten somut bir proje olmasi lazim ki biz ihtiyacimizi bilelim. Hani iste
makine yatirimi da ona gore sekillenir, tasarimci yatirimi da ona gore sekillenir ama bir
tane proje ortaya c¢ikartmamiz lazzim. O da aslinda biz bir siirii hani sey yapiyoruz
biinyemizde, brainstorming toplantilart diyelim. Bir siirii fikir ¢ikiyor zaten o fikirlerden

bir tanesini gelistirmeye yonelik bir ¢alisma yapabilirdik.
Gelecekle ilgili diyorsunuz..

Evet.

Bir projenin devam etmesine veya durdurulmasina yonelik degerlendirmedeki kriterler
ne oluyor?Yani diyelim ki bir projeye basladiniz, belli bir noktaya geldi, iste tamam ya
da devam denilecek, neye gore bir degerlendirme yapiliyor, nasil karar veriliyor

““devam etsin mi, dursun mu?”’’ya?

En etkili, etkileyen sey, detay, mali bir sikint1 olabilir. Yani iiriiniin pazardaki beklentisi
diismiis olabilir. Hani hedeflenen kar1 tutturamayacagi distniilebilir (“Simirh
Hedefler”). Rakiplerin ¢ok fazla, sey, baskin oldugu diisiiniilebilir, hani. Ya da tiriiniin,
yapilan tasarimin, maliyetinin asir1 yiiksek olmasi projenin iptaline neden olabilir.
Ciinkii hani sey olmayacaktir, cok maliyeti yliksek bir {irlin yaptigin zaman rekabet
edemez hale gelebilirsiniz. Belki hani.. cok da bu karsilastigimiz bir sey degil aslinda

hani dyle bir projenin iptal edilmesi ..
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Genelde devam ediyor diyorsunuz

Genelde devam ediyor. Ama ancak bdyle bir hani maddi bir sey olursa, sasma olursa bir

hedeften, iptal edilebilir.
Uretime gegiyor genelde diyorsunuz
Tabi, tabi.

Tasarim ¢alismalariniz ~ siiresince  firma i¢inden hangi departmanlarla kontak
halindesiniz ve iste ne amagla? Yani ne gibi bir bilgi aligverisleriniz ya da

paylasimlarmniz oluyor?

Firmadan ar-ge ile zaten, ar-gemiz ile tamamen kontak halindeyiz. Diger isletmelerin...
simdi bizim bir merkezi ar-gemiz var, Xxxxxxx’da, bir de isletmelerin kendi i¢inde de
ar-geleri var. Yani aslinda mekanik departmanlar1 var diyelim. Onlarla her zaman
iletisim halindeyiz zaten. Yani bir iiriin, iste dedigim gibi mevcut bir {irliinli yaparken
de, tasarlarken de yeni bastan... mevcut iirlinii yeni bastan tasarlarken , aslinda
genellikle isletmelerin  mekanik gruplar1 ve ar-geleri ile birlikte calisiyoruz. Ama
yepyeni bir Uriinse bu, o zaman merkezi ar-ge ile ¢alistyoruz. Ama genelde hani her
tirlii iste pazarlama, {lirlin yonetimi, isletme, hepsi ile fikir aligverisinde bulunup

yapiyoruz. (“Firma I¢ci Arastirma Ekipleri”)

Bu disaridaki isletmelerle daha ziyade ufak degisiklikler yaptiginiz durumlarda, yepyeni

bir iiriin degil de boyle mevcutlari iyilestirme durumu oldugunda mi
Isletmelerdeki yani, isletmeler bizim fabrikalarimizda, evet...
Bunlar zaten iiretim odakli iyilestirmeler oluyor anladigim kadariyla, o yiizden..

Tabi tabi aynen, iste eger onlarin, bizim bir iste§imiz olabilir, bir seyi hedeflemisizdir,
onlardan destek aliriz, onlar bir seyi kesfetmisleridir bize bunu kullanmamizi tavsiye

edebilirler...
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Mesela iletisimleriniz diyelim, pazarlama ya da bu, iste, ar-ge departmanlari.. bir seyin
olurlugunu tespit etmek tizerine mi, yoksa direkt onlardan gelen girdiler de oluyor mu

yani, sizin hi¢ aklinizda olmayan ama onlardan aldiginiz girdiler olabiliyor mu?

Tabi, pazarlamanin hani seyi, daha ¢ok iiriin yonetimi ve pazarlamanin girdisi lirliniin
kullanimu ile ilgili olabilir. Atiyorum xxx XxxxX yapiyoruz mesela, xxxx xxx degil de
xxx XxxX olmasi, iste Tiirk aile yapisinda daha énemlidir gibi bir girdi olabilir, bu da
direkt makinenin tasarimini, hacmini etkileyen bir detay haline geliyor (“Pazar Odakh
Simiflandirmalar”). iste, uyari, atiyorum, uyari sinyalleri ya da iste 151kl1 ya da sesli
sinyallerin, insanlar tarafindan iste karistirildigi ile ilgili bir sey olabilir mesela, onunla
ilgili bir girdi (“Pazar Odakh Arastirmalar”). O zaman da yine tasarimi etkileyen bir
detay haline geliyor. Ciinkii orada hani kullandigimiz uyar1 LED’inin tasarimdaki yeri
onemli hale geliyor. Iste yine sey ile ilgili, renklerle ilgili mesela Urlin y6netimin
talepleri olabiliyor ¢iinkii piyasadaki, renk.. tiriinleri inceleyip iste bazi renklerin ¢ok
talep edildigini .. arastirma sonucuna gore bizden talep edebiliyorlar (“Pazar Odakh
Arastirmalar”). Biz de ona gore degerlendirip, uygulamaya calisiyoruz. Ciinki her
rengi de her iirline uygulayamiyoruz, yani sey var ¢iinkii sonugta, tasarimla renk ¢ok

alakali.

Firma disindan hangi kurumlarla ve ne amacgla baglanti halinde olursunuz? Mesela iste
xxxx biinyesi disindaki iste diger firmalar, yani bu herhangi bir firma olabilir sizin
destek almak igin iletisim icinde oldugunuz, genelde ne icin, ne amagla baglantida

olursunuz?

Aslinda ¢ok var seyimiz, firmalarimiz, calistifimiz firmalarimiz. Mesela, arayliz
tasarimu ile ilgili destek aliyoruz, birka¢ firma var hatta. Sonra, ambalaj tasarimu ile ilgili
destek aliyoruz. Hatta ambalajin iistlindeki gorselin olusturulmasi ile ilgili olarak, biz
¢linkli yetemiyoruz bunlara, bununla ilgili destek aliyoruz. Mekanik tasarim ile ilgili
olarak destek alabiliyoruz, ¢cok nadir olsa da. Endiistriyel tasarim ile ilgili zaten diger

sorularimiz da var herhalde, onlarla ilgili destek aliyoruz. Ama su an en ¢ok aldigimiz
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destek, arayliz diyebilirim. Arayiiz tasarimi.

Topladiginiz verileri, diyelim ki bir arastirma yapiyorsunuz bir tiriin veya proje icin, bir
takim datalar topluyorsunuz, bunlari, o6zellikle de sizin departmaniniz disindan gelen
verileri nasil degerlendiriyorsunuz ve boyle nasil bir boyle arsivleme siteminiz var?
Mesela proje proje mi, yoksa konu basliklarina gére mi? Yoksa yani gegerligini yitirir

mi bunlar proje bittikten sonra, yoksa bir sekilde saklanir mi?)

Yoo, sakliyoruz. Yani biz yillara gore zaten sey yapiyoruz diizenleme yapiyoruz
genelde, yillara gore ve iiriin gruplarina gore. Iste, biz zaten bildiginiz gibi hani beyaz
esya ve kiictik ev aletleri, elektronik, ikiye ayrilmis durumda endiistriyel tasarim. Yillara
gore grupluyoruz, mesela elektronik tasarim islerimizi. Ve her seyi sakliyoruz. Yani
eger bir arastirma raporu... zaten tasarimi olusturup sunarken, yani bir, attyorum bir iste
tasarim caligmasi yaptik, bir {iriin tasarladik, bunun sunumunu yaparken, insanlarla
paylasirken, iist yonetim olsun, ya da {iriin yonetimi , ya da pazarlama ile ilgili olsun,
hani kim olursa olsun, o kullandigimiz arastirma sonuclarin1 da bastan sunusa
koyuyoruz. Iste, pazar bdyle bir egilim iginde, iste bu tarz iiriinler var, ¢ok kabaca
anlatiyorum, diye biz de bdyle olmaliyiz, ya da biz de, bizim iirlinlimiiz de sOyle bir
farklilikla 6ne ¢ikacak gibi bir sunusun Oniinde, baslangicinda, sunup, dyle zaten seye
geciyoruz, ana onerimize, Onerimize gegiyoruz (“Pazar Odakh Arastirmalar”) Ama

her sey arsivleniyor.

Peki diyelim ki sizin inisiyatifiniz disinda gelip boyle iste size bilgi verenler de olur mu?
Mesela diyelim ki malzeme aldiginiz firmalardan gelip, ya da iste kiigiik elektronik
parcalar yapan bdyle yani belki o ar-geyi daha cok ilgilendiriyordur ama diyelim ki size
bir sekilde bilgi veriyorlar, “su tarz yeni bir plastik iirettik” ya da iste “bu tarz bir
boyalar ¢ikt1” falan gibi, bunlar: bir sekilde degerlendiriyor musunuz yoksa direkt

projeye gore gidip kendiniz mi ararsiniz?

Soyle, simdi ikisi de oluyor. Cok fazla yan sanayimiz var, yan sanayi dedigimiz iste
aslinda bu kiiciik gruplar. Onlar bize eger yeni bir sey geldiginde bize geliyorlar. “Biz

Size bunu sunmak istiyoruz” hani, diye geliyorlar ve bunlarla ilgili toplanti yapiyoruz.
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Bunu zaten cebe aliyoruz, bu kafamizin bir kdgesinde oluyor ve genelde de onu gelecek
bir projede kullaniyoruz.(“Kontrollt Bilgi””) Sonra iste kendimiz de hani mesela bir
proje gelistirirken bunu nasil gergeklestirebiliriz diye ilk 6nce yani herkesin yaptig1 gibi
internetten zaten arastirip, firmalarla baglantiya gegebiliyoruz, bu da ¢ok yaptigimiz bir

sey.
Iki yonlii oluyor..
Tabi tabi ikisini de kullaniyoruz.

Firma disindan tasarimcilarla ¢alisir misimiz? Calistiginiz taktirde bu  kisilerden
beklentileriniz ne olur?Yani nasil bir bakis acist ya da nasil bir katkida bulunmasini

beklersiniz ¢alistiginiz zaman...

Cok calistik. Yani, calistiyoruz da, genellikle tasarimcilar... tasarim firmalar ile
calistyoruz (P-”Sirket Disindan Tasarimcilar”). Genelde de, daha blyuk olcekli
projelerimiz varsa ve biiyiik olgekli projelerin biiyiikk hani satig alanlarini géz oniinde
bulundurarak ¢alisiyoruz. Mesela bir projemiz var, X bir projemiz var, bunu da daha ¢ok
Avrupa tlkelerinde satacagiz, hedefimiz bu, o zaman bir Avrupali tadi olsun, ya da iste
hani Iskandinav tadi olsun mesela ¢ok oralarda satiyorsak, boyle bir calisma yapiyoruz
(“Firma Dis1 Destek Eksigi”). Ama sey olmuyor higbir zaman da bir tane ile de
calismiyoruz, iste bir tane mesela Hollandali tasarim grubu, iste Alman tasarim grubu,
iste Isvecli tasarim gurubu oluyor ve bizim ekibimiz ile ¢alisiyor. Ve bunun icinden

secim yapiyoruz
Daha bdyle oradaki pazarlardan..

Evet evet onlarin tadini almak i¢in onlarin biraz daha seyini, yaklagimini gérmek igin

aslinda (“Pazar Etkisi”)

Pekiyi yurt disindan tasarimcilarla ¢alisizr misimiz? Yine Calistiginiz taktirde ne

beklersiniz, yani nasil bir altyapisi olmasini, nasil bir vizyon katmasini beklersiniz?

Cok calisiriz, ¢ok calisiyoruz. Genellikle secim yaparken, daha once yaptiklar islere
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bakiyoruz, portfolyolarina bakiyoruz. Eger basarili isler yapmislarsa, ona gore karar
verip, sey yapiyoruz, teklif yapiyoruz aslinda. Eger makul, mantikli, rakamda

anlasiyorsak, secimi Oyle yapiyoruz, onun yani ondan sonra ¢aligmaya basliyoruz.

Peki portfolyoda mesela, diyelim tiiketici elektronigi soz konusuysa, yani buna yonelik

seyler mi ararsiniz yoksa daha genis mi bakarsiniz?

Soyle aslinda, simdi, ¢cok boyle eger reklam amagli bir proje degilse yani boyle satis

hedefli ise daha ¢ok, yaptig1 islere bakariz. Ama mesela daha cok...
Yani tiiketici elektronigi alaninda yaptigi isler ...

Evet tabi ki, ona bakariz, ¢iinkii hani seye bakmayiz, ¢ok.. mobilya sektoriinde ¢ok
tyidir ama gidip de ondan hani bize televizyon tasarlamasini ¢ok istemeyiz. Yani farkl
bir sey de ¢ikabilir ama, bizim ¢ok vaktimizi alan bir hale gelebilir bunun sonrasinda; alt
yapilar, iste hazirlanmamiz, programlar ile uyusmasi lazim ki ¢aligalim. Ama eger iste
bu son yaptigimiz Xxxxx Xxxxx ile bir ¢alismamiz vardi, bu sonugta bir siirii seyi
tasarlamig (P-“Sektor Disindan Tasarimeilar”), genellikle Xxxxx tasarlayan bir sey,
bir xxx, ama ¢ok da sey, ne denir, algis1 yiiksek, isleri ¢ok giizel, begeniliyor insanlar
tarafindan, biitiin diinya tarafindan. Burada 6zellikle bir XxxXXX gami istedik. Xxx
Xxx gami da aslinda hani birazcik hani Xxx Xxx gibi bir sey, onun i¢in ve onun tadini
da alalim (P-Yabaner Tasarimeilar) ve ismini de kullanalim istedik agikgasi. O imza
gibi, ¢cok firma da yapar bunu aslinda hani Siemens Porsche Design ile ¢calismis iste, sey,
Samsung... hatirlamadim, hatirlayamadim, neydi Tiirk hatta, Tiirk asilli.. neyse. Gorenje
olsun, iste bir siirii, bir siirii seyin denedigi, calistig1 bir seydir. Tasarimcinin da iinli
hani ¢ikarttig1, kullanir hani Pininfarina falan, tasarimcinin adini1 da kullanarak boyle bir

pazarda bir sey, imaj ¢alismas1 gibi bir seydi bu aslinda, bunu da yapariz.
Bu tiiketici elektroniginde pek olmadi mi diyorsunuz?

Yani biz yapmadik aslinda yapmay1 da diisiindiik bir ka¢ kez, ama sey yani bunun ¢ok
yiiksek maliyeti var. Ciinkii genellikle tasarimcinin adin1 kullanmay1 hedeflerseniz

tasarimet her iirlinlin bagina maliyet getiriyor. Yani, rakam istiyor. Bu da bizim gibi hani
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sirketlerin boyle ¢ok hos karsiladigi bir sey degil. Ama dedigim gibi hani yine iinli
tasarimcilarla ¢ok calistik ama bunu kullanmadik. Bu baska bir sey bunu ¢ok yapiyoruz
zaten. Yani iki tlirlii ¢alistyoruz, bir hani reklam amagcli, ikincisi de daha ¢ok ticari
amagli. Yani ikisi de aslinda ticari amagli ama bir tarafta baska bir bdyle sey var,

isbirligi var. Isbirligi calismas gibi.

O zaman mesela ¢ok reklam amagh kullanmiyorsaniz yine daha sey, bir pazar hedefli
vaklagim oluyor herhalde. Mesela yani diyelim ki isim hedefli ¢calismiyorsaniz mesela o
zaman yine daha tiiketici elektronigine yénelik ¢alisacaksaniz iste ornegin, tiiketici
elektronigi vizyonu olmasi ve o konuda tecriibeli olmasina herhalde daha ¢ok dikkat

ediyorsunuz, isim kullanmayacaksaniz ..
Tabi ki, kesinlikle. Aynen oyle.

Pekiyi, yani gerci az onceki soruya biraz benziyor, yurt disindan tasarimcilara, iste
arastirmacilarla ¢alistigimizda, hangi.. tasarimcilart segcerken hangi kriterlere dikkat
ediyorsunuz? Faaliyet gosterdikleri sektor ya da egitim durumlar ile ilgili tercihleriniz
olur mu?Yani zaten sektérle ilgili cevabi bir onceki soruda verdiniz daha ¢ok bir isim
aradiginiz zaman ya da daha reklam gibi boyle bir vizyon agmak istedigim zaman xxxxx
sektoru de olur diyorsunuz, ama yine daha pazar odakliysam,kendi alanimdan olmasint
tercih ederim dediniz, peki egitim ile ilgili mesela, genelde sey midir, tasarimci, yani

egitimlerine dikkat ediyorsunuz. ..

Etmeyiz, hayir. Biz de zaten yani dedigim gibi, bireysel tasarimcilarla hani, iste XXxX,
yine tasarim ekibi var tabi ama orada farkli bir sey calisiyor yani ismi, ismi 6n plana
cikiyor. Ama diger ekiplere gittiginizde de iste Xxxxxxx mesela Almanya’da olan {inli
bir tasarim ekibi, orada zaten kisilerin hani sizinle birlikte hangi kisinin c¢alistigini ilk
once bilmiyorsunuz. Ciinkii onlar planliyor ve o kisileri veriyor oraya, projeye. Onun

i¢in hani tasarimcilarin egitim durumunu falan sorgulayamiyorsunuz zaten.
O bir mesela firma ile o zaman ¢alistiginizda onlar atiyor gibi oluyor diyorsunuz...

Aynen gyle.
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Yani ama diyelim ki siz daha reklam gibi oldugunda ama mesela oturup sadece hani
isleri ve seye odaklaniyorsunuz degil mi yani mesela ge¢misini falan ya da iste

mezuniyetine falan ¢ok bakmazsiniz..
Aynen gyle.

Firmaniz biinyesinde gorev alan, arastirma... sizin ekibinizde yer alan farkl
profillerden insanlar var midir? Herkes yani endiistri tirtinleri tasarimcist midur, iste
aynt okullardan mudir, yoksa iste.. nasil bir c¢esitlilik var?Burada yani, burayt

kastediyorum oOzellikle...

Burada, geneli endiistriyel tasarimci, endiistri iiriinleri tasarimeisi. Iste Mimar Sinan’lilar
var, ODTU’liller var, ITU’liiller var, Marmara’lilar var, genellikle... sey Anadolu
Universitesi var, genellikle her.. tilkenin her yerinden okullardan mezunlar var. Ayni
zamanda yabanci tasarimcilarimiz da var. Iste, xxxxx’li bir tasarimcimiz var, Xxx
tasarimcimiz var, bir tanesi Xxxxxxx tasarimcisi, ama background’u endiistriyel tasarimci
herhalde (Yabaner Tasarimeilar). Xxxx’li arkadasimiz yeni, o da yine tasarim
mezunu. Yani bizde sey olmuyor yani, bir, ne denir, belli bir yerden alalim, ya da
tasarimci... gergi tasarimct, yani sunu sorduysan sen, i¢ mimar da olabilir, yani i¢ mimar

da alabiliriz, yani... (P-”Farkh Arkaplandan Tasarimcilar”).

Yani iste mesela sey vardir, sosyolog vardir, seylere katiltyordur yani onun gibi bu
biinyede ¢alisan, siirekli bu ekipte yer alan iste psikologdur vesairedir ¢ok ¢ok boyle

farkli...arka plandan var mi?

Anladim... Bunu hep.. yani sosyolog 6zellikle mesela sey yapmistik yani , hedeflemistik
ama olmadi. Bu destegi bazen disaridan aliyoruz. (P-"Cok Disiplinli Ekipler”). Ama
su an icin bizde yok. Genellikle endiistri iiriinleri tasarimecisi, arayliz tasarimcisit ve

grafikerlerden olusan bir ekibimiz var.
Yani bu grafikerler de... grafik mezunu mu..

Grafik mezunu, evet.
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Pekiyi firma biinyesinde ¢alisacak olan tasarimcilarda ya da arastirmacilarda
aradigimiz ozellik ne oluyor?Yani belli bir iste altyapidan olup belli bir alanda
uzmanlasmast olabilir ya da iste yani belki farkl: farkli alanlardan, backgroundlardan

gelemsi olabilir...

Aslinda hepsi, yani mesela yeni bir, yeni mezun da biz ¢ok istiyoruz, aliyoruz,
ama cok tecriibeli de artyoruz, aliyoruz. Artyoruz ve aliyoruz da. Birincisi, bizim i¢in en
onemli sey, portfolyosu. Portfolyosuyla degerlendiriyoruz, yani bir tane CV gelirse bize
hi¢ bir anlam ifade etmiyor. Mutlaka portfolyosunu istiyoruz ve sonrasinda zaten

istersek goriismeye cagirtyoruz. En 6nemli kriter portfolyosu.

Portfolyoda neye dikkat ediyorsunuz peki? Boyle belli bir vizyon mu, ya da belli bir
diyelim ki hani, tiriinlerdeki bitmislik ya da hani dil olarak biitiinliik gibi seyler olabilir,
yani genelde neye dikkat edersiniz?

Onu iste sOylemek cok sey degil, zor biraz aslinda ama bir kere o seyin, bir kere
portfolyosunu hazirlama tarzindan ise verdigi 6nemi anliyoruz, sona i¢indeki islerden ne
kadar detayli calistigin1 ne kadar.. hani bakis agisinin nasil oldugunu anliyoruz. Ciinkdi,
herkes tasarim hani yapmaya ¢alistyor, ama sonugta orada bir farklilik arryoruz hani,
siradanlik aramiyoruz kesinlikle. Farkli bir tat ariyoruz, o tadi yakalarsak, bir kag tirtinde
yakalamamiz gerekiyor, ciinkii.. tesadiifi olmamasi lazim, genelde ¢ok vasat bir
portfolyoda ¢ok 6ne ¢ikan bir i varsa o zaman hani sey olmuyor, o ¢cok eleyecegimiz bir
durum. Cunki ben hani sirddrdlebilir olmasina ¢ok dikkat ediyorum. Art1 hani
gorsellestirme ile ilgili zaten herkesin sey yaptigi, dikkat ettigi hani program kullanma,
3D program kullanma kabiliyeti iste, el sketchlerinin nasil oldugu falan ¢cok 6nemli yani
bizim i¢in. Ve iste dedigim gibi tutarlilik. Cok énemli. Yani, ¢cok karsilagtigimiz bir sey;
bir {irlin 6ne ¢ikiyor, belki bir iki kisi ile yapilmis okullarda falan, ii¢ kisiyle falan, o

diizgiin olabiliyor mesela ama digerleri vasat oluyor. O zaman siiphe uyandiriyor bizde.

Farklilik, mesela nasil bir farklilik, ya da iste hani iiriin hani daha farkll bir iiriin

olmasi....
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Ozgiinliik aslinda, yani, simdi portfolyolarin genelinde bir seylik var tekrar var, yani

piyasadaki tirlinlerin tekrari, seyin...
Redesign gibi mi diyorsunuz?

Evet, yani bir de ¢cok esinlenme fazla olursa da riskli, yani bir atiyorum elektronik {iriinii
cok bir seyi andirtyorsa, bagka bir iirlinii ¢ok andirtyorsa ve bunu ¢ok tekrarliyorsa o
zaman Ozglinliikle ilgili bir sikintiya giriyorsunuz. Ama hi¢ gormediginiz bir yaklagim,
urinlerde gorebiliyorsaniz, bu sey de olabilir, elektronik de olabilir bir mobilya da
tasarlamistir ama ¢ok daha farkli 6zgiin hani sey olabilir bu hani, minimal bir yaklagim
olabilir hani, seyleri ariyoruz hep boyle bir siirii seye bakiyoruz aslinda hani, ama

toplamda o genel goriintii, i¢inizde hissettiginiz o genel goriintii 6nemli oluyor.

Diyelim ki iiriin tasarimcist olacaksa bu genelde iiriin tasarimcilari igerisinden herhalde

tercih yapryorsunuz..

Aynen 0yle, yani sey bile ¢ok 6nemli, bence, ona ¢ok dikkat ediyorsunuz portfolyosunu
hazirlamis iste. Mesela bir sayfada kullandig1 font bile, fontun yerlesimi bile, fontun iste

rengi bile, bir seyleri soyliiyor bize

Pekiyi.. yani.. basarili buldugunuz bir iirtintin inovasyon stratejisini anlatabilir misiniz?
Yani diyelim ki bir projeye basladiniz, bitirdiniz ve yani baslangigtan bitigine, sonra
aldiginiz sonug itibart ile de basarili oldugunu diistintiyorsunuz... Yani iste bir.. diyelim
ki bunu.. yani tiriin ismi tabi vermeden, “Yani iste su sekilde baslamistik, proje bize
sovle geldi” ya da “baslangici iste su sekilde oldu, bize brief geldi” ya da biz iirettik, ya
da ondan sonra su sekilde bir bilgi topladik, bu sekilde degerlendirdik, iste ve olumlu

sonug aldik diye.. Yani bir kabaca anlatabilir misiniz?
Var, basit bir sey anlatayim, basit, eskiden kalan bir hani..

Tiiketici elektroniginden olursa..
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Tamam, dyle yapacagim. Yine xxxxx’le ilgili vereyim o zaman mesela. Iste bundan bir
bes yil onceydi herhalde, biz yine Xxxxxx tasarliyoruz, Xxxx’ler iste, Xxx’ler iste
Xxxx’ler, Xxxx’ler vesaireler falan ¢ikiyor, inceliyor falan tiriinler gitgide. Ve piyasada
cok agresif rakipler var iste Xxxxx, Xxx, Xxxx, Xxx falan yani boyle baya bir gii¢lii
rakipler var, sey gibi degil yani biraz elektronik Xxxx Xxxx gibi degil. Cok giicli
rakipler var. Bir sekilde One ¢ikmak istedik. Hani, one nasil ¢ikabiliriz? (“Pazar
Etkisi””) Onun arastirmasi i¢in sey yaptik, biraz inceledik piyasadakileri falan, biraz
boyle karamsarliga kapildik ¢iinkii piyasadaki 6rnekler hani ¢ok biiyiik rakipler oldugu
icin, ¢ok biiylik teknolojileri var, ¢ok biiyiik adetlerle sattiklari ic¢in, bir de lizerine
koyduklar1 her maliyeti karsiliyorlar. Karsiligini alabiliyorlar. Biz de sey yapalim dedik,
Xxxxx Xxxxx (lretim metodu) yapmayalim Xxxxxx’i dedik. Simdi genelde Xxx
Xxxx’dur xxxxx’in xxx’leri ve o da hani ¢ok biiylik alanlarda kalite problemi dogurur,
iste Xxx xxxxx belli olur, xxxxxx’in deformasyonlar1 olur. Xxxx Xxxxx ile yapalim
xxxxxx’1 , tamamini, dedik. O zaman da ben tasarlamaya basladim, ¢ok sade bir Xxxxx
design ettim. Yani sey, tamamen xxxxxx’i xxxxx’den, xxxxxx kismi xxxxx’den, ve
xxxx’de xxX. Yani sOyleydi zaten, hani trendler de.. trendlere de bakinca gergek
malzeme kullanimi ¢ok artiyordu diinyada, ama hani bizim gibi seri iiretim, buna tabi
Xxx, Xxxx de dahil, firmalar i¢in ¢ok zor gercek xxxx kullanmak, ger¢ek iste.. devamli
xxxX kullanmak falan. Hatta iste bunu ben tasarladim, ii¢ tane model tasarlamigtim.
Sonra bunu sunduk ve bire indirdik ama sey endiseler var, ¢iinkii iirlinlin maliyeti
yiiksek. Ve xxxxx’in birlesme detaylarindaki iste kalite problemlerinin ¢6ziilmesi lazim
vesaire falan. Bir tane prototip yapmaya karar verdik. Prototip yaptik, onu da iste
birlikte degerlendirdik. Herkes tabi ¢ok begendi, ¢linkii gercekten hani sey, iste bir siirti..
bir de prototip.... ¢ok kaliteli prototip yapabilme kabiliyetimiz var, gerceginden daha iyi
oluyor her seferinde. Hi¢ bir Xxxx Xxxx deformasyonu yok, iste her sey XXXXxXx, XXx
vesaire.. Insanlar sey dedi, “Biz bunu satamayiz, ¢cok pahali”. Hatta dngérdiigiin hani
adetlerin onda birine falan ulasamayiz gibi seyler sdylediler ama risk alip yiirtindii bu..
Ozellikle Xxxxx piyasasi i¢in yapilan bir tiriindii. Ama hedeflenen rakamlarin iki ti¢ kati
iistiinde satt1 bu iirin. Bu iste bir seydi, risk alip hani basariya ulasma oykiisii gibi bir
seydi. Hani, aslinda insanlar... bunu gordiik ki her zaman olmasa da insanlara hani
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kaliteli, daha kaliteli bir sey verince, insanlar parasini ddiiyorlar.

Burada mesela diyelim arastirma, yani bu iiriiniin tasarumi siireci icerisinde,
arastirmalar ya da iste sizin diyelim veri alma.... diyelim ki yani bir Xxxxx yapmaya
bunu, piyasadaki uriinlere baktiktan sonra karar veriyorsunuz degil mi, sonug¢ta. Ortak
bir problem tespit ediyorsunuz hem sizin eski tirtinlerinizde gordiigiiniiz, hem piyasadaki
tirtinlerde iste bu xxx xxxx’da deformasyon.. Bakiyorsunuz diyelim, inceliyorsunuz
pivasayr ve buna goér bir karar veriyorsunuz. Sonra, xxxxx kararint aldiktan sonra
mesela, bunu prototip asamasina getirirken ve hi¢ boyle feedback tekrar bir deneme

vapip, pazar denemesi ufak ufak mesela aldiniz mi?
Yok, yapmadik. Oyle bir zamanimiz yoktu zaten. Simdi sdyle. ..
Zaman olsa yapar miydiniz?

Belki.. Ama elektronik o kadar hizli ki hi¢bir zaman dyle bir zamanimiz olamaz. $oyle
aslinda hani, xxxxx yapabilme seyi aslinda, hani.. ben hep sey diyorum, xxxxx biitiin
tirtinlerden farkl, ¢iinkii xxxxxxxdaki en degerli xxxxx’in {izerinde duruyor. Biraz da
hani xxxx xxxxx, xxx’de xxxx xxxxx’da durabiliyor veya xxx’de xxxxxx(bir Glke)’de
seylerde xxx’de durabiliyor ama xxxxx, xxxxxx’de duruyor. Xxxx gibi, hep ben dyle
sOylerim, hani benim kafamda oyle bir sey vardir. Xxxx gibi olmasi lazim ya da oradan
ayrismamast lazim ya da bir Xxxxx gibi de olabilir, hani obje gibi, xxx bir {iriin gibi
olmast lazim bunun. Bir hani, bir sey gibi degil ¢ok, xxxxx xxxxx gibi olmamasi1 lazim.
Onun i¢in detaylariin ¢ok sik olmasi lazim. Aslinda oradan o tetiklendik birazcik da.
Iste dedigim pazar arastirmasi belki hani, dedigim gibi hi¢ bir zaman dyle bir zamanimiz
olmuyor, hi¢ bir zaman yapmadik. Xxxxxxx, iste, karar1 alinca, biz direkt.. ilk nce ben
tasarima bagladim ama bu esnada da, biiyiikk Tirkiye’deki g¢alistigimiz iste Xxxxx
fabrikalara gittik, iireten fabrikalara gittik. Iste Xxxxx’da olsun vesaire gibi biiyiik
XXXXXXX, butin dinyaya xxxx Ureten, hatta elektronik.... Gnli firmalara XXXxxxx
ireten, Xxxx gibi, sirketlere gittik. Xxxx birlesme detaylarini konustuk, XXXXX’in. XXxX
yani xxxxx xxxxxxx nasil yapilabilir, iste xxx kalinlig1 ne kadar olursa sey olur, diizgiin

bir efekt elde ederiz falan bunlar1 arastirdik. Insanlarla toplantilar yaptik. Numuneler

304



aldik. Ellerindeki numuneleri degerlendirdik. Ve sonrasinda iiriinii ¢ikarttik. Iste xxx
icin, xxxx’deki kullandigimiz xxx i¢in... diinyada iste yine xxx gibi xxxx, xxx {reticisi,
ona gittik. Xxxx’in sonugta hani o xxxxxxxx’e karst koymasi lazim, xxxxx, XXXx
direngleri falan, onlarla ilgili calismalar yaptik. Ve boyle ¢ikti {irlin. Ama yani hi¢ bir
sey iste tesadiifi degil. Hepsini, bilingli olarak hani gidip aldik, kullandik, yaptirdik.
Hani tabi sey de c¢ok onemli hani, xxx gibi degil, xxx’de kalip basiyor, xxxxx’i
aliyorsunuz, yapiyorsunuz. Ama burada xxxxx bir yerde yapiliyor, nakliye ediliyor,
fabrikada toplaniyor, hatali olanlar ayiklaniyor, onlar geri gonderiliyor falan bir siirii

daha hani daha zor bir siire¢ sonug olarak.
Stireg zorlagryor diyorsunuz ama sonug olarak..

Daha iyi bir iirlin ¢ikti. Ama hani dedigim gibi simdi de yapiyoruz, xxxx de yapiyoruz

xxx de yapiyoruz yani, herkese uygun fiyatlari farkli olan {iriinler yapiyoruz.

Yani genis zaten bir iiriin skalaniz var bir de onlarin icerisinde belki biraz daha farkl
ver kaplayacak.. yani farkl bir alan agacak bir tirtindii herhalde.. yani daha farkli bir
segmente hitap edecek..

Tabi tabi, aynen..
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EK-C

Uriin tasarimi projelerinizdeki — arastirma-gelistirme faaliyetleriniz nedir? Yani bir

stireci basindan sonuna kadar boyle bir ozetleyecek olursaniz nasil ozetlersiniz?

Uriinden iiriine degisiyor bu. Basindan sonuna kadar 6zetlersek ilk &nce bir projenin
yapilabilirligi, fizibilite caligmasi yapiliyor. Biz ne kadar boyle bir iiriin yaparsak karl
satabilir miyiz satamaz muiyiz, rakipler tabi Cin ve diger seylere bakilarak bir aragtirma
yapiliyor (“Smmirh Hedefler”). Stratejik olarak o ise girip girmeyecegimize karar
veriyoruz. Ornegin komodite olmus iiriinlere ar-ge calismasini yapmiyoruz, mesela
standart xxxx Xxxxxxx yapmiyoruz. Onlar1 hazir getirtmeyi tercih ediyoruz. Ondan
sonraki siiregte, eger uygun goriiliirse, karar verilirse tasarim g¢aligmalar1 bagliyor.
Uriiniin endiistriyel tasarimi, iste mekanik tasarimi, diger taraftan da elektronik ve
yazilim tasarimi, menii tasarimi ¢alismalari bashiyor. Bu siirecte maliyet analizleri

yapiliyor ve proje bagliyor.

Peki boyle mesela, bilgi almak, iiriinler ile ilgili bilgi almak icin kullandiginiz iste
kaynaklar, yani hani, kendiniz mi iiretiyorsunuz bilgiyi, yoksa iste ogrenerek mi oluyor
va da ne bileyim ben ig birlikleri falan... Ger¢i bunlart biraz daha detayli soracagim

zaten ilerleyen sorularda da mesela...

Simdi o iirinden iiriine degisiyor. Eger sirket o {irlinii tecriibe etmisse, drnegin su an
artik xxxx xxxx’da sirketin kendi bir bilgi birikimi var. Ama xxxx xxx xxXX konusunda
bilgi birikimi {iriinden iiriine degisiyor. Orada partnerlerimiz var tabi ki yani bliyiik
oyuncular var. Ana malzemeleri saglayan oyuncular var. Yani endiistriyel ve mekanik

tasarima gectigimiz zaman diger tarafta iste panel lireticileri, cam {ireticileri, konsept
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entegre Ureticileri ana teknolojiyi sunan firmalar. Onlardan siirekli destek aliniyor

tasarim siirecinde. Onlarla birlikte tasarim yapiliyor zaten, {iriin gelistirme yapiliyor.

Pekiyi, kamu kuruluglarindan arastirma destegi aliyor musunuz? Aldiginizda
veya iste alrsamz eger nasil degerlendirirsiniz? Oncelikli olarak arastirma

yatirimlarinizi neye yaparsiniz?

Kamu kuruluslarindan yani, tiniversite ortaklikli proje yapmaya daha yeni bagliyoruz. O
tir bir destek almadik bugiline kadar. Kendi bilinyemizde projeleri yapip iste sahaya
stirdiik. Su an xxxx xxxxxx ile yavas yavas basladik. Yeni lriinlerin, ar-ge yapilacak

irlinlerin projelendirilmesine xxx xxxx ile basladik boyle bir ¢calismaya.

Peki maddi destek gibi béyle KOBI destegi vesaire gibi hani maddi bir destek aldiginiz

oldu mu?
TUBITAK destegi aliyoruz projelerde.

Peki nasil degerlendirme, neye daha dogrusu yatirim yapryorsunuz? Mesela bu eleman

yatirimi olabilir, makine yatirimi olabilir ya da iste bir teknoloji alimi olabilir..

O daha cok proje, proje malzemesidir ama projede calisacak personelin destegine
bagvuruyoruz. Yatirim... yatirim yani simdi.. yatirim teknoloji ile gelen bir sey, drnegin
XXX XXX yaptyorsunuz, daha dnce biz paneli hazir aliyorduk sadece kalip makinelerimiz
vardi, daha sonra xxx xx xx xxxx’a sadece cami almaya baslayinca panel
tireticilerinden bu sefer xxx xxx’a ihtiya¢ oldu, sirket buna yatirim yapti. Ama bunlara
destek almiyor sirket. Yani TUBITAK destegi almiyor. Aldigimiz destek projenin biz
gelistirme siirecine biz destek aliyoruz. Orada da elektronik cihazlar, iste ihtiyaglar

neyse onlara destek aliniyor bir de personel destegi.
Personel destegi

Kalip.. kalipta %20 kadar toplam kalibin %20’sine kadar devlet destek veriyor. Bu
kadar.
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Bir projenin, bir ar-ge projesinin devam etmesine veya durdurulmasina yonelik
degerlendirmedeki kriterleriniz nedir? Aslinda bastan fizibilite yapiyoruz dediniz, ama
diyelim ki iste fizibiliteden gecti proje devam etti, sonradan hani bu iiretilsin ya da

tiretilmesin karari neye gére alinir genelde?

Kalite testlerine gore alinir. Once ar-ge’de testler yapilir ve siparis de zaten ona gore
yani proje olur belli bir asamaya geldiginde eger iiretime engel problem ¢oziilmiiyorsa

proje iptal edilir.

Boyle hani Gretime engel bir problemi olmayan butlin projeler hemen hemen Uretime

girer diyorsunuz yani...

Evet. %90 girer. Biz ¢cok buyik bir ar-ge degiliz yani 10 tane proje ayni anda gitmiyor.
Ana projemiz oluyor onun yaninda yan projeler oluyor. Biiyiik olasilikla yani %90

oraninda da iiretime girecek projeleri yapiyoruz.

Teknoloji  arastirma ¢alismalariniz ~ stiresince firma iginden hangi siz
departmanlarla baglanti halinde oluyorsunuz ve bu baglantilar genelde ne amacla
oluyor? Yani hani bir bilgi almak ya da bir beraber fikir gelistirmek mi yoksa sey bir

kontrol mekanizmasi seklinde mi oluyor?

Orada bir... Turquality sorulart m1 bunlar yaa, galiba? Turquality de ayni sorulari

soruyor galiba..
Oyle mi? Hig.. Hig bir bilgim yoktu... Gergekten..

Yani ben bu sorulart cevapladim ¢iinkii bir yerde de... Sey.. Turquality de sorular ya,
evet. Firma iginden agirlikli kalip veya iiretim departmanindan destek aliyoruz o da
tasarimin iretilebilir olup olmayacagi konusunda destek oluyor, diger departmanlardan

herhangi bir destek alinmiyor.

Yani pazarlama falan pek devreye girmiyor diyorsunuz..
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Bizde pazarlama ekibi yok. Pazarlama degil pardon, marketing yok. Marketing birimi

yok. Pazarlamadan sey alinmiyor yani..
Pazarlama satis gibi mi ¢aligiyor?
Evet satig gibi calisiyor.

Teknoloji arastirma ¢alismalariniz dahilinde firma disindan hangi kurumlarla ve

ne amagla baglantida olursunuz?

Yani bizim supplier’larimiz ile baglantilarimiz var. Iste Samsung, LG gibi firmalarla..
Onun disinda konsept entegre iireticileri, yani, baglantilarimiz var...xxxx, xxx.. bagka

Kim var, XXXXxXxx ... bunlarla dogrudan baglant1 halindeyiz.

Genelde bilgi almak.. Yani belirli bir bilgiyi almak seklinde oluyor degil mi yani? Bir

seyi istemek, bir seyi danigmak..

Yani simdi yeni teknoloji ne var? Ultra HD var. Kimler ¢6ziim sunuyor markette
biliniyor, onlarin roadmap’lerini aliyoruz, o roadmap’ler ile kimlerle ¢alisacagimiza
karar vermek igin bilgi aligverisi teknoloji tireten firmalarla oluyor (“Kontrolsiiz

Bilgi”).
Yani sonugta teknoloji alma yonunde..
Evet.

Arastirma ¢alismalart dahilinde sizin topladigimiz veriler ozellikle diyelim ki
departman disindan gelen verileri,yani bu bir malzeme tanitimi olabilir, belirli bir
plastigi tanitmaya gelenler olabilir, ya da iste daha baska ufak komponentleri tanitmaya
gelenler olabilir, bu topladiginiz verileri ne sekilde degerlendiriyorsunuz ve bir

arsivleme sisteminiz var mi?
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xxx diye bir program kullaniyoruz. Biitiin projelerin kayitlari, tiim spect’ler gelinen..
aliman toplanti notlar1 orada, gilinliik raporlara kadar orada toplaniyor her sey

(“Kontrolsuz Bilgi™).
Bu.. sey.. bir o zaman tarihe gére mi ya da, ¢alisma donemine gore mi ya da yoksa

Bu kimlik olarak, yani 6rnegin yazilimda bir hata ¢ikt1 diyelim. Oraya sisteme girilir,
¢ozecek kisi atanir, kayit ilerleyip test¢i arkadasimiz bir hata buldu, oraya sisteme girer
oradan kim ilgileniyorsa proje sorumlusu o ilgili arkadasa atar problem ¢6ziiliir. Projeyle
ilgili dokiimanlar o projenin altinda her projenin kendi yeri vardir. Orada saklanir tim

datalar. Proje planlamasi ora iizerinden yapilir.
Genelde projelerin altinda oluyor o zaman yani?

Evet.

Mesela bir malzeme ile ilgili falan bir sey oldugunda da bunu muhtemelen hani su

projede kullanilan malzeme..

Ayr yerde de tutuluyor. Yani o xxxxx’da ii¢.... xxxx’1 li¢ ayr1 ekip kullaniyor. Bir
tanesi ar-ge. Sadece ar-ge’de proje planlama ve hatalarin bug-tracking dedigimiz
kisimlarin yapildig1 sey var. Ayrica ar-ge i¢l formlar, dokimantasyon, panel spect’leri,
bunlarin hepsi orada toplanir (“Kontrolstiz Bilgi”). Onun disinda kalite ile, diger
departmanlar ile haberlestigimiz ayr1 bir boliim var. Tim iletisimimizi mail yolu ile
degil islerin verilmesi, dokiimanlarin saklanmasi gibi iste testlere, testlerin takibi
kalitenin yapacag: testlerin takibi liretime alinacak iirtinlerin hepsi yine o {iretimin agtig1
baska bir boliimiinde altindadir. Uciinciisii teknik servis kismi. Teknik servise sahadan
gelen hatalar, teknik servisten bize paylasilitken yine xxxxx tizerinden problem
bildirilir. Bana gelir, ben ilgili arkadaslara atarim, oradan problemin durumu takip edilir.
Yazilim paylasilacaksa yine iiretim veya yazilim burasi... bu tool {izerinden paylasilir.

Yani sirketin hafizasi XXxXxxxx.

310



Bu hafizadan.. Mesela bir projeye basladiginizda oradan aslinda neye ihtiyaciniz

oldugunu asagi yukart biliyorsunuzdur., degil mi yani...

Proje basladiginda proje plan1 yapiliyor. Proje planina gore... yani bu ana iiriinlerde, cok
uzun siirecek iriinlerde bu sekilde yapiyoruz (“Simirh Hedefler”). Bazi kiigiik
projelerde manuel gidiyor. Mesela endiistriyel tasarim, mekanik tasarim ve iiretim
olacaksa sisteme cok fazla dahil olmuyor bunlar. Oyle séyleyeyim. Ama endustriyel
tasarim, mekanik tasarim, devaminda yazilim, biiylik projelerde tamamen bu.. bu tool

Uzerinden takip ediliyor proje.
Bilgiyi oradan aliyorsunuz.
Evet.

Firma disindan arastirmacilarla ¢alisiyor musunuz? Calistiginiz taktirde bu
kisilerden neler bekliyorsunuz? Mesela diyelim iste xxxx xxxx ile de bir ¢alismaniz
oldugunu séylediniz, veya diyelim ki daha boyle bagimsiz bir teknoloji gelistiren ekip de
olabilir, bunlaria ¢aligtiginiz zaman sizin beklentiniz ne oluyor yani belli bir proje
icerisindeki gerekliliklerin karsilanmast mi, yoksa hani béyle daha rahat, daha a¢ik

olabildiginiz de oluyor mu?

Yani xxxx ile ¢alistigimiz proje, XXXxX XXXXXX XXXXXXX ¢ercevesinde net yazilmis ne
istendigi bilinen projeler. Spect’lerini biz belirliyoruz. Spect’leri paylasiyoruz, daha
sonra spect’ler review edilip onaylandiktan sonra projenin gelistirilmesinde biz de
projenin icinde oluyoruz ama tim sorumluluk xxxxxx’da oluyor (“Sinirhh Hedefler”).
Onun disinda teknoloji gelistiren bizim xxxxx’da bir ar-gemiz daha var. Onlarla da net
spect’ler dahilinde yazisip, o iki ayr1 ekibin net olarak datayr bize transfer edebilecegi
sekilde is yapiyoruz. Yani biz tim dataya hakim oluyoruz burada. Bizim sistemimize

kaydediliyor, ondan sonra iiretime aliniyor.
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Peki yurt disindan hi¢ arastirmacilarla ¢alistiginiz oluyor mu? Ya da

calistirdiginiz taktirde genelde ne bekliyorsunuz?

Yurt disindan bir tek supplier’lar ile ¢alisiyoruz, yabanci. Onun disinda bagka is i¢in

calistigimiz olmuyor.

Onlara da béyle bir spect verip onun karsiligini beklediginiz...

Yok

Hazir bazi seyleri mi aliyorsunuz? Ya da size uygun bir par¢a ya da bir teknoloji

vermesi seklinde mi?

Genelde spect’leri biz veriyoruz yani, 6rnegin simdi aklima geldi, xxx’de, xxx’de de
bizimle birlikte ¢alisan bir ekip var. Partner gibi calisiyoruz. Onlara da ne istedigimizi
net olarak soylliyoruz, onlar bize onun geri doniisiinii hazir olarak, {iriin olarak geri

aliyoruz.

Pekiyi bu yurt disindan, ger¢i hani biraz dnce séylediniz, arastirmacilarla
calistiginizda, yani bunlar: segcerken herhalde tecriibelerine dikkat ediyorsunuz ve o

alandaki...

Evet o alanda is yapip yapmadigina.. bizim i¢in 6nemli. Tecriibeli olmalar1 6nemli.

Bireylerle hi¢ ¢calismiyorsunuz ama degil mi yani genelde...

Yok bireylerle ¢calismiyoruz hig. Sirketlerle ¢alistyoruz.

Peki bir sirket diyelim iste, bu bir hammadde saglayan bir sirketse size eger, sektor,
faaliyet gosterdikleri sektor, genelde malzeme sagladiklar: sektor sizi ¢ok ilgilendiriyor

mu? Mesela teknoloji referansi ariyor musunuz genelde?
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Tabi kimlerle ¢alistign bizim icin &nemli. Ornegin en son xxxx xxxxx onayladik,
xxxxx’da bir sirket. Baska bir sirketin numunesi tizerinden gittik. Spect’leri belirttik. O
isi yapmiyordu, ama bizimle birlikte ¢aligti, 7-8 ay sonucta maliyeti diisiik uygun bir
iiriin ortaya koydu, onayladik iste siparisini veriyoruz. Calisiyoruz yani. Hem... xxxxx
bunu supplier’1ydi, ama o alanda iiriinii yoktu. Ama yapabilecegini diistindiik, materyali

degistirdi, kendileri de istekliydi...

Yani sey, genelde bir teknoloji firmasi ile ¢alistyor olmasi, referansi sizin i¢in énemli

oluyor herhalde...
Evet tabi ki...

Firmaniz biinyesindeki arastirma faaliyetlerinde gérev alan personeldeki farkl
arastirmact profilleri nelerdir? Bunlar farkli miihendisler olabilir ya da yani ne kadar
cesitli.. Atryorum genel olarak elektronik miihendisi midir ya da iste makine-elektronik

mi oluyor?

Neler var, elektrik var, elektronik var, mekanik var, mekatronik, endistriyel
tasarimcilarimiz var, yazilim var, bilgisayar miihendisi var... elektronigi saydim... fizik

miihendisimiz var, kimyac1 var sirket i¢inde, ¢ok da alakali olmasa da... var yani.

Tabi bunlar genelde tabi ki sey iiriin, iiretilecek olan parcalar iizerinde hakimiyeti

olabilecek kisiler.
Evet.

Firma biinyesinde ¢alisacak olan peki arastirmacilarda sizin aradiginiz 6zellikler ne
oluyor? Yani bu bir sektor tecriibesi olabilir, ya da yani hani farkli diyelim sektorde de

olabilir mi ya da.. genelde ne ararsiniz?

Genelde orada eger mevcut yaptigimiz is ile ilgiliyse onunla ilgili tecriibeli olup
olmadigina bakiyoruz, zaten bir.. ise alimdan once bir smav yapiyoruz. Ornegin
yazilimer alacaksak yazilimla ilgili sinav yapiyoruz. Donanimci alacaksak yine sinav
yapityoruz. Tasarimci alacaksak gecmis portfoyiine bakiyoruz. Cizgilerine bakiliyor.
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Mekanikgi alacaksak tecriibesini artyoruz. Benzer isleri yapmis mi diye. Onun disinda
farkli bir alanda, 6rnegin yeni girecegimiz bir sektor olur, o alanda tecriibeli bir kisiyi,
isin sorumlulugunu alabilecek sekilde tecriibeli bir kisiye bakiyoruz, gegmis projelerden

hangi projelerde ¢alismis, ona gore istihdam ediyoruz.

Pekiyi basarili buldugunuz bir iiriiniiniiziin inovasyon stratejisini anlatabilir misiniz?
Yani; soyle bir hedef koyduk, bu sekilde devam ettik, amacimiz buydu ve sonugtan da
cok memnun kaldik dediginiz bir iiriin, tabi tiriiniin adint ve detaylarini ¢ok vermeden

hani baslangi¢ ve bitis olarak, asama olarak....

Bu zor bir soru yani simdi... Bizim boyle ¢ok inovatif bir Urinimiz yok. Cunki biz
teknolojiyi takip eden bir sirketiz (“Pazar Kaynakh Inovasyon”). Bu sektdrde
rakiplerimiz de dyle, xxxx, xxx degilseniz size ne veriliyorsa iireticiler tarafindan siz
onu, onlarin ¢dziimlerinin benzerini yapabilirsiniz. Cok fazla seyimiz yok. Inovatiflik

konusunda...

Yani inovatif olmasi sart degil, sadece hani basarili buldugunuz, boyle ¢ok inovatif
olmasa bile diyelim ki pazarda yerini ¢ok iyi bulmus olabilir, yani sirketi ¢ok..
beklediginiz reaksiyonu almaniz ve evet yani burada amacimiza ulastik diyebileceginiz

bir tiriin aslinda inovatiflik degil tam...

Yani bundan 6nceki sey xxx x xx’i sdyleyebilirim. Uriin yani piyasada bizim i¢in en
Oonemli olan geri doniis orani. Hatasiz sekilde, projen hem zamaninda hem de basarili
sekilde sahaya ¢ikti. Ve geri doniis orani da ciddi... yani o seneki biiyiimemiz %25’in

tizerindeydi. Sirketin biiylimesi...

Peki bunun siirecin, yani inovasyon siirecini nasil ézetlersiniz? Once.. yani divelim ki
once bizden beklentiler geldi, spect’leri olusturduk falan.. yani bir siireci kisaca

ozetleyebilir misiniz? O iiriiniin arastirma gelistirmesi igin..
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Aragtirma gelistirmesi i¢in... beklentiler... yani standart bir iiriin seklindeydi. Cok boyle
farkli olarak bir sey yaptik mi... modiiler modiilii koyduk. Amacimiz modiiliin ayri
olmasiydi yani televizyonun tek bir monitdr kasasi seklinde caligmasi, ve takilacak her
modiilden uydu modiilii, analog tiinel modiilii, iste android modiil, smart modiil, ne
takilirsa takilsin ¢alisabilecek bir yapida olmasi isteniyordu. Gegmis tecriibelerde bazi
modiiler yapilarda sikintilar yasanmisti. O sikintilarin yasanmamasi istendi. Onunla da
biraz... nasil sdyleyeyim.. riskli bir isti yaptigimiz. Yani kullandigimiz kablonun yapisi

ve seyi itibari ile, ama sikintisiz girdi liretime. Cok inovatif bir sey degildi.

Inovatif olmast gerekmiyor, sey de diyebilirsiniz yani hani belirlenen spect’ler
icerisindeki hatasiz bir sekilde olmasi yani o detay hakimiyeti falan diyelim hani,
saglam olmus olmast gibi birseyler de soylenebilir yani. Burada aradigim sey c¢iinkii

direkt inovatif olmasi degil aslinda, basarili olmasi.

Yani burada.. simdi basar1 kriteri mesela oradaki.. o projede risk iste sadece modiiler
yapinin kurulabilmesiydi. Riskin oldugu nokta ¢ok azdi. Mesela ondan sonraki xxx xxxx
projesine girdigimizde, ilk kez yaptigimiz bir iiriin, XXxXx XXX yaptiniz sonra Xxx XXxx
yaptiniz, ilk kez yaptiginiz bir {iriin ve ¢ok da bilgi birikimi olmayan bir iiriindii. Orada
bir, birazcik sikintilar yasadik yani, net.. spect’ler netti evet, iiretime girdik, geri doniis
oranimiz yine %2’yi gecmedi. Ama Ornegin en pahali malzeme cam kiriklar ile sahadan
geri doniisler oldu. Iste drop test, en televizyonda en sey o.... Yani basarisiz m1? Hayur.
Basarili ama bir Onceki projeye gore bence basarisiz yani. Biz ¢ok da bdyle sey

yapamadik.
Yani sonucta biraz sey... Sonraki kalite testleri ya da iste hatasizlik 6nemli olan..

Simdi kalite orada, kalite testleri de sey degil, kalite testlerini de gegiyor ama sahada...
mesela bizim bir xxx xxxxxx yok. Biz xxxx XxXxxx satiyoruz, drnegin xxxxxx’a Urlin
giderken xxxxx ile gidiyor. xxxx xxxxx’de gordiigii darbeler ile triiniin ne tiir efektler
ile karsilasacagini bilmiyoruz. Ornegin buradan saglam televizyon gidiyor, geri doniiste

televizyon kiriliyor. Yani bu tiir seyler sebebi tam net olarak bulunamayan bir durumdu,
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iste dagitim ag ile alakaliydr agirlikli olarak. Yani sonradan ¢6ziildii tabi problemler.
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EK-D

Sizin mesela bir iiriin tasarimi yaparken bir... projelerinizdeki arastirma-gelistirme

faaliyetleriniz ne oluyor?

Oncelikle, genel itibar1 ile tiim piyasada, uluslararasi iiriinlere bakiyorum. En son
yapilmis seyler, tasarim trendleri elektronik iiriinlerde, tiiketici elektronigi {iriinlerinde
ne yonde ilerlemis. Iste bdyle ¢izgiler olsun, incelik, kalinlik, ondan sonra yuzeyler,
renk trendleri vesaire...(*“Pazar Etkisi”) Onun disinda bizim kendi hedef kitlemizin
ihtiyac1 olan ve talep ettigi seyler, bunlar neler?(“Miisteri Tabam™) Geri doniisler

vesaire, finans-satig ekibi ile goriisityorum. Ondan sonra ¢aligmalara bagliyorum.
Boéyle, genel olarak bir piyasa arastirmasi ve.

Evet piyasa arastirmasi epey siiriiyor. Yani tasarim tescilleri, bagvurular yapilmis
caligmalar vesaire genel anlamda biitiin patent olsun ya da iste faydali model, bu
anlamda neler yapilmis genel itibar1 ile biitiin arastirmalarini yapiyorum (“Pazar

Etkisi™).
Bunlari yaptiktan sonra tasariminiza basliyorsunuz...
Aynen dyle.

Peki ondan sonra mesela diyelim ki tasarimi olusturdunuz ya da bir kag alternatif

olusturdunuz hani, karar verme siirecinde belli bazi boyle standart yapilan uygulamalar
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oluyor mu ya da iste bir ne bileyim kullanici, basit kullanici testleri ya da iste pazar yine

tasarim tizerinden pazar arastirmasi oluyor mu?

Ya ilk anda mesela televizyon iizerinden gidecek olursak sketch ¢aligmasi yapiyorum
ama dedigim gibi hani burada genelde donanimin Ozellikleri belli oluyor. Yani
panelimizin 6zelligi belli oluyor, disaridan aldigimiz i¢in, kullanacagimiz kartlar belli
oluyor ve dolayis1 ile tamamen eskiz iizerinden gidemiyorum hani.. Uzerinde bdyle
milimetrik hesaplar, ¢alismalar iste cergeve kalinligi iste, bezer (?) kalinhigi falan
caligmalarin1 yapmak i¢in 3D modelleme yapiyorum iste {i¢ boyutlu olarak. Ayrica
yonetim de gormek istiyor. Bu tasarim alternatiflerini olusturduktan sonra ilk anda
maket, prototip degil de birebir ¢iktilar iizerinden herkes bir oturuyor, konusuyoruz hep
beraber, iste satis ekibimizin basindaki kisi ve yonetim kurulunun tamamai... Herkes
fikirlerini belirtiyor(“Firma I¢i Arastirma Ekipleri”). Daha sonra degistirilmesi talep
edilen veya iste malzeme olarak veya maliyet ¢alismasinda bu iste fiyati1 yiikseltecek
herhangi bir unsur varsa onu degistirebilir miyiz, farkli bir sekilde ¢ikarabilir miyiz,
tekrar eger Oyle bir talep olursa revizyon talebi, tekrar o halde bir sunum yapiyorum,
c¢iktilarini aliyorum ve onun iizerinden prototip... Prototipten dnce daha dogrusu maket
caligmas1 yapiyoruz. Maket... eger 2-3 tane arasinda, tasarim arasinda kararsiz
kalindiysa bunlarin maket calismasini yapiyoruz 3D olarak, yani {i¢ boyutlu olarak
gorebilmek adina. Sonra seg¢iliyor. Yani, uygulanabilirlik agisindan degerlendirmelerden
gecen seciliyor. Daha sonra prototip ¢aligmalari, mekanik tasarim ile birlikte ilerliyor.
Sonra prototipi yapiyoruz ve kaliplama siireci basliyor. Problemler veya testler, prototip

lizerinde yapilan testler sonucunda olumluysa kalip ¢alismalarina basliyoruz.

Bu yani se¢im, degerlendirme ¢alismalar: genelde sirket icinde oluyor, yani kullanici

herhalde piyasaya ¢iktiginda karsilagmis oluyor.
Evet. Oyle oluyor.
Zaten hani..

Bazi durumlarda tabi fuarda da fikir almak adina fuarda yeni iiriinlerimizi bdyle prototip

asamasinda vesaire, gotiirebildigimiz oluyor. Ama tabi denk gelirse, o doneme.
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Siz de kamu kuruluslarindan arastirma destegi aliyor musunuz? Bu bir ortak
calisma da olabilir, bir maddi destek de olabilir. Aslinda burada daha cok maddi
destegi  soruyorum.. Yani hani bir maddi destek aldigimizda/alirsaniz  nasil
degerlendiriyorsunuz? Bir..arastirma yatirimlarmmiz oluyor mu? Ya da neye oncelik

veriyorsunuz?
Yani arastirma yatirimi olmuyor.

Peki alsaydiniz.. Yani diyelim ki iiriin tasarimi igin, endiistri tirtinleri tasarimi igin size
bir maddi destek saglayacak oldu iste KOBI destegi olabilir ya da devletin verdigi bir
destek olabilir, bunu degerlendirme sekliniz nasil olurdu? Yani daha ¢ok neye yatirim

vapardiniz?

Yani genelde tabi en son nelerin yapildigmin iste, bulundugu ortamlarda iste, fuar
ortamlar1 olsun veya bazi iste seminerler, fuarlar vesaire caligmalarin igerildigi
workshop’lar, oralar1 tercih ederdim. Ama zaten burasi.. buranin da destekledigi, belirli
bir oOlclide destekledigi bu tarzda hani piyasa arastirmasinin yapilabilecegi, ¢iinkii
Tiirkiye pazarinda géremeyeceginiz bir ¢ok iiriinii yurt disinda gorebiliyoruz ve hani
tamaminin sergilendigi biiyiik c¢apli tiiketici elektronigi fuarlar1 oluyor. Bunlar takip
edebildigim 6l¢iide gidiyoruz. Bakiyoruz, degerlendiriyoruz (“Pazar Etkisi”’). O yonde
degerlendirirdik.

Bir projenin devam etmesine veya durdurulmasina yénelik degerlendirmede
kriterleriniz ne oluyor? Mesela hani az once soylediginiz iste, bir ka¢ alternatif iste
yvonetim kurulu dahil herkes toplaniyor bakvyor, buradaki “bunu yapalim, bu kalsin” ya

da iste “bu proje kalsin” falan denildigindeki kriterler genelde ne oluyor?

Bizim i¢in en belirleyici unsur tasarim asamasinda maliyet. Malzeme kullanimi,

malzeme {iizerine uygulanacak herhangi bir yiizey i¢in iste uygulama i¢in yapilacak
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herhangi bir teknoloji gerektiriyorsa hani iste kaplama detayr ve bunun maliyeti ne
kadar.. son satis fiyatin1 ne kadar etkileyecek? Bunlar degerlendirme kriterlerinde en
bast ¢ekiyor. En belirleyici ve birinci unsur bu. Onun disinda aslinda tabi ki tasarim
cizgisi ve iste satig.. genelde iste pazarda iste bizim tiiketici hedef kitlemiz iste
(“Miisteri Tabam”)... beklentisi su yonde diye pazarlama boliimiiniin, satisin daha
dogrusu, boliimiiniin basindaki kisinin bir talebi oldugu zaman o yodnde, xxxx
kimliginden c¢ikmayacak sekilde tekrar bir g¢alisma yapilabiliyor(“Pazar Odakh

Arastirmalar”).

Yani bir sey...

Hedef Kitle ve maliyet.
Hedef kitle ve maliyet, evet..

Tasarim  ¢alismalariniz siiresince siz firma icinden hangi departmanlarla
iletisim icerisinde oluyorsunuz ve ne amagla? Hani mesela pazarlamadan bahsettiniz,

iste..

Yani evet satig ekibi ile ¢ok boyle olumlu doniis aldiklar tiriinler neler (“Pazar Odakh
Arastirmalar”) ve en ¢ok, ilk basta tabi tasarima baslamadan once ben, donanim..
elektronik departmani ile ¢ok iletisim halindeyim. Onun disinda mekanik, makine
miithendisi arkadaglarimla ve tabi ki de tasarim piyasa arastirmasi ve eskiz silirecinde
bunlardan bagimsiz bir fikir iiretme iste, tasarim yapma calismalar1 yapiyorum..(“Firma
Ici Arastirma Ekipleri”) Ama onun ardindan hemen elektronik miihendisleri ve
makine miihendisleri ile birlikte ilerletiyorum. Cilinkli sey... beraber o fizibilite
caligmalar1 dogrultusunda ne yone calismalar yapilabilecek, mekanik unsurlar neler ve
bu tasarima uygun mu degil mi, tamamen iste artik ylizey modellemeye gectigim anda

onlarla birlikte ilerliyorum. Ciinkd, sey, geri doniisler olmamasi agisindan.

Yani sey, aslinda karar verdikten sonra hani bu.. bu tasarimi iiretebiliriz ya da
satilabilir karart verildikten sonra artik daha ziyade miihendislerle birlikte devam

ediyorsunuz..
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Evet evet...

Tasarim arastirma ¢alismalarimiz dahilinde firma disindan hangi kurumlarla ve
ne amagla baglanti halinde olursunuz? Yani bu bir iste bilgi alma arastirmasi olabilir,
va da bir seyin saglanmasini istemeniz gibi bir sey olabilir, mesela yani baska bir
divelim hani... baska sektorden ornek vereyim hani benim daha hani ne aradigim..
mesela ben daha diyelim tekstil gibi bir sektorde ¢alistiginiz zaman iste, bir sey yapip
iste mesela kumag, hammadde saglayicilarina mesela sorabiliyorsunuz.. Sizin o tarz
iletigimleriniz mi oluyor daha ziyade, hani bir sey sormak veya bir sey talep etmek gibi
mi yoksa boyle daha iiriine katabileceginiz bilgileri aldiginiz da oluyor mu? Mesela
trendlerden falan bahsettiniz bu tarz bilgiler de olabilir yani hani.. Bu hangi kurumlarla

ve ne amagla hani bir kurumdan bilgi, data akist oldugu zaman nasil oluyor bu?

Evet bazi firmalarla, destek aldigimiz, liretim anlaminda destek aldigimiz firmalarla
iletisim halinde oluyorum. Ciinkii burada plastik enjeksiyon baski aliyoruz, ABS baski.
Atiyorum bir TV projesi ile ornek verecek olursam iizerine folyo kaplama, metal
gOriiniim istiyorum veya o metal goriinlimiin iste farkli renklerde veya farkli dokularda
olmasini istiyorum. Bu durumda bu destegi aldigim firma ile iste kaliplama yapan firma
ile iletisim halinde oluyorum. Birlikte bana iste, kataloglar istiyorum, iizerinden
degerlendirme yapiyoruz, bu bizim plastik baskimiza uygun bir baski olur mu, o
yonde... Onun disinda, cerceve disinda baska iste standda farkli bir kaplama tiirii
kullanmamiz gerekiyor. Onlarla iletisim halindeyim veya iste etiket alani olacak, LED
aydinlatma olacak o firma ile.. Numune caligmalar1 yaptiriyoruz, deniyoruz, birlikte
calisiyoruz... Onlarin yapmadig1 herhangi bir is olsa dahi, yani hi¢ denemedikleri bir is
olsa da bizim taleplerimize gore deneme g¢aligmalari yapiliyor onlarda. O sekilde
ilerliyoruz, yani.. Veya metal burada, sey.. metal firmalari ile ¢alistyoruz, bazi {iriinlerde
kullandigimiz gorsel agidan iste, disarida.. dis goriiniimde olan baz1 pargalar i¢in, onlarla
birlikte calisiyoruz. Genelde boyle plastik enjeksiyon diginda {iriin iizerinde uygulanacak
herhangi bir yiizey calismasi i¢in ya da yani hi¢ yapmak niyetinde olmadigimiz seyler
bile, bagka projelerde kullanilabilecek neler olabilir, hani malzeme ¢esitliligi .. nasil

calismalar yapiliyor piyasada neler yapiliyor seklinde..(“Pazar Kaynakh inovasyon”)
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Genelde zaten firmalar da geliyor sunum yapmak i¢in. Sunum sonrasinda bizim iste
bunu nerede kullanabiliriz, nasil kullanabiliriz gibi bir kendi i¢imizde konusmamiz

sonrasinda bazi seyleri denetebiliyoruz. Caligtirabiliyoruz.

Pekiyi arastirma ¢alismalariniz  dahilinde toplanan verileri bu az dnce
bahsettiginiz ozelikle kataloglar falan da olabilir... Hani bir takim sonugta veriler
topluyorsunuz, iiriin tasarumi asamast sirasinda, daha sonra bunlari ne sekilde
degerlendiriyorsunuz ve nasil arsivliyorsunuz? Bir de iiriin tasarimi ¢alismast haricinde
de olabilir, mesela gidip fuarlara bakmak falan da bahsettiniz, bunlar sonugta
elektronik fuari olabilir, malzeme ile ilgili fuarlar olabilir, bu topladiginiz her tiirlii
veriyi yani proje i¢inde veya disinda olsun, bir arsiv ya da degerlendirme sisteminiz var

mi?

Biz de, simdi diger tasarimci arkadaglarimizla da herhangi bir iiriine baglamadan 6nce
kendi arastirmalarimiz sonucu derledigimiz iste dosyalari belirli bir paylasim ortaminda
bulunduruyoruz (*“Kontrolsiiz Bilgi”’). Onun haricinde iste fuarda gozlemledigimiz
seyleri genelde iste ya da elektronik ile yaymlanmis seyleri, 2015 trendleri, 2015 renk
trendleri, malzeme trendleri iste, tasarim trendleri gibi, raporlar halinde hazirliyoruz ve
buna genelde tasarimi yaparken bir bagvuruyoruz, bir goz atiyoruz(“Pazar Etkisi”). Her
zaman bulunduruyoruz. Onun disinda fuar sonrasinda da genelde biz gézlem yaptigimiz
iste, degerlendirme iste, degerlendirip, bir rapor haline getiriyoruz ve birlikte
paylasiyoruz. Genelde biitiin firma ile paylasiyoruz (“Kontrolstiz Bilgi®). Tabi bunu ar-
ge icinde.

Firma disindan tasarimcilarla ya da arastirmacilarla.. ya da tasarimcilarla
diyeyim ben,hi¢ firma disindan tasarimcilarla ¢alistiginiz oldu mu? Calistyor musunuz?

Calistiginizda ne bekliyorsunuz? Yani size ne katmalarint bekliyorsunuz?

Firma disindan tasarimciyla... evet bir donem calistik. Hatta.. ama ben projenin
icerisinde ¢ok fazla yer almadim ama birlikte yiiriittiiglimiiz, iletisim kurdugumuz.. o
sekilde. Ama yani genelde disaridan destek alindigi zaman bu talepleri yonetim daha

cok yonlendiriyor ve bildiriyor. Onlarla bir toplant1 yapiliyor. Onun disinda ¢ilinkii
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burada yer aldigim projelerde tam konsantre ilerlemem gerektigi i¢in ve xx Kkisi
calistigimiz i¢in disaridan destek gordiiglimiiz projelerde cok fazla igerisinde yer
almiyorum ama mutlaka takibinde veya iletisimde, iletisim kurmak adina yer aliyorum

yani.

Peki yani disariya yaptirilan tasarim projeleri ile sizin yaptiklariniz arasinda hedef
agisindan ¢ok bir fark goriiyor musunuz yoksa hani bazan sey de olabilir mi yani ig
vogunlugu nedeni ile mesela outsource edilmek durumunda kalindiginda.. o tarz mi

oluyor yoksa...

Yani su an, aslinda son xxx xxx yildir boyle bir sey s6z konusu degil, daha 6ncesi i¢in
boyle bir sey giindemdeydi (“Firma Dis1 Destek Eksigi”). O da hedef, hedefler ortak
hani birlikte karar veriyorduk, brief birlikte alimiyordu. Iste beraber hani tasarim
stirecinde olmasa dahi sunumlarda yer aldigimiz i¢in en azindan bdyle fikirleri.. fikir
paylasiminda bulunup... Cok farklilik olmuyordu ama dedigim gibi son zamanlarda
zaten boyle sanirim xxx sene kadar boyle bir tasarim destegi alindi. Onun disinda su an

herseyi igeride gotiiriiyoruz (“Firma Dis1 Destek Eksigi”)

Oldugunda da herhalde isgiicii destegi gibi oluyor galiba yani atiyorum xxx degil.. xx
tasarimcr oldugunda xxxx bir tasarimciya ihtiya¢ duydugunuzda gidip destek almak

gibi..
Evet.

Yurt disindan tasarimcilarla hi¢ calistimz mi? Ya da calistiginiz taktirde

beklentileriniz ne olur?

Yurt disindan tasarimcilarla dedigim gibi az 6nce soyledigim sekilde calismistik..
Yurt disindan miydi yurt icinden miydi onlar? Yurt icinden galiba..

Evet digerleri yurt i¢indendi.

Yurt disindan hi¢ oldu mu?
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Disaridan tek bir proje i¢in ¢alisilmisti. Orada da biz hani beklentilerimizi iste nasil bir
urtin istedigimizi ¢ok detayli bir sekilde bir brief hazirlayarak gonderip, sonra iste
tasarimlar1 paylasarak onlarin gondermesi iizerine, onun lizerinden degerlendirmeler

vesaire seklinde ilerlemistik.

Peki..

Tek bir projeydi o (“Firma Dis1 Destek Eksigi”).

O projeden peki ozel bir beklenti var miydi mesela, hani niye yurt disi? Diyelim ki yurt
dist pazarlart hakkinda biraz bilgi almak i¢in mi, yada hani farkli bir bakis agist olarak

mi?

Aslinda sdyleydi daha once hi¢ yapmadigimiz bir iirlin tasarimi i¢indi... tasarimi igin
destek alindi ve o firmada ¢alisan o kisinin de yurt dis1 ziyaretlerinde goriistiikleri bir
yer.. bir destek aldigimiz firmada ¢aligan bir tasarimciydi. Ve bu tasarimei da sey... bu
konuda calismalar1 daha once oldugu igin, daha hizli ilerlemesi igin projenin onunla

birlikte calisilmaya karar verilmisti.

Yani tecribeden faydalanmak..

Tecriibeden faydalanmak, yani zaman kazanmak adina...

Tabi o zaman yurt iginde aynt konuda tecriibeli birisini bulmak da herhalde pek olast

degildi

hani yurt disinda hazir o konuda ¢ok tecriibeli birisi varken hani hizlandirmak adina..

Evet

O zaman firma disindan ya da yurt disindan tasarimcilarla/arastirmacilarla
calistigimizda bu demek ki isgiicii ve... aslinda bir isgiicii destegi gibi oluyor, segerken
hangi kriterlere dikkat edersiniz? Faaliyet gosterdikleri sektor/egitim durumlari ile ilgili
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tercihleriniz olur mu? Ashinda galiba anlattiniz, sektor tecriibesi arryorsunuz herhalde

ozellikle degil mi?...

Tecrlibe. Bazen sektor tecriibesi oldugu igin tercih edilir (“Pazar Etkisi), igeride
yapilmamaya karar verilen bir projede. Tabi cok da sey.. genis bir zaman aralig

olmadig1 durumda hemen ihtiya¢ duydugumuz kisilerle..

Herhalde sektor tecriibesi disinda ¢ok fazla bir seye bakilmuyor..

Yok.

Firmamiz biinyesinde tasarim/arastirma faaliyetlerinde gérev alan personeldeki farkl
arastirmact profilleri... Siz galiba xx tasarimcisiniz, xx kisi oldugunuzu soylediniz.

Sadece endiistri tirtinleri tasarimcisi mi yer aliyor ekipte?

Evet. xx endustriyel tasarimci, evet.

O zaman biraz sey... konsantre bir sey... profil var sizde.

Hi hi..

Pekiyi calisacak olan tasarimcilarda aranan ozellikler ne oluyor? Yani iste disaridan en
azindan ¢alisildiginda bir sektor tecriibesi falan araniyor. Yani diyelim ki ekibe yine
bir.. baska bir tasarim ekibine destek verecek baska birisi soz konusu oldugu zaman

genelde aranilan seyler ne oluyor?

Yani.. tabi ki de portfolyo iizerinden degerlendiriliyor ama en azindan iirlin tasarimi

tecriibesi olmug olmasini olduk¢a 6nemsiyorlar. Yani..

Sektore bakiyorlar mi?

Sektor ¢ok onemli degil ama plastik enjeksiyon ve uzerine bir fikri olan bilgisi olan ve

iirlin tasariminda bu detaylar1 bilen kisilerle calismayi tercih ederler.
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Bu tabi aslinda biraz hizla alakal bir sey galiba...
Evet.

Pekiyi yine aymi sekilde, basarili, sizin basarili buldugunuz bir iiriiniin inovasyon
stratejisini anlatabilir misiniz? Yani bastan belirlenen hedefler, ortaya ¢ikan.. dedigim
gibi bu ozellikle sey olmayabilir hani ¢ok yenilik¢i ¢ok inovatif bir iiriin olmayabilir ama
yvani hani hedeflere, basta belirlenen hedeflere uygunluk ve hani siirecin de ayni
zamanda dogru ve iyi yonetilmesi acisindan bir ornek verebilir misiniz nasil basladiniz,

nasil devam ettiniz? Bagarili bir tirtin... ayni tiriin olmayabilir bu arada...

Evet ayni iirtinden bahsetmeyecegim. Yeni bir iirliniimiizdii. Bu iirlin aslinda ilk kez
yapilacak bir biiyiikliikte inch, yeni biiyiik bir inch tv idi ve pazarda rakip firmalar
belirlenmisti. Dogru brief almistim bu anlamda iste talepler dogrultusunda tabi ki de
maliyet Oncelikliydi. Yeni bir {irlin olmasina ve yeni bir pazar, bilyiikk inch pazarina
cikiyor olmamiza ragmen maliyet ¢cok onemliydi, en.. baglica unsurdu. Onun disinda
tabi iste farkl bir iirlin olsun, iste yeni, farkli bir gériiniimde olsun yani yeni bu trendlere
uygun iste stand, ¢erceve inceligi vesaire falan.. Tasarim siireci, arastirma siireci, iste
eskiz siireci gelisti. Ilk eskizler {izerinden konusuldu. Daha sonra tasarimlar
degerlendirildi. iki tane tasarim begenildi. Bu projede farklilik maliyet odakli oldugu
i¢in iste ¢ergeve tasarimi ikisinde ortak fakat bunun bir gorsel agidan farklilastirmak icin
iste farkli bir xxx tasarimi yapip ikisine de iki farkli xxxx, kiiciik LED aydinlatma ve
xxxxx xxxxx oldugu iki farkli tasarim yapip c¢erceveleri farklilagtirabilmistik. Cok
blylk Kkalip, iki kalip yatirnmi yapmadan iki farkli xxx tasarimi yaparak ve bunun
montajini ayni1 yerde yaparak iki farkli ¢ergeve tasarimi yapilmisti. Ve ayni sekilde xxxx
tasarimlar1 ile iki kalip... iki kiiciik kalip yaparak farkli iki televizyon tasarimi
yapilmisti. Bununla birlikte ilk kez makine yatirimi yapilmasina sebep olan iste bir
tasarim ortaya ¢iktl. XXXX XXXX ¢erceve Xxxxx xxxxxx olmasi ve bizim bir makinemiz
fabrika icerisinde oldu. Bunun begenilmesi {izerine bunun yatirimi yapildi. Ve hani
farkl alte.. diger projelerde de kullanilabilecek bir yatirima vesile olmus bir proje olmus
oldu. Bu benim a¢imdan ¢ok 6nemliydi. Ve sonug¢ olarak da hani , sonug itibart ile

begeni agisindan da tasarim agisindan da bu kadar hani birazcik dar, ¢ok simirlar1 belli
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bir cercevede ¢ok basarili tirtinler ¢ikti. Yani ¢ok farklilastirtyor ¢iinkii yeni teknolojik
yatirimlar, makine yatirimlar1 vesaire. Bu proje agisindan 6ncii oldu. Benim agimdan

hani basari.
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EK-E

Uriin tasarimi projelerinizdeki arastirma gelistirme faaliyetleriniz.. . yani bu bir datay:

nasil alryorsunuz nasil isliyorsunuz ve hani kisaca bir siireci ozetleyebilir misiniz

Simdi bu bolimiimiiz ar-ge bolimu biliyorsunuz.  Ar-ge bdliimiinde yaptigimiz
metotlar, bir Grinin mesela bir Grinun spesifik 6zellikleri.. xxxxx xxxxxxx 6zelinden
size bahsedeyim veya xx xxxxx degil kendi liriin gami1 olan ultra hd televizyon mesela
televizyon {iriin gamindan bahsedeyim. Ultra HD televizyonda once bir tiirlii yollardan
iriinlin tanim1 gelistiriliyor. Bu Yyollar nelerdir? Bir; market arastirmasi. Market
arastirmasinda yeni iriinler nelerdir, bunu arastiran bir dig ticaret boliimiimiiz var,
burada iiriin yonetimi boliimiimiiz var. Uriin y&netimimiz bir arastirma yapiyor, bu
arastirmanin sonucunda da marketin ne istedigi nasil yonlenecegi ile ilgili bir calisma
sonucu c¢ikiyor (“Pazarlama Odakh Arastirmalar”). Bu calisma sonucu ¢ikarken
“subsidiary”lerimiz var, iste Avrupa’nin gesitli yerlerinde ofislerimiz var, bunlardan
lokal bilgileri de aliyoruz o iilkenin 6zelinde neler gerekiyor... Yaymcilara bagliyiz
mesela Avrupa’da hangi yayincilar neler sagliyor, hangi operatorler neler sagliyor ve
neler saglayacak, buradan da iiriine giden bir roadmap’i, yol haritasini gérebiliyoruzl
Miisterinin yol haritasin1 gorebiliyoruz, iiriine giden yol haritasin1 gorebiliyoruz.
Miisterinin yol haritasinda ayrica seyler de var; ¢alistigimiz 300°den fazla marka var.
Markalar... 300’den fazla marka her iilkedeki biitiin chain’ler ile Avrupa’da calisiyoruz
demektir. Bunlardan gelen feedback’leri de aliyoruz, iirlin yonetimimiz aliyor, ve bunlar
ile bir roadmap olusturuyoruz.(“Simirh Hedefler”) Uriiniin kendisinden, miisteriden,

yayincilardan bilgi alip bir de supplierlardan , yani calistifimiz, nasil diyeyim, is
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ortaklarimizdan seyler aliyoruz. Bu is ortaklarimiz buralarda teknoloji firmalari, NIC
yapan firmalar, yazilim yapan firmalar. Bunlar da diyorlar ki bizim roadmap‘imiz bu,
sektor buraya dogru gidiyor(“Pazar Kaynakh Inovasyon”). Bunlar neler? NIC yapan
firmalar, panel firmalari, artik sadece cell diyebilecegimiz cami aldigimiz firmalar,
bunlar da diyorlar ki curved tv gelecek, ultra hd tv geliyor, 4k tv, 8k tv gibi
diyebilecegimiz roadmap’leri ve bunlarin roadmap’leri de bunlarin ¢ikarim tarihleri
olarak bakiyoruz.(“Smmirhh Hedefler”) Yani dataya ulasma metodumuz miisteriden,
yayincidan ve teknoloji saglayicilardan aldigimiz  bilgileri birlestirerek kendi
roadmap’imizi olusturuyoruz. Bunlarin karmasinda bazi iiriinlerde 6ncii rol sagliyoruz
yani ar-ge yapiyoruz, daha 6nce bunu sagliyoruz. Mesela bir Avrupa’da T2 dedigimiz
karasal yaymciligin ikinci versiyonunu yaparken, T1-T2 diye bir karasal yaymcilik
dedigimiz seyi yaparak Oncii bir ilk c¢ikartip teknoloji parTner’imizi aldik, BBC
yayinlara deneme yayinina bagladigi zaman Unitel’de, bunu ilk ¢ikaranlardan biri olduk
biz bu iriinii. Simdi bir de benzer bir sekilde yine Ingiltere’de Fluidplay diye bir dzellik
var, yine bunla ilgili ikinci, li¢lincii ¢ikartanlardan biriyiz. Yani burada hep bir ar-ge
caligmasi yapiliyor, yazilim agirlikli buradaki ar-ge ¢alismalari, donanim tarafindan da
destekliyoruz. Bunu yaparken demin sdyledigim seylerden bilgi aliyoruz. Nedir, miisteri
diyor ki Ingiltere’de karasal yayincilik basliyor, T2 olarak burada iizerinde o zaman hd
idi, simdi ultra hd yayinlar baslayacak (“Pazar Kaynakh Inovasyon”). Yaymeci diyor
ki BBC ben bu tarihte bu yaymlara baslayacagim. Ofcom diizenleyici, bizdeki RTUK
gibi olan seye gidiyoruz o da diyor ki bu tarihte ben bunu c¢ikartacagim. Ve ¢ip
firmalarina gidiyoruz onlar da diyorlar ki benim bunu yapmaya uygun ¢ipim var, sudur
(“Smmirh Hedefler”), yazilim yapilmasi lazim, donanim yapilmas: lazim, televizyon
tasarlanmasi lazim. O kisminda beraber oturup, tasarlayarak, bu {iriinii hedefledigimiz
tarihte ¢ikartiyoruz. Tabi ki rekabet var. Diger firmalar da benzer sekilde yaparak, ya da

bilmiyorum tam metotlarini, onlar da ¢ikartiyorlar.

Kamu kuruluslarindan arastirma destegi aliyor musunuz? Aldiginiz zaman veya eger
alirsaniz yani almiyorsaniz ama alirsaniz nasil degerlendirilir bu? Yani oncelikli
yatirimlarimiz ne olur? Yani neye yatirim yapmay tercih edersiniz? Ozellikle maddi

destek aldiginiz zaman...
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Aliryoruz. Bu arada maddi de... soyle destekler aliyoruz; bir, biz ar-ge merkeziyiz, ar-ge
merkezi destegi aliyoruz. Teydeb projelerinden, TUBITAK projelerinden destek
aliyoruz. TUBITAK ’tan dogrudan ar-ge destegi alarak da vergi indirimi aliyoruz. Yani
kar ediyorsaniz vereceginiz vergiden yaptiginiz projeleri gostererek devlet size destek
veriyor. Bir de Turquality denilen seyden destek aliyoruz markalasmamizin getirdigi,
kendi iiriinlerimizi markalastirmadan destek aliyoruz. Yani baktigimizda TUBITAK a
yaptigimiz projelerden, SANTEZ projeleri olabilir, 6zellikle TUBITAK a yaptigimiz
projeler olabilir, Teydeb projeleri olabilir, destek aliyoruz; Eureka diyebilecegimiz
Avrupa’da is birligi yaptigimiz projelerden destek aliyoruz. Bunlar Eureka projeleri
oluyorlar TUBITAK iizerinden, atiyorum Ispanya’da bir konsorsiyumla beraber bir sey
gelistiriyoruz, mesela akilli ev gelistirdik, akilli hastane gelistirdik, hastane otomasyonu
gibi projeler gelistirdik. Bunlar1 ¢esitli Avrupa partnerlarimiza beraber gelistirerek
bunlardan destek aliyoruz. Bir de ar-ge merkezi olmamizdaki SGK sigorta primlerinden
ve diger seylerden destek aliyoruz. Bu anlamda tiirlii destekler aliyoruz. Bu destekler
tabi ¢ok yliksek meblaglar degiller, projelere gore sey yapiyor... Ortalama normalde
%60 ama gercekte su anda biz %20-25 gibi bir gosterdigimiz proje, her proje degil
gosterdigimiz yenilik¢i projelerin desteklerini aliyoruz. Yaptigimiz harcamalarin, insan
ve ekipman harcamalarinin desteklerini aliyoruz. Bunlar1 da tabi ki yine insan giliciimiize
kullaniyoruz agikga sdylemek gerekirse. Ve ekipman aliminda, insan giiciinde
projelerimizin finansmaninda kullanityoruz. Tiirkiye’de ar-ge olarak cirosundan ar-ge
yapan en biiylik firmalardan biriyiz. 100.000.00TL nin iizerinde bir ar-ge yatirimimiz
var. %2-3 civari bir ar-ge a¢igimiz var baktiginiz zaman, expense’imiz var diyelim. Bu
anlamda aldigimiz1 herhalde insan ve ekipman seyine yatirim yapiyoruz ve biiylime,
insan guicunde blyimeyi ve deneyim kazanarak, ar-ge’de ¢iinkii yatirim insan giicii ile
olusuyor daha ¢ok ve insanlarin ar-ge’de uzun siire kalmasini hedefliyoruz baktigimizda
asil hedefimiz. Ciinkii bu deneyimle beraber, bir mithendisin okuldan... biz genelde yeni
mithendis alip kendimiz yetistiriyoruz ve kendi xxxxx de var ondan da bahsedelim...
Alip yetistirmemiz ve gergekten muhendis dememiz (i¢ yada dort sene. Bundan sonra da

bir dort bes senede verim sagliyor. Yani on sene ortalamamiz olmasi lazim ki biz
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gercekten verimli bir ar-ge olalim. Yani sorunuza tam cevap oldu mu bilmiyorum

ama...

Evet.. Yani genelde aslinda projeye girdiginiz zaman projeler daha tammli oluyor

galiba ama maddi destekleri de insan hali

Projeyi... projeyi 6nce yapiyoruz sonra destegi aliyoruz. Yani devlet dnceden bize bir
destek vermiyor. Proje yapiliyor, yapilma sathalarinin iginde proje bashyor, sathayi...
nasil diyeyim, alti aylik bir senelik gecikmelerle devlet sey yapiyor, finanse ediyor.
Once paray1 harcayacaksiniz, yapacaksiniz projeyi, devlete projenin belli bir noktasinda,
ikinci {liglincli ayinda, dordiincii ayinda, benim bdyle bir projem var diyeceksiniz,
basvuracaksiniz, onlar inceleyecekler, kabul edecekler, ondan sonra size ddemeleri

yapiyorlar. Iste bu 6demeleri de biz zaten diger projelerimizin finansinda kullanryoruz.

Bir projenizin devam etmesine ya da durdurulmasina yonelik bir karar aldiginiz zaman,

bu kararimizda etkili olan kriterler ne oluyor?

Bu... birka¢ tane kriter oluyor. Bir market durumu; tabi ki her zaman burada
¢ikardigimiz iiriinleri biz hizlilik olsun diye elektronik cihaz {iriin gamindayiz ve burada
her yaptigimiz iiriinii biz seye almaya c¢aligiriz... markete sokmaya c¢alisiriz. E tabi ki
bazen yanlis projeler de yapmiyor degiliz bu marketin tam istegine oturmayan
projeler.(*“Pazar Etkisi”) Veya teknoloji partner’lariyla yaptigimiz is birliklerinin
sonuglari iyi olmayabiliyorlar veya degisimler saglanabiliyor. Yeni trendler gelebiliyor.
Bu durumda biz durdurma, projeyi durdurma karar1 aliyoruz ama ¢ok nadiren dedigim...
projede fizibilitesini ¢ok iyi yaptigimiz icin demin ilk bastaki sorunuza verdigim
cevaptaki gibi fizibilitesini ¢ok iyi yaptigimiz i¢in artik durdurma kararini ¢ok nadir
projelerde aliyoruz. Durdurma kararlarindaki genelde ¢ok major bir etken olmasi lazim.
O da i¢imizden ¢ok disaridan geliyor, markette ¢ok biiyiik bir degisiklik olabiliyor,
teknolojide c¢ok biiylik bir degisiklik olabiliyor. Bizim yaptigimiz iiriinde bir kendi
hatamiz ve bu teknik olarak saglayamayacagimizi diislindiiglimiiz donanimsal ya da
yazilimsal bir eksiklik varsa bu gibi sebeplerle genellikle projeleri durduruyoruz. Mesela

en son durdurdugumuz projelerden birine Ornek vereyim; c¢ok nadir ama, XXXXX
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firmasina 0zel bir iirlin yapiyorduk, firma spektlerini degistirdi. Yani artik bu spektle
almayacagini yani belirtti. Yeni spegini de bizim yaptigimiz iiriin karsilamiyordu. Yeni
bir “ica”, o projeyi bitirerek yeni bir proje, devaminda, aslinda ayni proje ama bir

projeyi yarida kaldirarak x projesinden y projesine ge¢mis olduk.(“Miisteri Taban1™)
Giincelleme gibi bir sey..

Giincelleme de oldu ve bu projede yenileme gibi bir sey oldu veya yeni spektleri
saglamak gibi oldu. Ciinkii bizim buradaki belli bir iiriin gamimiz fiyat-performans
diyebilecegimiz iiriin gaminda yani hep bodyle limitlerde veya limitlerin biraz daha
altinda tirtinler yapiyoruz. Ciinkii onlar fiyat-performans saglayarak ¢ok satmasi gereken
urtnler. Bir de tabi gercekten high-end seriler dedigimiz daha teknolojik, daha ar-ge
yaptigimiz seriler var, zaten bunlarda genelde bir durdurma olmuyor. Zaten onlar high-
end serilerimiz oldugu igin. Asil low-end, low-cost, fiyat-performans iligkisinin tam
optimum oldugu, olmasi gerektigi iirlinlerde, onu saglayamayacagimiz noktada yeni

irlin gamina gegiyoruz.

Tasarum ve teknoloji arastirma ¢aliymalariniz  siirecinde firma iginde hangi
departmanlarla ve ne amacgla baglanti halinde olursunuz? Yani baglantida oldugunuz

departmanlardan beklentileriniz ne oluyor?

Tabi ki... Dedigim gibi oncelikle dis satis... dis ve i¢ satis gruplarimizla iirliniin tanima,
marketi, iiriiniin pozisyonlanacagi konumla ilgili bir baglantimiz var. Yani o anlamda
baktiginizda biz satis gruplar1 baglantimiz var. Bir de satin almamizla bir baglantimiz
var. Satin alma baglantis1 {iriiniin maliyet, fiyat-performansa iyi noktaya koymamizi
gerektiriyor. Satin alma ve maliyet, tiretim bolUmleri ile Gretilebilirlik, yani Grind en
optimum fiyat seviyesinde yapacagiz, en ¢ok iiretilebilir en iyi sekilde iiretilebilir olmast
gerekiyor ve marketin istedigi {irlinii yapmamiz lazim. Bu anlamda baktigimizda satis,
satin alma, tiretim boliimlerinin arasinda her seyi toparlayip, ona gore karar verdigimizi

soyleyebilirim (“Firma i¢ci Arastirma Ekipleri”).
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Firma disindan peki hangi kurumlarla ve yine ne amagla yani beklentiniz ne sekilde

olarak baglanti kurarsiniz?

Firma... biz multinational bir firmayiz, ben Tiirk firmas: kimligi altinda multinatonal bir
firma oldugumuzu diisiiniiyorum. O yiizden diinyanin her yerinde market pazarlarimizin
oldugu her yerdeki herkesle ¢alistyoruz. Ornegin, bugiin ingiltere’den demin bahsettim,
Ingiltere’nin en karar verici organlarindan bahsettim diye acild1, ayn1 zamanda Gana’nin
da, Gana’da da mesela Ingiltere’den on sene sonra Gana’da da T2 diyebilecegimiz
karasal gecis yapiliyor. Gana ‘nin da otoriteleri ile oturuyoruz beraber ¢alistyoruz; nasil
urin verebiliriz, sizin tam ihtiyacimiz olan iriinler nelerdir... Hatta bazilarinda iiriiniin
test suite’lerini, test etmek acisindan da, veya sey, iiriin ile ilgili bir spekt varsa oradaki
caligmalar1 beraber yapiyoruz ki yani burada da yardimei olmak adina... Tirkiye’de
mesela TRT ile, RTUK ile, iste Tiirkiye’de karasal yaymncilik ile ilgili bir seyler
yapiyoruz. Yani bir karar verici buddy’ler diyebilecegim, decision making buddy
diyebilecegim , Tiirkiye’deki RTUK gibi, ya da BTK gibi diyebilecegim firmalarin
Avrupa veya Asya, Afrika versiyonlari ile galisiyoruz; bu bir isin...(“Miisteri Tabam”)
gami. lkinci gamm Tiirkiye’deki Digitiirk , DSmart, TTNet gibi diyebilecegimiz
operatorlerle is yapiyoruz. Biz onlara kutular veriyoruz. Avrupa’da bunun versiyonlari
var, Telefonica vardir, Swisscom vardir, gibi Avrupa versiyonlar1 ile beraber
calisiyoruz. Bunlara 6zel iiriinler tasarliyoruz.(“Simirh Hedefler”) Burada da deminki
buddy’lerin daha 6zel buddy’leri diyebilecegimiz, daha alt buddy’leri olan, daha ticari
buddy’leri olabilecek diyece§imiz yapilar ile ¢alistyoruz. Onun yaninda bir de
teknolojik provider’larla yani yeni bir trend geliyor. Mesela akilli ev konsorsiyumu.
Akilli ev konsorsiyumu ile g¢alisip beraber tanimlama yapmaya calisiyoruz. Wi-fi
allience diyebilecegimiz wi-fi yani wireless, kablosuz haberlesme, kablosuz haberlesme
teknolojilerinin grubu ya da buddy’si diyebilecegimiz grupla beraber c¢alisarak seyi
tanimliyoruz; gelecegi beraber tanimlamaya c¢alisiyoruz. Raw  standart-lasmay1
saglamaya ¢alistyoruz, bunun i¢inde olmaya calisiyoruz. Bu da ayri bir {iriin gami. Onun
disinda tabi ki ticari supplier’larimiz var. Yani IC supplier’larimiz diyebilecegimiz,
panel supplier’t diyebilecegimiz firmalarla ki bunlar diinyadaki en biiyiik firmalarla

calistyoruz. xxxxx tarafinda olsun, bagka tarafta olsun, xxxxxxdur, XXXXxxxdur,
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XXXxXXxtir, Xxxxxxxx gibi boyle diinyanin en biiyilik supplier’lari, teknoloji supplier’lari,
isimizdeki en biiyiik supplier’lar1 ile beraber, onlarin roadmapinde beraber caligma
yaptyoruz. Hep, her bir buddy ile bir iiriiniin taniminda iiriiniin geleceginde ve uriine

giderken olusan ve maliyetini de diisiirmeye yarayacak seviyelerde ¢alisiyoruz.

Arastirma ¢alismalariniz dahilinde topladiginiz verileri, yani bir proje kapsaminda bir
arastirma projesi bagslattimiz ve bir takim veriler topladiniz, bunlart nasil
degerlendiriyorsunuz ~ ve  nasiu  depoluyorsunuz?  Nasil  saklarsiniz,  nasil

degerlendirirsiniz?

Simdi, bizim arastirma yaparken tabi ki soyle bir seyimiz var, Oon fizibilite
diyebilecegim kismi var, arastirmaya karar verme kisminda on fizibilitede topladigimiz
datalardan, bu demin konustugum biitiin buddy’ler, tekrar bir daha isim vermeyecegim,
biitiin partner’larimizla detayli bir ¢calisma yaptigimizi varsaydiktan sonra uygun spekt
ve standartlara beraber bakip, bir, iki tip prezentasyon olusturuyoruz agik¢a sdylemek
gerekirse, data olusturuyoruz, insan.. insan takimla bir, takimi seciyoruz burada,
arastirma takimi oncelikle. Bu takimin basina bir proje yoneticisi atiyoruz. Bir proje ya
da arastirma yoneticisini atiyoruz. Bu arkadaglar genelde doktorali da olabiliyorlar,
master’li olabiliyorlar veya xxxx’de 10 senenin {iizerinde olan, deneyimli
diyebilecegimiz, xxxx xxxxxxxx diyebilecegimiz seviyedeki arkadaslar1 atiyoruz.
Bunlar bir yeni kolda arastirma yapiyorlar. Arastirma yaparlarken bu dedigim
parner’larin her biri ile bulusuyorlar, isin artik sey, arastiracagi konunun gereklerine
gore. Birlestirdigi, aldig1 datayr daha 6nceki elimizdeki datalarla da beraber, ¢ok yeni bir
sey degilse, is kolu degilse, iki tip prezentasyon haline getiriyorlar bunlari. Bir, decision
maker’larin gorebilecegi daha high-level bir prezentasyon, olaymm Onemli notlarini
vurgulayan daha c¢ok. Bir de teknik takimin, biitiin isi yapacak teknik takimin
gorecebilegi daha low-level bir prezentasyon. Bu iki prezentasyon izerinden daha sonra
(anlagilmiyor) diyebilece§imiz, karar verici komitemiz diyebilecegimiz insanlara biz
bunlarin sunumlarin1 yapiyoruz. Diyoruz ki, o sunum tarafinda isin fizibilitesi,
arastirma, On arastirmadan bahsediyorum, arastirma konusunun fizibilitesi ¢ikiyor ve
fizibilitesinde neler ¢ikiyor, bu isin, teknolojinin nereye gittigi, niye yapilmasi gerektigi,

ihtiyaclar teoremi, ne kadara mal olacagi, projenin ne kadara mal olacagi, ne ihtiyaglari,
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kaynak ihtiyaglar1 olacagi gibi genel seyler iizerinden bu projenin karar vericiler ile
beraber, ki bunlar her boliimden karar vericiler, iirlin yonetimidir, satin almadir, ar-ge
yonetimidir, tiretim ile ilgili ise tiretim boliimlerimden arkadaslar ile beraber arastirma
konusuna karar veriyoruz. Yani bu arastirma konusu ya da projeye karar veriyoruz.
Ikisinden biri. Eger projeye karar veriyorsak zaten projeyi yapiyoruz. Arastirma konuna
karar veriyorsak arastirmay1 daha derin bir takimla, yani bu aldigimiz konuyu daha ¢ok
adamla giderek daha derin arastirmaya geciyoruz. Iste oradan patenttir, faydal eserdir,
patenttir, TUBITAK projesidir, Eureka projesidir gibi xxxxx’e proje c¢ikartmay:
hedefleyen bir yine proje bazli bir ¢alisma grubu olusturuyoruz, ve buradan
irlinlestirmesek bile en azindan o c¢alismanin xxxxxx’x daha sonra yarari
saglayabilecegi bir faydali model ¢ikarmaya calisiyoruz agikga sdylemek gerekirse ve
takimi daha genisletiyoruz yani buraya daha yetkin arkadaslari da ekliyoruz.(“Pazardan
Bagimsiz Projeler”) Veya daha ¢ok is yapacagi konuda alakali olan arkadaslari da
ekleyerek arastirma tarafini bdyle devam ediyoruz. Proje ise zaten normal proje is
takiminda giriyor ve oradan bir proje olarak, ayrica sorunuz var mi bilmiyorum ama,
proje olarak projelendiriyor. Bir schedule diyecegimiz zaman plani yapiliyor, maailyet
plan1 yapiliyor, insanlar dahil oluyor, ona gore de liretime alinana kadar biitiin seyleri

takip ediliyor.

Yani malzemeler veya teknolojilerle ilgili bir data bankas: iste hani belli bir projeden

olusan bir verilerin saklanmasi gibi...

Data bankamiz var, data bankamiz var, simdi bir bu, bu high-level research’ti. Dondik,
teknik bir research yaptik diyelim, bir malzeme ile ilgili bir calisma yaptik, bu
malzemeyi kendi serverlarimizda komponent fazliysa komponent olarak, biitiin spektleri
ile, datalartyla, kullanim yerleri ile, maliyeti ile, semasi ile, datasi ile onu, bir
tuttugumuz kendi server yapimiz var. Onlar1 orada database’imizde tutuyoruz.
Gerektiginde bunu ¢ikarip iistinden daha baska modelleme de gegiyoruz. Oyle biiyilk
bir database’imiz var. Ozellikle bunlar mekanik bélimimizde, pcv bolimimiizde,
elektronik boliimiimiiziin kullandig1, yazilim boliimiimiiziin de yazilim pargalarini

kullandig1 database’lerimiz, server’larimiz var. Hepsinin de ayr1 ayri kendi iginde
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serverlar1 var. Bunlar versiyonlama yapabiliyorlar. Bunlarin takip sistemleri var

tizerlerinde. Bunlar kullaniliyor, iste toollar ile.(**Kontrolsiiz Bilgi”)

Firma disindan arastirmacilarla ya da arastirma ekipleri ile, miihendisler ile ¢calisir

mismiz? Calistiginiz taktirde yine beklentileriniz ne oluyor?

Calisiyoruz, ¢ok firma ile calistyoruz. Her seyi kendimiz gelistirmiyoruz. Zaten
teknolojinin her yerine yetisemeyiz acik¢a sdylemek gerekirse. Sadece televizyonun
tizerinde ya da bilgisayarinizda, cep telefonunuzda bulunan web browser
diyebilecegimiz, Opera web browser gibi drnegi olsun ya da bir Webkit’tir, Chrome’dur
gibi, giinliik yasamda kullandigimiz bir web browser yapmanin bir, yeniden yapmanin
cok bir stratejik onemi olmadigr taktirde ¢ok bir mantigi yok. Bunlar1 ne yapiyoruz,
gidiyoruz bu ilgili firmalarla beraber televizyona ¢zel ya da setup box’a 0zel, xxx
xxxxxxx Ozel, beraber gelistirmelerini yapiyoruz. Bizim ihtiyaclarimiza 6zel haline
getiriyoruz onlar1 ve onlar iiriinlerimizin i¢ine takiyoruz. Burada metotlama... iki ii¢ tip
metot kullaniyoruz. Bir, damismanlik hizmeti aliyoruz, bir yazilim ya da donanim
lisanslama yapabiliyoruz. Ya da {irlini komple satin alabiliyoruz. Firmay1 satin
aldigimiz oldu; daha énce Ingiltere’de boyle bir yazilim evini satin aldik. Yani gesitli
metotlarla teknolojiye ulasiyoruz. Bunlar danismanlik hizmeti dedigim gibi ya da
lisanslama ya da satin alma seklinde ulastigimiz var ve beklentimiz burada tabi ki
xxxxx’de olmayan ya da yatirim yapip ¢ok para harcayacagimiz, ya da yatirimimiz ¢ok..
bize zaman kazandiracak bunu almanin ya da buna hizli ulagmanin getirecegi gibi,
maliyet, zaman ve ya teknoloji edinimini saglamak. Yani bu iigiinii en hizli sekilde
xxxx’e katmak asil amaglarimiz. Bunun iizerine danigsmanlik ya da firmalarla is birligi
yapiyoruz. Universiteler ile is birligi yapiyoruz. Tiirlii iiniversitelerden danigmanlik
aliyoruz. Tiirkiye’de olsun, yurt disinda olsun... Tiirli konusunda ihtisas yapmis
hocalarimiz bize danigmanlik hizmeti veriyorlar. Burada yaptiklarimiz, projenin her
yerinde TUBITAK ’ta Teydeb’de &zellikle gosteriyoruz bunlarla is birligi yaptigimizi.
Yani bir 6zel firmalarla danismanlik is birligimiz var. Bir {iniversitelerle is birligimiz
var, damigmanhik yaptigimiz... ig birligi yaptigimiz var. Baska diisiiniiyor olursam,

aslinda iki tip diyebiliriz daha ¢ok.
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Yani daha ziyade sizin ¢ok gelistirmediginiz ya da kaynak aywmadiginiz teknolojilerle

ilgili...

Tabi onlarin iizerine... onlarin tlizerine... Kaynak.. daha ¢ok zaman sikintisi...
Zaman kaynak...

Ciinkii firma bakti§iniz zaman, zaman kazanmis olmus oluyor ¢ogunlukla.
Yurt disindan... yurt disindan pekiyi tasarimcilarla ya da...

Calistyoruz tabi. Dedigim zaten en biiyiik... daha ¢ok yurtdisi aslinda agikca sdylemek
gerekirse. Universiteler yurtici, seyler yurtdist. ..

Firmalar yurtdist mi oluyor?

Firmalarin ¢ogunlugu yurtdisindan oluyor. Ciinkii genelde Turkiye’de teknoloji birkac
istisna disinda teknolojik firma.. yani bizim ¢alistigimiz konuda teknoloji isi yapan
firma yok. Hep yurtdisindan firmalarla, Uzakdogu, Avrupa, Amerika menseli firmalarla
calisiyoruz. Demin 6rnek verdigim mesela Opera firmasi Norveg firmasindir, Norveg
ile c¢alistyoruz. Avrupa’nin her iilkesinden neredeyse calistigimiz firmalar var.
Miihendislik hizmetini outsource ettigimiz firmalar var. Yani miihendislik.. bize
yazilimda daha ¢ok miihendislik saglayacak... Mesela Sirbistan’da bir tane firma var,
baktiginiz zaman, Rusya’da bir firma ile goriisiiyoruz. Yani bazi miihendislik islerinde
miithendislik olarak da disariya outsource ediyoruz. Tiirkiye’de de outsource ediyoruz
bunlar ile ilgili. Yani miihendis sayimizin yetmedigi durumlarda disaridan muhendis

kullanip danismanlik da aliyoruz ve genelde yurtdisindan oluyor bu.
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Pekiyi bu destekleri alirken yani alacaginiz firmalar ile ilgili kisileri secerken dikkat
ettiginiz noktalar, kriterleriniz neler? Yani faaliyet gosterdikleri sektor ya da kigi ise bu

eger egitim durumu falan...

Tabi . Baktigimiz zaman bizim i¢in dncelikli olan firma ise katma deger saglamasi lazim
yaptigimiz ise. Deneyim oOnemli. Teknolojik bir farkliligt olmasi lazim. Bizim is
kolumuzda bir sey yaratmis olmasi lazim. Ya da bir cost-down, yada bir maliyet diisiimi
saglayabilmesini, sonucunda maliyet diisiimii saglayabilmesi lazim. Bunlar1 sagliyorsa o
tip firmalarla ¢aligmak isteriz. Bireyselse zaten bireyselde iki tip ise alis seyimiz var, bir
dedigim gibi sifir yeni iiniversiteden mezun olmus, sifir kilometre tabir edebilecegimiz
miithendisleri alip, kendimiz, kendi xxxxxx de var burada, master doktora yaptirip,
kendimizin yetistirmesi. iki, is kolumuzda daha 6nceden deneyimi olmus insanlarla
calismak. Daha 6nce deneyimi olan insanlarla ¢calismakta tabi ki zorlaniyoruz. Ciinkii is
kolu, yaptigimiz is kolu Tirkiye’de ¢ok yapilmayan bir is kolu. Avrupa’da da ¢ok
yapilmiyor. O anlamda baktiginizda tecriibeli insan bulmak her yerde oldugu gibi bizim

de sorunumuz ama buldugumuz noktada tabi ki de hemen sisteme adapte ediyoruz.

Burada, yani sizin ar-geniz biinyesinde gérev alan personeldeki farkli profiller, ozellikle
egitim, yani bir arkaplam agisindan, bulunan farkli arastirmaci profillerini

tammlayabilir misiniz?

Simdi bizde tabi tiir tiir insan ¢alisiyor. Baktiginiz zaman neredeyse Tiirkiye nin en tepe
20 tiniversitesinden diyebilecegim her tiirlii insan var. Xxxxx xxxxx’de c¢alistigimizdan
bu bolgenin insan1 daha fazla, bu bolgedeki iiniversitelerden mezun olanlar daha fazla
tahmin ettiginiz gibi. Okul profili olarak baktigimizda dedigim gibi ilk 6-7 okuldan ve
xxxx Universitelerinden olanlar daha fazla insan profili olarak. Kendi yetistirdigimiz,
xxxxxxxxxx’in sonucunda doktorali miihendis sayimiz ¢ok artti. Calisan sayimiz artti.
Bu iistiine sey... masterlar zaten ¢ok artt1 doktora da artt1 diyebilecegim bir yap1 var.
Yani hem ar-ge’de galisanlar ilk 6-7 Universiteden ve xxxx Universitelerinden, bunun
iistline de hepsinde master ve doktorasi biiyiik ¢ogunlukla kendi xxxxxxxx’de XXXXxXXxXX
xxxxxxxxx diyebilecegimiz xxxxx xxxxxxxx ile beraber yaptigimiz bir akademik

program var, oradan yetisen insanlardan olusuyor. Yani hem iyi lniversitelerden ve
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xxxxx Universitelerinden aliyoruz, hem de onlara doktora, master yaptiriyoruz, master
ve doktora yaptirtyoruz... bu ise girme sartidir burada, ise girerken bunu yapacaksin
diye aliyoruz. Bunun yaninda da disaridan doktora yapmis bizim igimize uygun, yeni
aragtiracagimiz konulara uygun insanlari da kendimize katiyoruz. Bunlari1 da, yani
disaridan aliyoruz, transfer ediyoruz diyelim, nasil sdyleyebilirsek... Bunlarla ilgili
attyorum, mesela sizin doktora yaptiginiz konu bizimle ilgili bir konu ise, o konu ile
ilgili sizden ya danigsmanlik aliyoruz, ya sizi kendi biinyemize almaya ¢alistyoruz. Ya da
tersini yaptiriyoruz, mesela endiistriyel tasarimda xxxxx Hanim vardi en son mesela
doktora yapan aklima gelen, onun yaptig1 konu, bizimle ilgili bir konuda gidip doktora
yapmasini saglayarak o konuyla kendimiz hem isine uygun olmasin1 hem de kendine
yarar saglamasini hem de firmaya yarar saglamasini, yani bir igine, kariyerine yarar
saglayacak, isine yarar saglayacak bir yapida ilerletiyoruz. Profil olarak baktigimizda
tabi ki bir piramit var. Yeni mezundan, hep alttan destekledigimiz i¢in 1-3 senelik, 3-5
senelik veya Ustl gibi bakarsak yeni mezunlar, master’lilar, doktoralilar seklinde
ilerleyebilecek, bir de yonetim seviyesinde de ilerleyebilecek bir bakis agisi var ama
biylk oranda yani neredeyse %30-40’lara yakin master-doktorali elemanimizi

olusturduk diyebiliriz kendi biinyemizde.

Pekiyi uzmanlhk alani agisi... olarak nasil bir ¢esitlilik var? Yani iste elektronik

muhendisi ...

Elektronik miihendisi ve bilgisayar miihendisi agirlikli bizde. Ar-ge’den bahsettigimiz
icin dyle diyorum. Ar-ge’de dort kol is kolumuz var. En biiylik elektronik miithendisligi.
Onun altinda bilgisayar miihendisligi, beraber diyebiliriz bunlara, elektronik bilgisayar
karisik, clinkii benzer isler yapiyorlar. Makine miihendisligi, ve endiistriyel tasarimci
diyebilecegimiz hem grafik sanatlardan mezun arkadaslarimiz yetenek sinavlariyla
alanlar hem de normal miihendislik notuyla alinan arkadaglarimizin oldugu boéliim
diyebilecegimiz dort tane asil is... mezun dalimiz var derim. Bunlarin arasinda bagka
bolimlerden endiistri mithendisligi gibi baska bdliimlerden de aliniyor ama ar-ge olarak
bizim su andaki buradaki ar-ge’miz elektronik ar-ge’mizde boyle. Ama xxxx xxxxxxde

de daha ¢ok makine miihendisleri agirlikli. Bizde de makine miihendisleri belli oranda,
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ama daha kucik. En buyik elektronik ve bilgisayar, daha sonra makine, daha sonra

endiistriyel... endiistriyel tasarimcilar diyebilirim.

Pekiyi calisacak olan arastirmacilarda aradiginiz ozellikler, ger¢i az once biraz

degindiniz ama...

Aragtirmacilar kendi yarattigimiz ise, disaridansa, illa ki doktorali olmasimi ya da
konusunda ¢ok eksper... deneyimli olmasini bekleriz. Konusunda deneyimli olmasi igin
illa doktorali olmas1 gerekmiyor yani farklilik gosterebilirse onu her zaman sey yapariz.
Ama arastirmanin biraz i¢inde de seyden var zaten yani bir yerlerden masteri, doktorasi
ile 1ilgili seyleri yapip daha sonra kendi ya disaridan ya akademisyen olarak devam
ettirmesi gereken bir yap1 oldugu i¢in, bizim yararlandigimiz daha ¢ok danismanlik
aldigimiz, disaridan aldigimiz, arastirmaci adi altinda aldigimiz insanlar, biraz da
devletin ve TUBITAK 1 bu konuda ydnlendirmesi ve bastirmasi sonu... sonucunda da
diyebilirim. Doktorali insanlar oluyorlar genelde, yani konusunda doktora yapmus,
bizimle ilgili aragtirma ihtiyact duydugumuz bir seyle doktora yapmis bir insanm1 kendi
blinyemize katmayr veya ondan damigmanlik almayr ya da profesor olmus da
danigsmanlik aldigimiz, profesor calistirmiyoruz ama yani profesorlerden de
danmismanlik aliyoruz. Konusunda uzman olan diyebilecegim insanlardan danismanlik
alip veya biinyemize katmayr ve bunun daha ¢ok akademisyenlerden olustugunu
sOyleyebilirim. Tabi ama bu zorunluluk degil. Yani bir firmada bu konu ile ilgili on sene
calismis, alt1 yedi sene calismis bir ve kendini ya da uzun siireler ¢alismis bir insan
kendini orada ispatlamis ve bizim konu ile ilgili bir otorite ya da bilgi sahibi oldugunu
diisiindiigiimiiz bir insan varsa onunla tabi ki ¢alisiniz. Illa ki mater ya da doktora
arayisimiz yok ama su ana kadar calistirdigimiz, research anlaminda yani arastirma
kism1 anlaminda yaptigimiz insanlarin, pure arastirma yapan insanlarin ¢ogu doktorali.
Ve bunlan seye almaya c¢alisiyoruz, ama arastirma-gelistirme diyebilecegimiz biitiin ar-
ge’de baktifimiz zaman bunlarin sayist1 az. Cilinkii bizim arastirma-gelistirmede
arastirma yapan, pure arastirma yapan kismimiz olduk¢a ufak. Her firmada boyle zaten.
Veya eger sey firmasi1 degilseniz, nasil diyeyim, ila¢ firmasi degilseniz, ya da c¢ok
spesifik bir teknolojik research firmasi degilseniz, NASA ile ilgili yada sey ile bir firma

degilseniz genelde yap1 boyle. Research kismimiz biraz daha orta vade ve ileri vadeye
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bakiyor, bes sene veya on senelik perspektife bakiyor. Development kismi ya da ar-
ge’nin gelistirme kismi ise daha kisa vadeye bir, iki, ii¢ senelik perspektifte gelistirmeler
yapiyor. Yani.. yani daha ¢ok konustugum su an size 6rnek verdigim kisimlar ve sonugla
ilgili. Gelistirme ile ilgili kisimlarda ise tabi yine isinin ehli olan veya bizim
yetistirebilecegimiz insanlar1 aliyoruz. Orada kistaslarimiz research’e gore daha basit
tabi ki bu master yapmis olmasi ya da tecriibeli olmas1 yeterli. Tecriibesizse zaten biz

yetistiriyoruz ondan en iyi lig-bes sene sonra verim alabiliyoruz.

Pekiyi basarili buldugunuz bir iiriiniiniiziin inovasyon stratejisini anlatabilir misiniz?
Yani hani siire¢ olarak, arastirma ve gelistirme siireci olarak basarili buldugunuz bir
tirtintiniiziin siirecini kisaca anlatabiliv misiniz? Yani iiriin adi vermese.. vermeden de

olabilir.

Mesela demin karasal yaymciliktan bahsettim ondan Ornek vereyim. Karasal
yayincilikla ilgili bizim is kolumuzda olan T1-T2 diyebilecegimiz {iriin gaminda iiriinti
Ingiltere’de... Ingiltere’de baslamist1 T1-T2 sonra biitiin Avrupa’ya yayildi, su an
Tirkiye’de yok ama biitin Avrupa’da neredeyse her yer T1-T2 ile dolu. Bu Griniin biz,
tirlinlin karar vermesinde demin dedigimiz gibi konustugumuz firmalarla, BBC olsun,
Ofcom olsun, Ingiltere’nin RTUK ve BTK benzeri firmalar1 ile konusarak {iriiniin gelis
tarihini, onlarla isbirligi yaparak burada beraber, spekt’leri burada beraber gelistirdikleri
suit’lerini, tesis etme metotlarin1 beraber gelistirerek, daha sonra o zamanki bu isin
onemli supplier’lan ile beraber c¢alisarak iiriiniin tanimini yaptik.(“Smirh Hedefler”)
Uriiniin ¢gikacag1 zamana uygun bir zamanda beraber bir deneme yapmak i¢in firmalarla
ortak caligmalar diizenledik. Yazilim ve donamimini gelistirerek, triini Sahaya ilk
giinden itibaren biz sunduk. Daha sonra bulundugu sahada ilk olmasinin getirdigi seyler
avantajla beraber cogu firmada satildi. Bir firmaya satilmasi sonucunda da bir katma
deger elde ettik, yani karasal yayincilik blogu elde ettik. Bu blogu daha sonra alarak
bunu set-up box da yaptik, bu blogu daha sonra set iistii kutular da yaptik. Bu blogu
daha sonra alarak, biitiin televizyonlarimizin i¢ine koyarak daha biiyiik bir katma deger
sagladik. Televizyonlarimizi arkasindan gelerek, biitiin Ingiltere’ye satilan 6nce
televizyonlara daha sonra Avrupa’nin her yerine satilan televizyonlarda bize avantaj

sagladi, teknolojik avantaj sagladi. Yani firmalarin 6niine gectik. Bunun siirecin nasil
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yaptik dersek, dedigim gibi iiriinii tanimladik beraber RTUK ve BTK gibi firmalarla
tanimladik. Supplier’lar oradaydi, yani supplier ile beraber iiriinii yapabilecegimizi
anladik. Uriinii tamimladik, yapilabilirligini gordiik ve iizerine ayr1 bir proje takimi
olusturarak, hem yazilim, hem donanim ve mekanik olsun biitlin seylerini hizlica bir
sekilde gelistirdik. Testlerini yaptik. Testlerine gidip beraberce bu firmalarla calistik,
denemelerini sahada yaptik bunlarin. Bunu yaptiktan sonra da artik kendimize ait bir
yazilim ve donanim blogumuz oldu. Bu xxxxxx’in mali oldu ve bunu alip diger yerlere
de ilgili koyarak hizli bir sekilde koyarak diger firmalarin Oniine gectik. Burada
kazandiginiz sey tabi ki zaman. Zaman.. yani dnce bir ¢ikmanin getirdigi sey, zaman ve
marketi olusturmak. Biz bunlarin ikisini saglayabildik. Sonra da bunun devamli maliyet
diistimiinii yaparak {iriiniin herkese yayilmasini, hani simdi bir siire her teknoloji pahali,
daha sonra yayilarak fiyati diisiiyor, herkese yayilabiliyor, pahali olan bir teknolojiyi
daha sonra yayabildik, yayarken de aymi takim, daha hizli bir sekilde {iriinU
gelistirebildi. Kazancimiz hiz.. hiz ve zaman oldu burada, daha sonra da maliyet

diistimii oldu.
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EK-F

Oncelikle genel bir sorum var; iiriin tasarimi projelerinizdeki arastirma faaliyetlerinizi
boyle kisaca ozetleyebilir misiniz? Yani bir projeye start verdiginiz andan itibaren veri
toplama kanallariniz, bunlar: degerlendirme sekilleriniz, tiriinii olusturmaniz ve hazir

hale getirmeniz siirecini kisaca 6zetleyebilir misiniz?

Soyle sdyleyeyim, ¢oklu iiriin iireten ve ¢ok sayida.. iiriin gami ¢ok genis olan bir
yaptyiz. Bundan dolay1 arastirma faaliyetlerimiz 6zellikle endiistriyel tasarim.. proje
baslangi¢ noktas1 ar-ge’nin endiistriyel tasarimdir. Ilk talep bize ulasir. Ne derler, bu
miisterimiz xxxxxx Dis Ticaret ve xxxxx Pazarlama’dir miisterilerimiz agirlikli olmak
uzere (“Pazar Etkisi”). Agirliklarina da bakarsak, ne derler, oranlar... 6zellikle agirlik
yurt disidir. Gelen bu istek bizim tarafimizdan mevcut projeler igerisinde hem
yorumlanarak gelistirilir ama spesifik tek bir proje i¢in bir arastirma faaliyeti
yiiriitmektense, yaptigimiz islerin geneline giden, mesela attyorum bu bir televizyon
projesi ise, televizyonla ilgili arasgtirma faaliyetlerimiz siireklilik arz eder. Bir seye
oturttuk bunu... bir.. ne derler, bir rutine getirdik. Clinkii bazen ¢ok 6zel, ¢cok yeni bir
proje i¢in tamamen durum degisiyor. Mesela su an focus’umuz XXX XXXXXX, XXXX
XXXXXXXXX i¢in bahsettigimiz arastirma gelistirme faaliyetleri igerisindeki arastirma
kismini ona spesifik olarak ¢ok odakli ve uzun siirece yayilan bir sekilde yaptik. Ama
tabi biitlin bu kapsamlari, burada tek bir proje iizerinde biraktiginiz zaman bizim
buradaki proje gelistirme hizlarimizi etkiler hale geliyor] Bunu etkilememesi gerekiyor,
ki endiistriyel tasarim buradaki biitiin projeler i¢in herkesin oturup bir karar verdigi iste
“Bu ne kadarda pazarda olacak?” ve bu pazara gitmesindeki etmenler nasil planladiginiz

zaman realize ederken neler nelerde, timing’ler nelerdir oturup konustugunuz zaman en
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boyle rolatif géziiken endiistriyel tasarim boliimii olurdu. Bunu bir seye oturtmak igin,
bir zaman planlamas1 yerlestirdik yillar icerisinde. Bu bir... bir, gelenek ve sey haline
geldi, bir anlayis bigimi haline geldi. Nedir bu, bunun igerisinde tabi ki bir proje ile ilgili
4 ila 6 haftalik bir periyot veriyoruz, proje gelistirme siireci ile ilgili. Burada aragtirma
dediginiz zaman neredeyse bir bu kadar da bir arastirma gerekiyor. O ylzden hani bunu
spesifik olarak bir projeye vermektense bunu genele yayiyoruz, arkadaslarimiz stirekli
arastirma yapiyorlar. Konumuz ile ilgili, konumuza bagl yan sektorlere bagli olarak
biitiin ilgili sektor fuarlar1 olsun, yurt diginda, yurt ig¢inde, biitiin bunlar takip ediyorlar,
malzeme ile ilgili, trend ile ilgili analizler yapiyoruz (“Firma i¢i Arastirma Ekipleri”,
“Pazar Etkisi). Ve biitiin bu arastirmalar1 siirekli tasarimci arkadaslarimizi besleyerek
genel bir sey olusturmaya calisiyoruz. Bazen bu arastirmalar sirasinda ¢ikan bir sey,
baska bir seyleri tetikleyebiliyor. Bazen bizden proje isteyenlere biz {iriine
yonlendiriyoruz. Ki genelde de aslinda, triiniin brief’ine biz beraber guide ederek
olusturdugumuz i¢in, yani bizim brief de ¢ok net gelmiyor, gok spesifik projeler haric;
iste, iste “32inch su su su televizyon su pazara satilacak” (“Pazar Odakh
Simiflandirmalar”), cok da genel geliyor mesela. Iste hedef kitle ne, “Avrupa ve tiim
diinya”, gibi bir... Bunu hem siirlamaniz gerekiyor, hem yonlendirmeniz gerekiyor,
hem buna farkli gseyler, yonelimlerde bir {iriinii yeniden tanimlamaniz gerekebiliyor,
bazen de sadece styling boyutunda kaliyor bir ¢ok sey. Boyle oldugu zaman mesela,
televizyon oOrneginde baktigimiz zaman, bizim ana amiral gemimiz yillarca hep
televizyon olmustur. Ve bunu yurtdisina, ne derler, agirlikli olarak, neredeyse %90 gibi
yurtdigina satiyoruz. Peki bu yurtdisindaki siire¢ nasil oldu, iste bir nevi xxxx, XXXxx
dedigimiz imalatla baslamis bir pad var, bu yillar icerisinde bu insanlara tasarim satar
hale geldi. Bu tasarim satmak nedir, insanlar gelip, kendi tasarim faaliyeti
yiiriitmelerindense bizden hazir, tasarlanmig bitmis {iriinleri almaya bagladilar ki boyle
gelisen bir slire¢ simdi bizim bazi markalar1 da kendi biinyemize alip, bir nevi roller
degismeye basladi. Bu beklentileri, talepleri, buna doniik tasarim anlayislarini da
degistirdi. Bu beraberinde de aslinda az evvel sorunuzun basinda sdylediginiz bu
arastirma kismin1 daha da yogun talep edilen bir hale getirmeye basladi. Nedir, bir nevi
XXX xxxx Ornegini de verirsem, bir nevi resmen bir marka yaratmamiz gerekti. Yani bu

marka ve branding olusturabilmek igin de biitiin bu xxXxx xxxxxxx ureticisinden, birgok
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detayina kadar her seyinde arastirma, gelistirme, malzemesinden her tiir bitis
uygulamasina kadar derinligine arastirma yapmamiz gerekti ve bir nevi arkadaslarimizin
buna doniik olarak ¢alismalarinin neticesini uzun siire sonra almaya basladik. Ve hatta
sOyle sOyleyeyim, xxx xxxxx Ornegini verirsem, yaklasik projeye baslayali 4 sene oldu,
bu cikarttigimiz ikinci modelimiz ama bizim aslinda dordiincli jenerasyonumuz. Yani
aradaki bazi jenerasyonu piyasaya da sunmadik. Bu bahsettigim hep bu trial-error’lar1 da
icinde barindirdi. Bu sektorii anlama, projeyi anlama, modeli anlama, XXX XXXXXXX
anlama gibi gibi bir dolu siireci de yasadik, o ylizden arastirma kesitini sdyle agiklarsam
bizim icin yepyeni bir projede neredeyse bir proje agirlig1 kadar bir yer tutuyor. Ama
styling bazinda baktigimiz zaman, genele yaymay1 bizim i¢in daha feasible buluyoruz.
Arastirma anlaminda, yani hani mesela dis ticaretten bir talep geldi bize su televizyon,
hadi bir de ben bunu simdi bir arastirma yapayim olay1 ¢ok spesifik, ¢ok hedef Kitlesi
cok net bir sey degilse veya iste “yaslilar icin bir televizyon istiyoruz” gibi bir sey
degilse bunu o genel bahsettigimiz patterni degerlendirip arastirmayi genelden
besleyerek gotirmeye c¢alisiyoruz  (“Pazar Odakh  Smiflandirmalar”). Boyle
sOyleyebilirim.

Kamu kuruluslarindan arastirma destegi alryor musunuz? Aliyorsaniz ya da alirsaniz
nasil degerlendirirsiniz? Yani oncelikli yatirimlariniz ne yénde olur? Ozellikle maddi
destekler icin konusuyorum, yani bir maddi destek, bir arastirma i¢in yatirim yapmaniz

gerektiginde hangi alana yatirim yapmay tercih edersiniz?

Yani simdi kamu kuruluslarindan daha dogrusu bizim ar-ge faaliyetlerine donuk olarak
destekler talep ediyoruz. Kendi projelerimizde bu... ve bunlari... projenin kendi
unique’ligini, yaratict unsurlarini ikna ederek bunlari, destekler talep ediyoruz daha

dogrusu.  Sorunuzun o kismu aslinda  seyli... kamu ile beraber...

Ornegin diyelim ki kamudan bir ar-ge destegi, yani bazen hani proje igin olabilir veya
baska bir sey icin yiiklii bir meblag diyelim ki, ya da bir kuruma ar-ge ¢ok.. yapti icin
verilen bir destek olabilir, maddi bir destek alindi diyelim yani, bir maddi destek aldiniz
ve bunu bir sekilde degerlendireceksiniz. Bazen hani iste bunlar kiiciik arastirma

gelistirme merkezlerinde de olabiliyor, hani aldiginiz maddi bir yatirim olsa diyelim,
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hani siz de bu parayr ar-ge’ve ya da tasarum biriminize yatirim olarak
degerlendireceksiniz, hani bir makine.. bir makine yatirimi olabilir, ya da iste insan

yatirimi olabilir, ne tiir bir sey...

Benim kendi izledigim yolu istersen 6rnek verebilirim, mesela biz su an Turquality
destegini aliyoruz. Turquality, yani birebir tasarimla ve tasarimei ile ilgili alabildigim en
onemli destek bu. Bu burada tasarimci istihdamini da arttirmak noktasinda bir destek
oluyor; nedir, mesela genel ar-ge destekleri oluyor ama bunlar kisiye ve ona doniik
olmuyor, genel oluyor. Fakat bu Turquality desteginde... bu Turquality desteginde
kisiye, onun hatta kim olduguna, onun maasina vesairesine kadar bir destek s6z konusu.
Benim buradaki tercihim hep insan kaynagi olmustur, bu zamana kadar. Biz makine
yatirimini vesaireyi zaten kendi xxxxx burada bir firma olarak bir sey goriiyorsa zaten, o
yatirirmi mutlaka o fizibilitesi igerisinde yapiyor. Bunlarin da tabi ayn {iretsel, diger
siirecler bunlar ile ilgili geri doniisler alabilirlerse aliyorlar. Ama benin en biiylik
tercihim burada makine ve donanimdan ziyade insan kaynagi olustur ve dyle devam
ediyorum. Ve hep bunun pesinde oluyorum. Yani hani bu tip bir destegi alma pesinde

oluyorum agikgasi.

Bir projenin devam etmesinde ya da durdurulmasina yonelik karar verilirkenki kriterler
genelde ne olur? Yani bir projede belli bir asamaya geldiniz, artik tamam-devam
denilecek; drnegin diger, hani az dnce verdiginiz iste arada jenerasyonlar oldu piyasaya
ctkmadi falan gibi ya da, yani herhangi bir sebepten durdurulmasi gerektiginde bir
proje yani ya da o noktaya geldiniz karar noktasina,; devam edilecek ya da bitirilecek,

ne.. yani kriterler ne olur, neye gore karar verilir tiketici elektroniginde?

Aslinda dedigim gibi bu, su an sOyle sOyleyeyim, tiiketici elektronigi igerisinde
baktiginiz zaman bir {riinii kullanic1 ile bulustururken bir ¢ok sey yapiliyor belki
bunlardan iki tanesi ii¢ tanesi ger¢ekten onun ihtiyaglarini vesairesini gozeten hususta
bir seyler oluyor ama diger bir ¢ok sey iste cesitli lireticilerin, teknolojinin yapabilirini
soyledigi icin oluyor (“Smmirhh Hedefler”). Bunlar ayni zamanda yeterli pazar
analizlerinden seylerden ¢ikmis olabiliyor, nedir bu kendi riistiinii ispat etmis bir Urindn

benzerini iste sektorde takip ederek yapiyor iseniz (“Pazar Etkisi”). Yepyeni bir sey
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gelistiriyorsaniz bu proje ilgili bu bahsettigim siire¢ daha fazla oluyor. Ciinkii biitiin bu
tiikketici elektronigi birbirinden etkilenen ve birbirini itekleyen bir yapida. Bazen birisi
bir sey gelistiriyor, ona bir panel yatirimi yapiyor, ve o panel yatiriminin sadece
kendisinin yapmas1 buna yetmiyor. Rakibi gibi gordiigii bir firmaya da onu 6zellikle
veriyor, diyor ki bu teknolojiyi sen de gelistir, boylece o pazarda bu Urlin tutsun, talep
olsun, gibi gibi bir dolu sebep oluyor. Ama biz de sdyle unique bir durum var, bizim ne
derler patronumuz her hafta buraya gelir. Uriin kararlar1 neredeyse endiistriyel tasarim
boliminde verilir gibi olur hale geldi. Bu biyik bir sorumluluk da yukliuyor bize,
endiistriyel tasarimciya. Ciinkii biz hep bu yapilarda endiistriyel tasarimciyi, ¢oklu
iiretim yapilarinda yillar igerisinde bunun, kendisinin gerekliligini riistiinii fazlasiyla
ispat etti ama hep anlatmak durumunda olmustuk. Simdi bu gergekten stratejik bir rol
iistlenmis durumda. Uriin kararlari burada neredeyse... belki sizi gezdiririm
gorirsiliniiz, showroom dedigimiz alanimizda, o bizim igin bir tiyatro sahnesi, orada her
hafta oray1 kurguluyoruz. Uriine, kisiye ve projeye déniik olarak. Ve burada bu kararlar
verildikten sonra, onun hayata ge¢mesi ve bizim i¢in firma i¢in en onemli seylerden
birisi oluyor ve firmanin soyle bir yapist var, firma buradaki her fikirden milyon adet

uretmek Gzerine kurgulu. Milyon adet tiretemeyecegi her tiir fikir bir sekilde...
Eleniyor...

Eleniyor (“Pazar Etkisi”). Ama su da var, ne derler, az evvel size bahsettigim bu
branding felsefesi bu yapi igerisinde bazi degisimler de getirdi. Ne demek istiyorum,
mesela, ¢ok biiyiik inch de yaptigimiz bir ¢alisma var, bunu neredeyse endstriyel
tasarim boliimii bilfiil yapti ve yan sanayisi ile ayaga kaldirdik. Cok 6zel bir hedef
kitleye, cok pahali, az adette, bu iiriin yapilip yapilmama karar1 konusunda beni
tereddiide diistirmiistii agikgasi. Fakat yapalim dendi. Neden? Ciinkii marka ile ilgili de
bir sey pesindeyiz, ne derler, 6nemli bir yatirim ve kararlilik var, Tiirkiye’de 6nemli bir
marka olmasina ragmen, az evvel bahsettigim gibi, xxxxxx’in agirligini bir taraftan talep
eden tarafa doniip baktiginiz zaman, agirlik yurtdisi oldugu zaman, size, ister istemez
kendi pazarimiza bakisimiz ondan etkileniyordur. Simdi 6zellikle bu xxx xxxx’de
tamamen yurtiginden yurtdisini hedefleyen bir yaklasim var. Ve bunun icin de bazi

noktalarda, o adetsel mantik biraz projeyi engelleme noktasindaki hususu azalmig
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durumda. Yani hani bu branding yaklasimi ile de ilgili ama giiniin sonunda genele
baktigimiz zaman net bunu sdyleyebilirim. Yani hani istisnalar dedigim hususlar biraz
onem kazanmaya basladi. Daha dnceden daha istisnai bir durumdu, simdi ise bu yapinin
onemli bir ¢ekicisi haline doniismeye basladi. Ama her haliikkarda yine de baktiginiz
zaman daha belki saglamci agidan baktifiniz zaman da firma nerede bununla ilgili
pazarda bir adet, rakam olusturabilecegini, ¢oklu iiretebilecegini hissettigi anda o proje
devam eder (“Pazar Etkisi”). Oralarda herhangi bir sekilde bir sikinti oldugunu
basindan beri sezdiginiz bir husus varsa, su ana kadarki tecriibelerim de hep bana onu
getirmistir, o bir yerde mutlaka durur. Bu bazen tabi bir hayal kirikligi, bir sikint1 da
yarattigi olur, ¢linkii mesela onunla ilgili ciddi bir zaman, az evvel bahsettigim
arastirma, onunla ilgili aragsal faaliyet, ciddi karin agrilar1 ¢ekiyorsunuz, ortaya bir sey
¢ikiyor, ama hani onun hayata gecmesi birebir arzunuz. Ama burada bir sey diisiiniip
gergekten de onunla ilgili calismalar1 yaptiktan sonra durdurdugumuz, hayata gegmeyen
proje cok cok azdir. Boyle ¢ok exceptional bazi alanlara doniik olarak gidip gitmeme
kararimizla iligkili olan hususlardir, onun disinda ana iiriin gamlarimizda bdyle bir proje
durdurmas: nadir olur. Oyle sdyleyeyim, yani bu yapmin aslinda en onemli
avantajlarindan bir tanesi de pazarda 6zellikle kendi konusunda neredeyse diinyadaki
birinci iiretici durumunda. Boyle olmasinin sebebi, iste bu alandaki rekabete baktigin
zaman bu Uzak Dogulularla, bir sekilde rekabet etmek de durumunda. Cesitli farkli
avantajlar1 kullaniyor, burada tasarim know-how’1 onun i¢in énemli bir avantajda, buna
ragmen rekabet edebilmek i¢in belli adetlere de mutlaka ulasma ihtiyaci igerisinde
oluyor. Bu, bunu saglama proje ile ilgili karar1 dteliyor veya devamini sagliyor. Oyle

sOyleyeyim.

Tasarim arastirma ¢alismalariniz siiresince firma iginde hangi departmanlarla baglanti
halinde oluyorsunuz ve bu departmanlardan size ne gibi katki sunmalarin

bekliyorsunuz?

Az evvel bahsettigim bu tasarimin olusturdugu bir stratejik bir konumlanma oldu. Bu
hani unique’likten kastettigim husus odur. Genelde tasarim yapilar1 bu tip bu yapilarin
disinda miitalaa edilir, ve iste siirece dahil ondan sonra baslar. Fakat bizdeki iste hani

reel karar, reel {iriin tasariminin kararinin dahil burada veriliyor olmasi aslinda bizi
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biitlin bu stireglerin igerisinde bilfiil beraber gelistiriyor noktaya getirmis oldu haliyle.
Ne demek istiyorum, yani ben bunun daha ilk arastirma siirecinde, bununla ilgili ilk
seyleri tespit ederken de dahi, bir sonraki jenerasyonu tasarliyorum mesela; bunun dijital
ar-ge dedigimiz, bununla ilgili elektronikgilerle daha o6nceden bir araya geliyoruz,
mekanik tasarimcilarla stirekli iletisim halindeyiz, bunun olur olmazlar ile ilgili daha
onceden bilgimiz olmas1 gerekiyor gibi gibi bir dolu sey... Bunu da eger, mesela ¢ok da
farkli iiretim kosullari, iiretim teknolojileri diisiinmiis isek bununla ilgili burada veya
yurtdisinda bunun arastirmasina da ¢ok Once girmemiz gerekiyor. Biitiin bunlar1 bu
siireclerde yapmaya basliyoruz ve bu bizi bu anlamda da daha giiclii ve meshur hale
getirmeye basladi. Dialogumuz, burada ona inaniyoruz biz hep, ortaya koydugumuz bir
endiistriyel {iriin, ama bu endiistriyel {irlin tasarimi1 sadece tasarimci yapmiyor. Bu hep
beraber ortaya konan bir takim calismasi olmasi gerekiyor. Fakat disiplinlerin,
disiplinleraras1 bir hususiyet, fakat bunun algilanmasindaki o beraber o disiplinlere ortak
saygi, birbiriyle ortak calisma yapabilme noktasinda su noktada bayagi bir asama
kaydettik tam yeterli noktada degil ama bayag1 bir asama kaydettik. Ar-ge’nin kollar1 ve
tiretim ile beraber iirlin ile ilgili istisareleri yapiyoruz, ama bu arastirma siireclerinde
(“Firma i¢i Arastirma Ekipleri”®). Fakat endiistriyel tasarim ve tasarimci biraz
onlardan soyut olarak bunu zorlayici oldugu hususlar da olabiliyor. Bir tiime gelim,
tiime varim mantig1 igerisinde. Ne demek istiyorum; mesela XXX XXxXxxx tasarimini ele
alirsak, bununla ilgili bir, oniinlizde bir, bunun neredeyse bir geometrisini bile bir
sekilde pazar belirler hale gelmis durumda. iste “Inceligi su kadar olacak”, iste “Su
kalinlikta olacak”, tasarimcinin bununla ilgili bir seyi var, onun geometri ile ilgili
getirdigi durumun bir seyi var, biitlin bunlarin 6n miitalaasint da miihendislerle
yapmaniz gerekiyor (“Smmirhh Hedefler”). Fakat ne kadar yaparsaniz yapin hep sunu
goriiyorum ve yasadim ki, bunlarin 6niine, miihendislerin oniine somut bir sekilde bir
problemi koymadan bununla ilgili sdylenen bir ¢cok sey afaki kaliyor. “Ya iste sunu
yapabilir miyiz yapamaz miy1z?” mesela en basitinden bir soru; “Bakmamiz lazim”.
Ama hani o... modeli tasarlanmis sekilde onlerine koydugunuz zaman da, “Haa bak
simdi..”, problemi kendileri yasamaya basladiklarinda durum farkli oluyor. Ama bu
tartismay1 onlarin 6niline gitmeden de baglatmazsaniz, sizin 6niiniize koydugunuz seyde

gercekten ¢ok da... sey... ¢ok daha disar1 diisliyorsunuz. Burada en azindan geminin
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seyi ile oynayarak, onu o limana hedefleyip vurma imkaniniz daha yiiksek oluyor.
Tesbihim dogru ise beraber aslinda onu, diimeni ¢evirmeye ¢alisiyoruz. En basitinden
tizerinde soyleyecegim Ornekler bazi, firmaya yabanci diyebilecegim, hammaddeleri
burada aktif kullaniyoruz. Ne demek istiyorum, ¢oklu iiretim dediginiz zaman,
firmalarin ¢ogu plastik iiretime bunun i¢in 6nemli bir sey olarak goriir. Xxxxxx de
plastik konusunda know-how’1 ¢ok yiiksek. Niye? Yillarca hep plastik ile hasir nesir
olmus ve plastigi, biitin, ne derler, her tiirli hammaddesine, uygulamasina,
enjeksiyonuna, her seyine vakif olmus. Fakat konu degisti, XXX XXXXXXX, $U an XXXX
xxxxxxxx’'ndeki trend malzemelerse, kullanilan malzemelerse bundan farkli. Metal
(“Pazar Etkisi). Metal dediginiz zaman da ¢ok ciddi bagka problemler ortaya ¢ikiyor.
Bununla sadece biz yiizlesmiyoruz, mesela Cin de bunun birebir sikintisini yasiyormus.
Oradaki biitiin o plastik yapan iireticilerin cogu neredeyse issiz kalmiglar, formasyon...
transformasyon ge¢irmeye baslamislar. Boyacilar keza dyle, ¢linkii hepsi bir anda xxx
XXXXXXXX sektOri tamamen metal vesaire tzerine gidiyor. Bitlin bu malzemeler Gzerine
ve bunlarin 6ngoremediginiz bazi side effect’leri ile ugrasirken, tasarima doniik olarak
da anlik ¢oziimler bulmaniz gerekiyor. Ne demek istiyorum; mesela bir... mevcut bir
metal kasali bir xxxxxx yapiyorsunuz, bunda bakiyorsunuz ki fiziken bir full metali
kullanamiyorsunuz. Orada belli agiliklar yaratmaniz gerekiyor ki anten ¢ekebilsin, gibi
gibi ¢ok basit bir problem tasarimin genel goriiniisiinii de etkileyen bir problem olarak
geri donebiliyor. Bunu da ¢0zebilmek igin biitiin bu birimlerle ¢ok yiiksek iletisim
igerisinde olabilmemiz lazim. O yiizden tasarimci biitiin bu yapinin disinda haricen bir
seyler tasarlayan birisi degil, bu yapinin igerisinde biitiin bu insanlarla yiiksek dialog
icerisinde ki bu boyle dialogunuz da iyi olamazsa yapabileceginiz bir mevzu da degil, bu
sekilde ancak entelektiiel anlamda ¢oklu fdretilebilen bir {irlin yapabilirsiniz

kanaatindeyim. Siiregleri de bdyle yasiyoruz yani, baktiginiz zaman.

Pekiyi firma disindan yine kurumlarla ¢alistigimiz zaman bu yonde mi beklentileriniz

olur?

Evet ¢cok dogru soylediniz, ben bunu soyle sdyliiyorum, giizel bir sey... Mesela, burada
bizim {ist yonetenimimizin bize bence ¢ok akillica yaptiklari bir sorumluluk atamasi var.

Bunu durumu gorerek, tabi bizim de buna yaklasimimiza karsilik olarak yaptilar;
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tasarimin outsource edilmesi hususu var. Genelde biitiin bu, bizim disimizdaki pek ¢ok
yapiya bakarsaniz, tasarima ¢ok uzak yapilar olan, genelde, veya tasarima yiizeysel
yaklasan yapilar diyeyim, nedir; gidip bir tasarim firmasi ile onu... bir dialoga
geciyorlar ve o tasarim firmasi ile onlarin yapilari arasinda hicbir sey olusmuyor. Yillar
once bizde de tasarim outsource’u dedigimiz husus hari¢ birimler ya da bdliimler
tarafindan yapiliyor idi. Fakat {ist yonetim, bizim de bu konudaki yaklagimimizla,
tasarim outsource’unu da bizim sevk ve idare etmemizi istedi. Bu bence 6nemli bir
asamadir, lizerimize de c¢ok enteresan bir sorumluluk yiikledi. Ne demek istiyorum,;
outsource olarak, tasarimi outsource ettigim zaman orada da onu basariya ulastirmis
olmam gerekiyor. Bu benim i¢in bir burada bir rival’lik, bir rekabet unsurundan ziyade,
onu da bagartya sevk etmem gerekiyor ve firma ilk defa outsource neticelerden, netice
¢ikartmaya basladi. Boyle olunca durum biraz sey hale geldi ve bizim de beklentimiz bu
calistigimiz firmalarda, biz de, hep onu ben sey olarak 6zetliyorum, diyorum ki bizle bir
dil olusturabilmesi. Dilden kastettigim nedir; anlasma bi¢imi, anlagsma sekli. Bunu
saglayabilen firmalar olmasin istiyoruz. Ortak calismalarda hep bunu arzuluyoruz ve
bunu sagladigimiz firmalarla devam etmek istiyoruz, yani hani bu anlayisi
saglayabildigimiz bizle ortak bir dil olusturabilen, nedir, sadece bizle degil bizim
mekanik tasarimimizla, elektronik tasarimimizla, iiretim kosullarimizla barisik
olabilecek yapilarla third party calisma icinde oluyoruz ve bu aralar da bu... eger bu bir
tasarim ofisi ise, bu bir tasarim ofisi i¢inde tercih edilen bir durum haline doniisiiyor.
Ciinkii obur tirli, birebir diretici ile konusan bir tasarimer degil, bizim lzerimizden

konusan bir tasarimci oluyor. Bu da onun isini rahatlatiyor.

Out-source edilmesinin sebebi pekiyi zaman kisitlamalar: falan mi oluyor genelde? Yani
ornegin teknolojide oyle bir... her seyi, her teknolojiyi ¢ok hani biz kendimiz

yapamayabiliyoruz o yiizden out-source ediyoruz, yani sizin out-source etme sebebiniz...

Ar-ge’nin diger boliimleri igin farkli sdyleyebiliriz, bu dediginiz minval gecerli olabilir.
Bazen, mesela tiim bu yapidaki elektronik angajman o focus’u yaratamazken, oradaki
birkac Kkisi birkag.. bir-iki yazilimci ve bir devrede basit bir ¢6ziim sunabiliyor, bazen
cok da feasible oluyor, direkt onu alip, kendileri de gelistirebilecekken oradan almay1

tercih edebiliyorlar ve bunun world-wide taninan, bilinen bir seye doniismiis olanlar1 da
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var. Bunlar1 da 6zellikle kullanmak istiyorlar. Pekiyi biz bu durumda endiistriyel tasarim
olarak niye out-source ediyoruz dersiniz, bahsettigimiz sOyle bir sey olusuyor;
atiyorum, ne derler, belli bir hedef kitleye dontk bir Urun tasarlanacak. Neydi mesela
bizim bir uzak.. xxxxxx’da bir marka satin aldik. Bu orasi i¢in ¢ok kritik bir markaydi.
Bunun oradaki tasarimlarini xxx.... Xxxxxx idi, geciriyorum ismini, Xxxxxx design
perspektifinden gecirmemiz icab etti, ¢linkii o markaydi gergekten, o samimiyeti
gostermek icin (“Pazar Odakh Simiflandirmalar”). Orada o tasarim dedigimiz out-
source’u oradaki firmalarla sagladik ve kendimiz de tasarim yaptilk ama hem o
tasarimcilarimiz xxxxxxxx’ya gittiler, orada zaman gecirdiler, hem o tasarim ofisleri ile
birlikte calistilar. Demeye calisifim bu hem vizyonu genisletme anlaminda ki
tasarimcilarin farkli yogurt yiyis bi¢imlerini gormelerini de ben 6nemli buluyorum,
birebir de bazen, ne derler, sadece belli bir, diyorum ya hani mesela iste brief nasil
geliyor; Avrupa ve tim diinya. Ama Avrupa’da belki bir sehir digerinden alim seyleri
itibar1 ile ¢ok daha farkli olabiliyor, buna doniik olarak out-source yapiyoruz. Ama

bunun orani ne kadar derseniz, %10 civarindadir (“Firma Dis1 Destek Eksigi”).

Arastirma ¢alismalariniz dahilinde toplanan verileri, yani bir proje i¢in bir arastirma
yaptiniz, ve bayagi bir, projede kullanmak iizere veri elde ettiniz diyelim, bunlart

arsivleme, sonradan degerlendirmek tizere boyle bir sisteminiz var mi?

Var, bunu ben kurdum. Arkadaslarimla... hatta bana en buyuk destek¢cim de xxxx
XXXXXXX XXXXXxXxX xxx xxxxxxxx’dir. Ne derler, biitiin bu yapi, mithendislik yapilari
dahil olmak iizere bunu arsivlemezken biz kendi database’imizi olusturduk. Bunun
igerisinde gezdigimiz fuar raporlarindan, ilgili olusturdugumuz bitln verilere, tim
toplant1 ve rapor notlarina kadar, biitiin arastirma dosyalarmi tuttugumuz bir ortak
endiistri Uiriinleri tasarim libraray’si olusturduk. Bu su an isliyor, hatta buralardan boyle
derive ¢ikardigimiz bazi1 formlar da tiirettik sisteme. Ne derler, aragtirma neticelerimizi
store’ladigimiz bu alan1 diger bazi birimlerin de gormesini sagladik belli izinlerle
(“Kontrolstiz Bilgi™). Bir taraftan oradaki neticelerle beraber ortaya konan tasarimlarin
nasil olmasina doniik olarak ¢ikan formlar tiirettik. Bunu ise cmf dedigimiz formlar var,
orada o library’mizdeki o bilgilere de refere ediyor. Mesela iste suradaki su

arastirmamiza doniik soyle bir uygulama var, buna da doniikk bu uygulama ile bu
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yapilsin. Nedir bu uygulama iste hot stamping uygulamasi. Mesela hot stamping denen
bir teknolojiyi bu firmaya biz, 6zellikle endiistriyel tasarim, bunu gitti arastirdi etti,
onlar da kendi iiretimdeki buna doniik arastirmalarin1 yapti ama neticesinde bunun
iteleyicisi biz olmus olduk. Bunu, bahsettigim, cesitli yerlerden de erigimi kisitli olarak

da stirdiirdiigiimiiz bir database’imiz var, burada tutuyoruz, muhafaza ediyoruz.

Firma disindan, yani aslinda biraz once biraz cevaplamis gibi oldunuz, firma disindan

tasarimcilar ile ¢alisiyorsunuz, ¢alistiginiz taktirde bunlardan beklentileriniz ne olur
dedim...

Soyle ilave edeyim, mesela bu tam bir tradition oldu, genelde bu firmalar yurt disindan
vesaireden bana c¢ok geliyor... Mesela hani belli donemlerde bunlarda artis oluyor
mesela hani bir tlilkede bir kriz var, bakiyorsunuz bir donem Almanya’da kriz vardi,
Almanya’da bir fuara gidiyorum biitiin tasarimecilar bana kart birakmislar. Niye; bizimle
caligmak istiyorlar vesaire gibi. Bunlarla ¢alisirken az evvel bahsettigim dili ¢ok 6nemli
buluyorum. Bu dili olusturamadigimiz tasarimci ile, iste bizim pilot proje dedigimiz bir
sey var, onun sonrasini pek getirmiyoruz. Dilden kastettigim de yani bu iliski i¢erisinde
size gonderdigi datalarin okunabilirligi bile bizim i¢in kritik bir sey olusturuyor. Bizi
anlayip kendi dogrular iizerine ¢ok baskin olan yapilar var, bu dogrular1 en azindan
daha flexible olup bizim ger¢egimizi goriip ona doniik yorum yapmasini daha tercih
sebebi buluyoruz, gibi gibi, bir ¢alisma anlayisimiz var bunlarla. Ve mesela ¢ogu da
seyle alismis daha cok, tasarimi hi¢ bilmeyen yapilarla ¢alismaya alismis tasarim
firmalar1 var. Onlar boyle goriismelere gelirken dncesinde bdyle bir analiz yapiyorlar ve
iste bizi bir yere konumluyorlar, iste toplantinin sonunda ¢ogunun bunu yirttigini
gordiim yani hani, biz sunu da yapiyoruz, sunu da yapiyoruz... Aslinda bu firmanin bir
cok seyi beraber igeriyor olmasi onu tek bir yere konumlayamamaniz1 getiriyor. Bu bir
avantaj bir taraftan, iyi yonetemezseniz de dezavantaj olan bir ¢cok husus da var bunu
cok 1yi anlayacak firmalar olmasimi tercih ediyorum. Ve bana key solution sunmasini
bekliyorum aslinda. Key solution’dan kastettigim nedir, bu yapilar “Sadece tasarimin
ben su kismini yaptim, gerisine sunlar, baska yer gotiirsiin” gibi degil, “Su konuda da
destek olabilirim, su konuda da destek olabilirim, su konuda da destek olabilirim...” . Ki

mesela su an en kritik mevzularimizdan bir tanesi bizim UX diye adlandirdigimiz user
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experience , bu konudaki tendency’lerini de 6nemli buluyorum ben firmalarin... Bu da

benim igin 6nemli bir ayrag olusturuyor, 6yle séyleyeyim.
Yurt disindan da firmalarla ¢calistyorsunuz..

Calistyoruz.

Ama bunlardan da beklentileriniz...

Hatta biz agirlikli yurtdisi firmalarla ¢alisiyoruz tasarim firmalar1 ile. Bu bahsettigim
firmamizin yurtdist varligindan geliyor. Bizim firmayi, Tiirkiye 6lgeginden baktiginiz
zaman, bu 6rnegi her yerde her zaman da kullanirim, bu iceberg’in su iistiinde kalan
kismui gibidir. Hep o, o kism1 goziikiir. O daha yiizeysel bir algi da olusturur bizle ilgili,
onu yaratan bir nevi biziz de fiilen tabi. Hani insanlar niye bizi bu kesidi ile goriyor
diye biz de tabi bunu.. Ciinkii biz daha ¢ok o altta kalan kisma yogunlasmis durumdayiz.
Ve hedefimiz hep yurtdisi oldugu icin, yurtdisinda da tasarim ve tasarim noktast
tamamen buralardan tezahiir etmis, o algi da Oyle olusmus... Bizi de bu Tiirk
tasarimcisina, bu gorevleri vermeleri de aslinda bu ciiret yillar igerisinde kazanilmis bir
sey. Yani biz aslinda bunu yenerek de biraz hem onlar iistlendik, hem seyledik, simdi
ayni zamanda Tiirk tasarimcilarla da olabildigince ara ara benzer ¢aligmalar yaparak

bunu, bu vizyonu daha da genisletme diisiincesindeyiz.

Oradaki, yani yurtdisindaki firmalardan beklentileriniz oradan, oradaki verileri sizin

firma kiiltiiriiniizle belki yorumlamalari gibi bir sey olmasi..

Ben aslinda neredeyse hangi cografyadaki bir tasarim ofisi ise onun benimle nasil bir
pattern ile konusacagini artik ii¢ asag1 bes yukar1 biliyorum. Ne tip hizmetler sundugunu
tahmin edebiliyorum. Yani dyle sOyleyeyim., goriismeye girmeden onu xxx xxxx da
bilir,beraber hatta out-source’u birlikte gétiiriiyoruz. Mesela bir Italyan design office’in,
nasil bir seyler ile gelecegini, bir Hollandali tasarim ofisinin, bir Alman tasarim ofisinin
nasil yaklasacagini, kestirebiliyoruz. Ama sunu sdyleyeyim, bunlarin igerisinde hep
tercihimiz, bazi1 konularda ¢ok yonlii, yaklasan firmalar1 daha ¢ok tercih ediyoruz, onu

sOyleyeyim.
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Ben de zaten secerken, yani ¢alisacaginiz firmalart secerken neye dikkat edersiniz diye
sormustum, faaliyet gosterdikleri sektér ya da orada c¢alisan arastirmaci/tasarimci

profillerinin, iste onlarin egitimi ya da odaklart sizi ilgilendirir mi?
llgilendirir, dogrudur...
Neyi... yani neye gore, neyi tercih edersiniz?

Mesela, ilk seyler bizim tiiketici elektronigindeki tecriibesini yoklariz bir, direkt. Kag
tasarimci calistirdigi, bunlar gercekten endiistriyel tasarimcr mi, bunlar1 da sey ederiz.
Bunlar ¢iinkii, bunlarin ¢ogu kapinizi ¢aldigi zaman bazist dyle ¢ikmayabiliyor. Bunlari
1yi tahlil edebilmeniz gerekiyor. Tasarim background’u tasarim portfolyosu bizim igin
onemli bir husustur. Ve dedigim gibi bir iiriin tasarimi ortaya koydugumuzun bilincinde
olan yapilar. Nedir, kendi icinde de bu yapinin kismen goéz kirpan, iste sadece
endiistriyel tasarimec1 degil malzeme iizerine uzmanlagmis birisi, bir tanesi sadece UX
lizerine ¢alisan, iste bir tanesi mock-up’¢1, bir tanesi... Yani bu tip uzmanliklar igeren
yapilar1 acikcast ben daha ¢ok tercih ediyorum ve seviyorum yani hani. Onlarla baska
bir dilde konusurken o.. diger adami onlar sizinle konusabiliyor. Yani sizin mekanik
tasarimcinizla onun bir mekanik tasarimcisi konugabilmesini istiyorum, bir seyi yaptiysa
onu izah edebilmesini de istiyorum. Bir sey tasarlanmis, ortaya ¢ikmis, ama bizim
buradaki mekanik tasarimcilar diyor ki “Agabey ne yapmis bu?”. Yani hani onu... dyle
bir uzmanlik igeriyorsa onun zaten kendi seyinden Oyle gecirip sana baska alternatifler
Oneriyorsa bizdeki ark... “Aa, gercekten bu boyle de olurmus yaaa...” demesi benim
icin 6nemli. O zaman benim... out-source benim igin bir kayda deger bir ef... deger

olur. Yani bizim..
Bir seyler de katmast...

Evet, bunu bekliyoruz. Sadece endiistriyel tasarima degil, yani hani dyle enteresan bir
sey yapmis ki gercekten cok yaratici farkli bir sey yaratmis falan. Boyle bir sey degil
sadece. Ortaya koydugunun ayni zamanda farkli ¢6ziimlerinin de... hep onu
sOyliiyorum, tasarim ofisleri ile de bir araya geldiginizde, bir baglanti i¢in belki elli tane

metot vardir. Bunun yirmi tanesini bulup, bize uygun olan ii¢ tanesin de karar kiliyor
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olabilmemiz lazim. Yani hep bunun pesinde oluyorum ben. Yani “E sadece bu vardi”
falan filan gibi iste, ya da “Bu boyledir” , ya da “Ben o kismina karismam o, iste
olaym... miihendislerin isi” falan. Bu, bu... bdyle olanlar da var ki bunlarla ¢ok fazla
sey yapamiyoruz, yani bizde sey olamiyor, anlatabiliyor muyum, onlar1 da yadirgadigim
icin degil, bazis1 gercekten de... c¢iinkii ¢ok spesifik bir alanda her... Hatta ¢ogu
insana... bazisi geliyor, konunun ¢ok uzaginda, bakiyor “Yani biitiin televizyonlar
birbirine benziyormus” diyor. Yani agabey biitiin adamlar buradan... ciddi bir sektorler
doniiyor, insanlar buradan sey yapiyor, baktiginiz zaman bu ¢ok detaylarinda c¢ok
ehemmiyet arz ettigi, gercekten de 6nemli bir {iriin grubu igeriyor ve tiiketici elektronigi
dediginiz vakit tiiketiciyi goz ard1 eden yaklasimlar da ¢ok hizli... yani dagiliyor gidiyor
bir sekilde. Ona uygun bir seyler iiretebiliyor olmaniz lazzim. Bunun igin de, farkli
fikirlere elbette ki her zaman agik oluyoruz, ama bunu bize, hayallerin Otesine

gecirebilmis olmasi gerekir, her zaman igin.

Gergeklestirilebilir olacak yani...

Evet. Kesinlikle., veya o 15181 gorebilecegimiz bir sey olmasi lazim. Yani hani, illa hani
“Ya bunu yaptin m1 , iirettin mi?” falan filan, ya adamin belki o anlamda bizim gibi
coklu tiretme imkan1 yok. Ama ona goz kirpiyorsa bazen o bizim i¢in 6nemli olabilir,

Oyle sdyleyeyim.

Firmamiz biinyesinde, tasarim faaliyetlerinde gorev alan, yani bu tasarim boliimlerinde
calisan farkl arastirmaci profillerini tammlayabiliv misiniz? Yani ozellikle egitim arka

plant olarak, yani egitim kékeni olarak...

Agirlikly, iste yaklasik xx-xx kigilik bir bizde var bir de xxx xxxx’de bir tasarim
tesekkiilii var, o da toparlandi. Ve biitiin bu yap1 birbirini 6rnek alir bir kurgu igerisinde.
Ne demek istiyorum, yaklasik benimle beraber xx-xx endiistriyel tasarimci kokenli,
diger kism1 da grafik tasarimci, iletisim tasarimcisit ve teknik ressam arkadagslardan
olusuyor, ekibimiz boyle. Ekibimizde belli donemlerde farkli danisman pozisyonunda
farkli misyon, disiplinlerden insanlar da oldu. Daha ¢ok UX vesaire noktasinda. Ama su

an icin, mesela baktiginiz zaman, kendi igimizde endiistriyel tasarimda boyle bir seyimiz
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var, uzmanliklar ve ben onlara farkli tekerlekler diyorum, nasil, iste bizim xxxx
xxxxxx’lerimiz var, kendi i¢imizde yapimiz. Bu xxxxx xxxxxx ismi, bizim endiistriyel
tasarim terminolojisinin bir ismi degil, buradaki yapilanmanin koydugu bir isim, ama
bizim i¢in sef designer diyelim. Sef designer’larin ve diger tasarimcilarin hepsinin boyle
bir... donen bir tekerlekler olarak diisiinliyorum ve biitiin bu, farkli uzmanliklar i¢eriyor
bu seflikler. Mesela bir tane arkadasimiz, su anda xxx xxxx kendisi, xxx konusunda
doktoras1 da var. Tamamen xxxx isini onunla gétiirliyoruz. Bir arkadasimizla xxx xxxxx
lizerine g¢alisiyorduk, simdi onu mesela tamamen uzmanligini bu arastirma-gelistirme,
farkl1 bitisler, malzemeler ve bunu teknolojiler lizerine... Yani hani siire¢ de kisileri belli
konularda uzmanlastirtyor ve bu yonelimleri de destekliyoruz. Kendi i¢imizde bir tane
sef tasarimcimiz ile beraber, o, ne derler, fotograf stiidyosu kurduk, su an o fotograf
stiidyosunu goétiiriiyor. Sirkete ¢cok Onemli bir katma deger saglamaya basladi. Daha
onceden bu {iriinlerin fotograflarinin, ¢ekilmesi icap ediyor ¢linkii iirliniin sample’1n
hazirlamaniz ciddi bir zaman aliyor, miisteri onun fotografin1 bekliyor, onu kataloguna
koyacak, ne yapiliyor, bu iriinler bir sekilde bir yerlerde fotograflaniyor. O fotografi
¢ceken adam dedigim, az evvel sdyledigim gibi iiriiniin, “Ya bununla onun farki ne?”;
neyi One ¢ikarmasi gerektigini bilmedigi i¢in, biitiin resimler aym1 ve korkung bir
yurtdisi  miisterilerin  elestirileri  bununla ilgili, sikintilari... Bu iist yOnetim
toplantilarina, yaptigimiz koordinasyon toplantilarina kadar sirayet eden sikayetlerdi. Bu
tasarimct arkadasimizin bir ayn1 zamanda hobisiydi. Ve bu hobisini bdyle tip bir ilave
uzmanliga donustirdiik (“Pazar EtKisi”). Simdi neredeyse ilave uzmanlik, ana
uzmanliga gelmis oldu. Biitiin bu her tir fotograf c¢ekimi, buradaki fotograf
stidyomuzda yapiliyor. Burada resmen ciddi tesekkiillii bir fotograf stiidyomuz olustu.
Film cekimleri keza Oyle. Bir grafik ve iletisim tasarimcisi arkadasimiz
background’unda , ne der, daha 6nceden bir televizyon vesaire gecmisi de vardi, bunu
burada bir iiriinlerin, iste iletisimini kullanabilecegi, film making, editing noktasina bir
seye getirdik. Biitiin bunlar aslinda buradaki kisilerdeki kendi background ve
disiplinlerinden gelen egitimleri ve buradaki tendency’leri ile beraber olusturdugumuz
bir carka doniistiirdiik. Bu cark cok c¢esitli uzmanliklar igeriyor, ve bunlar hepsi
birbirlerinden de besleniyorlar ve ortaya ¢ikan neticeyi, aslinda bu anlamda bir sey hale

getiriyoruz... Hani iki ii¢ tasarimci ile beraber bir projeye koydugunuz zaman tek
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anlamda netice alamiyorsunuz. Ama bu farkli uzmanliklarla beraber bir calisma seyi
olusturdugunuz zaman, netice cikabiliyor ki mesela su xxxx xxxxxx bunun Onemli
orneklerinden bir tanesi. Bu XXX XXXXXXXX bu Xxxxxxxx’dan kutusuna kadar her bir
seyini buradaki arkadaglarla birlikte yaptik. Hatta ismini de biz koyduk. Yani xxxxx
xxxx ismi de bize ait (“Firma ici Arastirma Ekipleri”). Yani bu anlamda bu tabi bir
ust yoénetimin de bize olan bir giiveninin de neticesi belki ama hani bizim de buna
karsilik vermemiz ile iliskili bir sey. Bugiin neredeyse su gordiigiiniiz tablo bunun takip
tablosu, bunun belki de sadece product manager’in yiiriitmesi gereken bir mevzu ama
bunu da biz yurutiyoruz mesela. Hani 6yle bir goreve assist ediyoruz onunla beraber,
Bu yiizden buradaki calisma sadece endiistriyel tasarimcilarin soyut kendi islerinde
yaptig1 calisma degil, lriin midiirligi ile, buradaki diger tasarimci arkadaglarla,
mekanik tasarimcisi olsun, elektronik tasarimcisi olsun, beraber de yaptiklari bir siirece
doniistii (“Firma ic¢i Arastirma EKipleri”). Daha iyi olmasini arzu ediyorum ben bu

sinerjinin ve ortak ¢alismanin, umuyorum onlar1 da daha 1yi noktalara getirecegiz.

Firma biinyesinde ¢alisacak olan tasarimcilarda sizin aradiginiz ozellik ne oluyor? Yani

bu ekibe katmay: diigiindiigiiniiz kisilerde aradiginiz ozellikler ne oluyor?

Cok giizel... Ozellikle burada olabildigince endiistriyel tasarim ve tasarimci igin bu bir
fabrika ortami. Herkesin iste belirli bir seyle, kart basip girdigi bir yer. Bu yap1 yaklasik
bilmem kag bin kisilik insanin her giin girip ¢iktig1 biiyiik bir yapilanma. Burada... ve
¢ok bizim endiistriyel tasarim disiplininde ¢ok uzak bir ¢alisma metodolojilerinin oldugu
yerler aslinda. Tasarimcinin kendini ¢ok daha yaratict hissedebilecegi, olabildigince
soyut bir atmosfer yaratmaya ¢alistim. Bunu yillar igerisinde sagladik. Yeri de ayirdik.
Olabildigince; daha 6nce ¢ok herkes bir arada bir... ige... ¢alisiyordu. Fakat orada
tasarimcinin dinledigi miizik bile digerisi i¢in sey olabiliyor. Ciinkii miihendislerin
calisma seyi ile bizim calismalarimiz farkli, diger birimlerinki tamamen farkli.
Endiistriyel tasarimciy1 burada istihdam etmek, burada ona bahsettigimiz kendi isi ile
motivasyonunu saglayabilme noktasinda da bizle barisik olma, yaptig1 isle barisik olma
seyini artyorum ben. Pekiyi bunu nasil buluyorsunuz, ise alimlarimiz ¢ok uzun siiriiyor.
Ve miimkiinse stajda tanidigimiz insanlar1 almaya c¢alisiyoruz. O yiizden aslinda bu staj

bizim i¢in 6nemli bir seylerden bir tanesi. O yiizden staja baslayan arkadaslara hep onu
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sOylerim. Yani hani burada stajdan sen ne alabileceksen onun icin gel, bu senin icin ¢ok
onemli bir periyot, ve burayi olabildigince 1yi tani. Giinlin sonunda bu meslegin bire bir
ifa edildigi, buraya baslayan bir tasarimcinin bir sene igerisinde kendi emegi olan
caligmalarin hayata gectigini gorme imkaninin oldugu bir yer. Bu agidan ¢ok énemli bir
potansiyel iceriyor. Belki Tirkiye’de bu... bu 6rnek yok. Cok iddiali s6yliiyorum bu
anlamda tasarim faaliyeti gergeklestiren yer yok. Diinya ¢apinda da birka¢g 6nemli kritik
marka diginda bu tip bir tasarim tesekkiiliiniin neticeleri ile ve bu... tek yerde gotiiren
¢cok az yap1 var. Tasarimci i¢in bu Onemli bir imkan. Peki bizde tasarimciya ne
sunuyoruz? Tasarimci da iste bu... bu imkanlar1 sunup ona olabildigince bu
faaliyetlerini, donanimlan ile, vesaireleri ile rahat ortaya koyabilecekleri bir atmosfer
yaratmaya calistyorum. Kendi i¢imizde yarattigimiz bir dolu kapali atmosfer var.
Buralarda bu yaratsal faaliyetine olabildigince ortaya koyabilecegi bir yap1 artyorum ve
fikri hiir, irfan hiir, arkadaglar bekliyorum. Geng tasarimcilar, geng Tiirk tasarimcilari
bekliyorum. Yani hani ben gegen beni... tasarimla ilgili bir seye cagirmislardi ikibin...
oldu bayagi. Tiirk ta... iste tasarimla ilgili bakanlik sey olusturuyordu, ne derler, orada
iste yaziliyor 6nce bir mottomuz olsun vesaire vesaire... Nedir, iste ben 6zellikle dedim
ki Tiirk tasarimcisi. Yani iste... Yani dedim hani Italyan’larin tasarimcilarina yer
acabilecek kadar heniiz bu sektor sey degil. O kastim Oyle bir sey, temelde degil. Ama
ben Oncelikle burada yetisen insanlar burasi i¢in bu iilke i¢in fazla yetistirilmis, “Ya
kusura bakmayin sizleri de yetistirdik ama bilemiyoruz nereye... yer de yok”
diyebilecegimiz bir noktada degil, olabildigince Oncelikle bunlar1 istihdam
edebilecegimiz yerler olusturmak istiyorum. O ylizden hani ha.... seyin basinda
sordunuz ya bu tip kaynaklari, miimkiin olduk¢a endiistriyel tasarimci istthdami i¢in
kullanmaya calistyorum. Endiistriyel tasarimciya istihdam yaratmayi ben bir misyon
olarak goriiyorum. Ama tabi bu karsilik buldugu taktirde; yani hani siirekli doldurup
hani ona doniip o isi de yaratabiliyor olmanmiz gerekir. Beklentilerim agirlikla bunlar
oluyor. Yani oradaki mutlaka goriismeleri uzun siirede yapiyoruz, mutlaka bize bir
portfolyosuyla bu isin nasil bagladigini bilen, tasarimin, ne derler, bir tasarimci kisiligi
olan, onu tabi hani hemen anlayamiyorsunuz belki o yiizden, bunu anlayabilmek i¢in bir
sire geciyor ve biz de bir nevi usta-girak olarak ¢alismay igsellestirebilecek arkadaslar

istiyoruz. Bu bir nevi bizim dyle gordiigiimiiz bir sey, bir nevi usta-¢irak iliskimiz var.
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Bunu benimseyecek arkadaslar olmasini, 6zellikle arzu ediyoruz. Bununla olanlarla da
uzun stireli devam arzusu igerisindeyiz. Bizim su an ar-ge’deki, ar-ge yas ortalamasi ile
artik oviinlir noktaya geldik, ama biz bu ar-ge yas ortalamasinin iistiine bayag: bir yil
daha koyuyorsunuz, bizdeki arkadaslarin tecriibe diizeylerine. O yiizden, bizdeki tekil
bir arkadas ¢ogu yerdeki bir ¢ok seyden daha efektif netice iiretebilir halde. Ayn1 kisi
ile, kapidan ¢ikiyor baska bir sapka takiyor onu devam ettirebiliyoruz. Cok daha efektif
netice alabilir bir hale geldik ve ben boyle bir makine gérmedim. Yani ben boyle bir
makine, ben bir ¢ok programi ve bilgisayar1 vesaireyi ¢ok iyi kullanabilirim, bdyle iyi
makineler (anlagilmiyor). Benim igin tercih her zaman i¢in 6nemli olan odur. Hani
fabrika, tesekkiil falan bunlar 6nemli ama, insan ve tasarimci benim i¢in ¢ok daha

ehemmiyet arz ediyor, 0yle sOyleyeyim.

Pekiyi, son olarak basarili buldugunuz bir iirtiniin inovasyon stratejisini, yani stire¢
olarak aslinda, soyle bir hedefimiz vardi, sunlari hedefledik, su sekilde hareket ettik ve

sonug basariliydi diyebileceginiz bir Urtnl anlatabilir misiniz?

Beni o siire¢ acisindan, su asamada hani belki de tabi hep soruyorlar, simdi surada biitiin
modellerimizi agirlikli sergiliyoruz, bizim pazarlamadan da arkadaslar geliyor iste, yani
“Senin icin hangisi?”. Yani diyorum ki hepsi bizim ¢ocugumuz oldugu i¢in birini birine
sey yapmak gilic oluyor. Ama slireci yasama, siirecte bana verdigi hissiyatlar agisindan
baktigimiz zaman tasarimci olarak en biiyiik tatmini yasadigim netice $u XXX XXXXXX.
Cok agik sOylilyorum. Neden diyecekseniz, ilk defa tasarimciyi, burada bir ¢ok seyi
fiilen yapiyorduk ama, tekil tekil kaliyordu. Ilk defa bu xxx xxxxxxx’nda resmen bir
branding olusturduk. Bu beni ¢ok tatmin etti. Onun dogru algilanmasini saglamak igin
ugrastyoruz. Insanlara hep boyle iste mesela iste modelin lansmani oldu altina insanlar
yorumlar yaziyorlar, bunlarin hepsini bdyle takip ediyorum falan filan... Hatta bazisina
cevap vermek istiyorum ama hani... Iste bazis1 ¢iinkii hani biliyormus gibi yaziyor iste
“O Cin’den getirdiler”, ya agabey yani gbziini seveyim, hani... Buna gercekten cok
ciddi bir emek var. Bunu da tiim arkadaslarim yasadi. Biz 6yle de bir siire¢ yasadik ki,
bunu ilk projeyi baglattigimiz bu xxxx xxxxxxx’ne en hasir nesir insanlar1 seg¢tim ben
Ozellikle. Fakat bir stire sonra hi¢ kullanmayanlar bile, herkes su an ellerinde biitiin xxx

XXXXXXXX geziyor. Bitlin xxxx xxxxxxxx’lerini aldim ben. Biitiin sirkette, kimsede
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yoktur, biitiin xxxx... ¢ikan yeni xxx Xxxxxxxxxx’'ni birebir takip ediyoruz. Hepsini
aliyoruz, tiim arkadaslarimizla hepimiz kullaniyoruz, ben de o kadar ¢ok kullanicisi
olmadigim halde bir anda hepimiz iste su var, bu var, bir baktim bu yeni bir seyi
olusturuyoruz, spektleri yazarken ben sdyliiyorum. Diyorum ki iste hani su su olsun, iste
arkadasim sOyliiyor iste su kadar xxxxxxx iste su xxxx XXXxxxx soyle olsun falan filan
(“Pazar Odakh Arastirmalar”). Yani hani bu anlamda bizi ¢ok da meshur bir hale
getirdi, ben onu hep arkadaglara sdylerim hani burada sormuslar, ne derler, niye ensen
kalin diye, iste kendi isimi kendim yaparim. Burada biraz bu isimizin Otesine de
kactigimiz durumlar oldu. Bazi durumlardan da faydalanmamiz gerekti. Faydalanmak
belki yanlis bir ifade oldu, ne diyeyim, durum onu gerektirdi, durumdan vazife
cikartmamiz gerekti. Neden diyeceksiniz, bu yap1 ¢cok hizli olmasi ile dviinen bir yapi.
Yaklasik dokuz ayda, alt1 ila dokuz ay arasinda iirlin ortaya ¢ikarir. Bu yapi, diger
ornekleri ile mukayese ettiginiz zaman tercih sebebi oluyor. Fakat... ve bu bizde bir sey
de yaratmustir agikgasi, yani hani... Yiiksek bir giiven yaratmistir, 6yle soyleyeyim. Xxx
xxxxxx’'nde ¢ok enteresan seylerle yiizlestik. Ne derler, yiizlestigimiz bir sey daha,
sonrasinda sdyleyeyim ama, en 6nemli seylerden bir tanesi bunun siiresi. Insanlar bunu
xxx ile xxxxxx xxxx arasinda degistiriyorlarmis. Sizin pazara ¢ikmanizla beraber bunun
fiyatim1 korumaniz bile ¢ok gii¢ oluyor, arada kaybettiginiz bir aylik zaman bile size ¢ok
sey kaybettirebiliyor. Ondan dolay1 bir anda firma ¢ok biiylik bir, yani xxxxx seye
geemekle ilgili bir sey yasiyoruz biz su an. Bu da bizim iizerimize oldugumuzun da
otesinde sorumluluklar da iizerimize y13d1. Iste xxxxxxx’nin adetinden seyine kadar biz
takip ediyoruz, iste gibi gibi hani ¢ok detaylara, iste kutusunun i¢indeki parcanin seyini
(“Firma Ici Arastirma Ekipleri”)... Normalde biz bunu televizyon vesaire gibi
projelerde takip etmiyoruz. Onu, ilgili diger birimlerimiz var, onlara en fazla tasarim
verip, onlarin onu takip etmesini sagliyoruz. Ama burada neredeyse birebir bazi seyleri
takip ettik ve bir taraftan hirpalayici bir siire¢ olmasina ragmen, ne derler ve (st
yonetimimizin de birebir lizerinde oldugu bir mevzu, hi¢ unutmuyorum xxxxx Bey ile
xxxxx Bey bana bunu IFA fuarinda dort sene evvel dediler, “Ddniince xxx XXXXXX
yapacaksin” . Dondiim, sonrasinda bir aradilar, “Efendim biz calismaya baslamistik™
dedim zaten, boyle biiylik bir seyle giristik bu ise ve neticesinde de su an geldigimiz

noktada, elbette ki daha baya bir yolumuz var, ama benim o anlamda, siirecler agisindan
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birgok seyde gercekten tasarim siireglerinde yasanmasi gerektigini hissettigim gibi de
yasadim bazi seyleri. Bazi1 eksiklerimiz de var elbette fakat, gerek yeni malzeme
aragtirmasindan; ‘“Burada bu malzemeyi degil de soyle enteresan bir malzeme varmis
onu kullansak. I¢inde sunu kullansak” falan gibi bir ¢ok tartismay yapabildigimiz bir
sey haline geldi. Neden, ciinkii tasarimdan i¢ yapiya inmemiz gerektigi i¢in herkes de
bunun i¢in seferber oldu. Yani “Tamam, dediginize uygun bir komponent ariyoruz,
gidip onu birlikte bulalim” falan, biz bu komponenti bulmak icin birlikte gittik o
komponente, ona uygun kendimize 6zel komponent yaptirdik. Kendimize o6zel pil
yaptirdik falan gibi gibi boyle seyler var. Tabi biitiin bunlar bir taraftan da bu pazarda
yiizlesmeniz gereken kolayciliklar da var. Yani insanlarin ¢ogu gidip yerli iiretim
vesaire gibi seyler yapmaktansa hazir birgok seyi gidip oradan aliyorlar. Fakat 0... 0
aldiklar1 sey sizin kiiltiiriiniizle sizin iriiniiniizle uyusmuyor, Avrupa ile uyusmuyor
bunlar (“Pazar Odakh Simiflandirmalar”). Bizim buradaki yiiksek katma degerimizin
bu oldugu kanaatindeyim. Bunu son kullaniciya hissettirmek ile ilgili seyimiz var heniiz,
¢linkii biz hi¢bir zaman xxxx olarak, bu xxxxxxx Pazarlama’nin son donemdeki seyi
disinda bu, xxx xxxxxx diginda son kullaniciya doniik iiriin yapmamistik. Hep ardaki

insanlara sat... sey yaptik iiriinii. Onlar sattilar gibi s6yleyeyim.

Bir de herhalde hi¢ bu kadar kisisel bir tiiketici elektronigi iiriinii olmadi... xx xxxxxx
Tabi tabi, bu dediginiz daha dogru bir tanimlama oldu...

Yani birebir kisiye ait, dig fircasi gibi neredeyse...

Cok oOyle, herkesin seyi var, giizel bir 6rnek ile sdyle bitireyim, mesela televizyonda
boyle bir sey yasamiyorsunuz, televizyon ile ilgili tabiri caiz ise kullaniciya dikte
edebiliyorsunuz bazi seyleri. Biitiin herkes iste sektor, biz 3D kullaniyor ve herkes,
insanlar da gidip bunu alirlarken... ya televizyonda ii¢ yilda bes yilda bir degistiriyor,
iste hani belki daha az siirelerde, diyor ki ya ben sunu... su 6zelligi varmis, bu 6zelligi
varmis, ondan sonra da onu ortaya koyuyor iste kullaniyor. Fakat xxx xxxxxx onun
neredeyse yasam seyi haline gelmis durumda. Ben onu diyorum, bu insanligin

teknolojik olarak geldigi durumu en ¢ok gosteren iiriin haline gelmis durumda su
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asamada. Sembolii bir hale gelmis durumda. Herkesin fikri var. Hi¢ unutmuyorum bizim
finanstan genc bir arkadasimiz da, bu fuardan doniiyoruz, bana arkasindaki malzemenin
boyle olmasi gerektiginden bahsetti, finanstaki ¢cocuk diyor ki “Arkadaki malzeme PC
olsa daha iyi ¢iinkii 6biirii xxxxxx sOyle yapiyor...” bilmemne. Yani herkesin yasadig
bir sey var. Kisisellestiriyor yani dediginiz gibi yani hani... Burada sirketini tasiyor
insanlar neredeyse, xxx xxxxx dedigimiz sey sizinle xxxxx bir sey. Sinir XXxxx yeni
gecti ¢iinkli yani baktiginiz zaman. O anlamda farkl bir iiriin. Ve yorumlar1 o anlamda
daha sey yastyorsunuz. Son kullanicidan size “Bu niye bdyle, bdyle olmaliydi..”. Yani

hani...

Ayni zamanda bir o kadar da ¢esitlidir yorum sekli...
Tabi tabi..

Ne kadar cesit insan varsa o kadar ¢esit yorum gelir...

Stiper seyler... “Harika tasarimlarim var bunlarla ilgilenmiyorsunuz, bunlari
yaptyorsunuz.” falan deyip gonderenler de var. Yani, her sey var. Ama hani su var, buna
da agik olmak lazim. Bir tasarimci i¢in bu 6nemli bir seydir. Bir sey yapiyorsaniz, bunu
insanlarin Oniine ¢ikariyorsaniz, bunlarla da kaginilmaz sekilde yiizlesirsiniz yani. Hani
cevaplar1 vardir muhtemelen bazi seylerin, bazi seyler de algilandigr gibi degildir hi¢bir
zaman. Hi¢ bu kadar ben hayatin o kadar basit olmadigini diisiinenlerdenim, hep boyle
algiladigimiz kismi bize yeter. “Bunu boyle yapmislardir, boyle..”; yani dyle degil, yani
hani. Ama hani bunlara da, bazisina da ¢ok cevap veremiyorsunuz, siz gerekeni yapmali
tasarimc1. Ama biitiin bunlardan da feedbackler alabilmeli. Bizim sunda, xx xxxxxxx’da
sOyle de bir avantajimiz oldu, , sag olsun pazarlama ekibimiz, bunu iste ne derler, servis
saglayici bir dolu firmanin seylerini de buraya siirekli getiriyor, onlara bire bir, tasarimci
olarak ben temas edebiliyorum, onlardan geri doniis alabiliyorum, onlari... Tabi bizim
tasarim terminolojisi ile vermiyorlar bir¢cok seyi ama olsun, ona katlanip, iste “Bu kelek
olmus” falan hani,(“Pazar Odakli Arastirmalar”) nedir, onu diyorsun nigin Oyle, iste
bundan dolay1 6yle. Bu bdyle midir, ha bak onu anlamak bizim i¢in ¢ok 6énemli oluyor.

Baz1 seyler ile ilgili yaklasimlar net yakalayabiliyorsunuz, benim igin ¢ok o anlamda
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doyurucu bir proje aslinda, dyle sOyleyeyim. O anlamda keyif aliyoruz. Ama dedigim
gibi firma olarak, hepimiz olarak da yiizlestigimiz ciddi zorluklar1 ve hayal kirikliklar
yasadigimiz hususlart var, dedigim gibi algilanist ile ilgili olarak, o kadar ¢abamiza
ragmen, bunun o yorumda o iste orda goriince bizi ¢ok {iziiyor tabi bu. Ama hani orada
tutup ona yazamiyorsunuz yani hani iste “Yahu oglum bak yani hani” falan, olmuyor
ama hani su var, biz bu anlamda bayag bir tasarim giicii olarak az evvel bahsettigim tist
yonetim bize bu, buradaki bu olusmus donanim-tasarim ekibini tamamen bununla aktif
calisir olur bir hale getirdi. Bunu bizden sorumlu hale getirmesi aslinda bu isi ne kadar
da 6nemsedigini gosteriyor. Ciinkii en dnemli isi olan televizyon isini de yapan tasarim
ekibi bu. Ne derler, ayn1 zamanda en 6nemli gordiigii su anki xxx xxxxx meselesinde de
tasarimu stratejik bir noktada degerlendiriyor. Ben bunu ¢ok 6énemsiyorum. Bunun altini
doldurmak icin zaten, gliniimiiz gecemiz bununla geciyor. Yani hani burada bitmiyor

benim hi¢bir zaman isim yani dyle sdyleyeyim.
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Ust soldan sag alta: iPhone, iPhone 3G, iPhone 4, iphone 5, iPhone 5s, iPhone 6
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