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ONSOZ

Degisimin hayatimizin bir pargast haline geldigi ve teknolojinin hizina uyum
saglamakta zorlandigimiz gilinlimiiz diinyasinda inovasyon kavrami bu siirecin bir
getirisidir. Bu getiri, slirece uyum saglayabilen her isletme i¢in ayni zamanda bir
avantajdir. Calismada iizerinde durulan inovasyon, rekabet, halkla iliskiler, strateji
kavramlar1 igletmelerin rakiplerinin pazarda Oniine gegebilmeleri, hatta hayatta
kalabilmeleri adma Onemle {izerinde durmalar1 gereken unsurlardir. S6z konusu
kavramlar, bu siirecteki Onemlerinin daha iyi anlasilmasi adina detayli olarak ele
almmustir. Isletmeler icin inovasyonun bir rekabet avantaji olusturmasi ve bunun halkla

iligkiler bakis ac¢isindan degerlendirilmesi, ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir.

Bu ama¢ dogrultusunda yapilan literatiir taramasmin {izerine, inovasyonun
halkla iliskiler calismalarmma katkisinin ortaya konulmasi agisindan halkla iligkiler
faaliyetleri yiiriiten ajans profesyonelleri ile bir arastrma silireci yiirtitiilmiistiir.
Arastirma sonucunda, inovatif markalarla ¢alismanin halkla iligkiler ajans faaliyetlerine

avantaj sagladigi, bu siireci kolaylastirdig1 ve daha etkin hale getirdigi belirlenmistir.

Tez ¢alismamda oldugu kadar, aym zamanda Ege Universitesi yiiksek lisans
O0grenimim sirasinda da ilgisini benden esirgemeyen degerli danisman hocam Prof. Dr.
Aylin Goztas’a ilgi ve anlayisindan dolay: tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica yiiksek lisans
O0grenimim boyunca degerli bilgilerinden yararlandigim, tez calismamda bana biiyiik
katkilar1 olan benden her tiirlii bilgiyi ve destegi esirgemeyen degerli hocam Dog. Dr.

Ozgiir Késeoglu’na destekleri igin tesekkiir ederim.

Hayatimin her evresinde varligiyla giic buldugum bana biiyiikk emekleri olan
annem Tiilay Tatar ve degerli aileme, bana verdikleri destekler ve tez silirecimde

katlandiklar1 zorluklar i¢in tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Inovasyon son zamanlarda gerek is diinyasinda gerekse akademik kaynaklarda
sikea yer bulan, adindan s6z ettiren bir kavram haline gelmistir. Kiiresellesen diinya
kosullar1 beraberinde, pazar ve isletmelerin yapilarinda degisimi getirmistir. Bu degisim
pazardaki rekabet kosullar1 ile birlikte zorunlu bir siirece doniismiistiir. Ciinkii rekabet;
degisimi, siirekli gelismeyi gerektiren, sonu¢ olarak inovasyonun varligma ihtiyag
duyan bir kavramdir. Dolayisiyla rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak isteyen her
isletme yenilik siirecini, isletmenin tiimiiyle benimsemeli, bu kavrami 6rgiit kimligi ile

biitiinlestirmeli ve yenilik¢i yapmin siirdiiriilebilirligini saglayabilmelidir.

Halkla iliskilerin yenilik stirecine katkisini su sekilde agiklayabiliriz. Hedef kitle
ve kurum arasinda bir koprii vazifesi goren halkla iligkiler aradaki bu iletisimin
yonetimi ic¢in gesitli katkilar sunmaktadir. Bu katkilar1 sunarken isletmenin inovatif
caligmalarin1 hedef kitleye, dogru araglarla ve dogru iletisim stratejileri ile iletmek
halkla iligkilerin gorev alanindadir ve isletmenin asil amacglarindan hedef kitle ile dogru
iletisim kurarak tiiketici zihninde markanim konumlanabilmesi unsurunun olusabilmesi
adina yine halkla iliskilerin varligina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun sonucu olarak
kurum imaji agisindan destekleyici faaliyetler yiirliterek yenilik siirecine katkida

bulunmak, halkla iliskilerin ¢alisma alanlarmdan birisidir.

Calismanin aragtrma boliimiinde oOrgiitlerde bir rekabet avantaji olarak
inovasyonun halkla iliskiler bakis agisindan degerlendirilmesine yonelik nitel bir analiz
uygulanmistir. Arastirmada Yenilik¢i markalar, halkla iligkiler agisindan bir rekabet
avantaji yarattyyor mu? Sorusuna yanit aranmustir. Yapilan goriismelerin icerik analizi
sonucu; inovasyon kavrami, inovatif markanin karakteristigi, rekabet avantaji, halkla
iligkilerin inovasyon kiiltiirii yaratmadaki rolii ve oOrgiitlerin karakteristigi basliklar1
altinda bes adet tema elde edilmistir. Arastirmada ulusalda ve uluslararas1 pazarda
cesitli markalarla farkli deneyimlere sahip olmus; halkla iliskiler, marka Iletisim ve
reklam ajanslarinda ¢alisan profesyoneller ile goriisiilmistiir. Profesyonellere
deneyimleri sonucunda yiiriittiikleri faaliyetlerde temelde inovatif markalarla ¢aligmanin

ajans faaliyetlerine bir avantaj saglayip saglamadigina yonelik olan, literatiire ve uzman



goriislerine dayanilarak iiretilmis sorular yoneltilmistir. Ajanslar genel olarak inovatif
olarak nitelenen isletmelerle daha ozgiir, daha yenilikgi ve yaratici g¢alismalar
yiuriitillebildikleri tizerinde durmuslardir. Boylelikle bu arastirmada inovatif markalarin
hedef kitleye ulasabilmeleri adina yiiriitiilen faaliyetlerde daha basarili olduklari, bu
slirecin daha kolay asama kaydettigi, inovatif markalarla ¢alismanin yaraticilik siirecine
katk1 sunarak isletmeyi ve ajanslar1 basariya daha ¢ok yaklastirdigi, dolayisiyla bu

acidan bir rekabet avantaji sagladigi sonucuna ulasilmistir.



ABSTRACT

In recent years, Innovation has become a concept that has been frequently
mentioned and widely used in both the business world and the academic sources.
Globalized world conditions have brought about changes in the structure of markets and
enterprises. This changes has become a compulsory process with the competition
conditions in the market. Because competition is a concept that requires change and
continuous development and consequently requires existence of innovation. Therefore,
any business that wants to provide a competitive advantage against its competitors
should fully embrace the process of innovation, integrate this concept with the identity

of the organization and ensure the sustainability of the innovative structure.

We can explain the contribution of public relations to the innovation process as
follows: Public relations, which serves as a bridge between the target group and the
institution, provides various contributions for the management of this communication.
While providing these contributions, it is in the duty of public relations to convey the
innovative activities of the enterprise to the target group with the right tools and correct
communication strategies. And from the main objectives of the enterprise, the existence
of public relations is needed in order for the brand to be positioned in the consumer
mind by establishing correct communication with the target group. As a result,
contributing to the innovation process by carrying out supportive activities in terms of

the corporate image is one of the working areas of public relations.

In the research section of the study, a qualitative analysis was applied to evaluate
the innovation from the point of view of public relations as a competitive advantage in
organizations. In this research, "Are the mnovative brands creating a competitive
advantage in terms of public relations?" question has been sought. As a result of the
content analysis of the interviews; five themes were obtained under the titles of
“innovation concept”, "characteristic of innovative brands"”, "competitive advantage",
"role of public relations in creating mnovation culture” and "characteristic of
organizations". In this study, based on the experience and literature acquired in the field
of brand communication and advertising agencies with the professionals working in the

field of public relations with experience in both national and international markets, it



was asked whether working with innovative brands provided an advantage to the
company's activities. Agencies generally emphasized that they can carry out more free,
more innovative and creative works with enterprises that are innovative. In this study, it
is concluded that the innovative brands are more successful in the activities carried out
in order to reach the target audience, this process is easier to reach, and working with
innovative brands contributes to the creativity process and brings the enterprises and
agencies closer to success and thus, they can provide a competitive advantage in this
respect.

Vi
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GIRIS

Glinlimiiziin teknolojik ilerlemelerine, kiiresellesen diinya kosullarina ve
dolayistyla rekabet ortaminin her gegen giin zorlagtig siirekli degisen pazar kosularina
kars1 bir isletmenin hangi strateji ile rakiplerinden siyrilacagi merak konusu olmaktadir.
Degisime ve yeniliklere ayak uydurabilenlerin hayatta kaldig1 gliniimiiz is diinyasinda,
en sade sekliyle yenilik olarak bahsedebilecegimiz inovasyon kavraminin varliginin
yine bu isletmelerin pazardaki kaliciligi adma biiylik 6nemi bulunmaktadir. Rekabetin
Oon plana ¢iktig1 bu pazar ortaminda isletmenin yenilik ortamma agik olmasi, yeni
fikirlerle isletmeyi bir adim 6ne tagimasi her zaman avantaj saglayacak bir durumdur.
Ayrica bu yenilik ortami yalnizca pazardaki rakiplere karsi bir avantaj olmayip ayni
zamanda kurum iginde yeni fikirlere agik, ¢agdas bir 6rgiit ortaminin olusmasina da

olanak saglayacaktir.

Rekabet ortamindaki igletmeler birbirlerine karsi gelistirdikleri stratejiler ile
pazarda iistiinliik elde etmeye calisirlar. Isletmelerin bulunduklar1 duruma gore hangi
rekabet stratejisini kullanacaklar1 nasil bir yol izleyecekleri degisecektir. Kiiresellesen
diinya kosullarinda bir isletmenin rakibinin bir adim 6tesine gegebilmesi yalnizca {iriin
ve hizmetleri daha ucuza mal etmesinden ¢ok Gte; yenilige ayak uydurabilmesi, yenilik
ortamina acik olmasi ve fikir tiretebilmesi ile miimkiindiir. Yani aslinda bu siire¢ isletme
icin en onemli 6ge olan bilgi unsuruna sahip olabilmeyi gerektirmektedir. Inovatif
ortamin olusabilmesi adna ise kurum igindeki bilginin ydnetimi unsuru 6n plana
cikmaktadir. Bilgiyi yonetebilmek adma calisanlara yani insan faktoriine yatirim
yaparak, ¢alisanlarin yenilige agik bir ortamda kuruma yeni fikirlerle katkida bulunmasi
amaclanmali, boylelikle yenilik¢i kurum kiiltiiriiniin siirdiiriilebilirligi saglanmalidir. Bu
stirdiiriilebilirligin saglanmasi da bilgiyi 6grenip, gelistiren ve kurum i¢inde paylasan bir
yapmin olugmasina, dolayisiyla bilgi akiginin saglanip gelistirildigi seffaf bir orgiit

ortaminin varlhigma baghdir.

Hedef kitle ile kurum arasindaki iletisimin yonetiminde etkin rol oynayan halkla
iliskilerin inovasyondaki konumuna bakacak olursak. Halkla iliskiler, yenilik fikrinin

oncelikle kuruma adaptasyon siirecini saglamasinm yani sira, yeni fikirlerin hedef



Kitleye ulastirilmasinda nasil stratejiler izlenebilecegi konusunda da isletmeye bir yol
cizecek bas aktordiir. Boylelikle halkla iligkiler; hedef Kitle ile iletisim saglanarak
verilen bilginin geri doniisiiniin saglanmasinda ve stratejilerin hedef kitleye ne yolla
uygulanacagi konularinda aktif rol oynamaktadir. Halkla iliskiler hedef kitle ile
iletisime gegmek igin yaraticiligi ve yeni fikirleri kullanarak aslinda dogasi geregi
inovatif unsuru zaten kendi i¢inde barindiran bir iletisim yonetimidir. Bu 6zelligiyle de
inovasyonu odak noktas1 haline getirmis bir isletmenin hedef kitle ile iletisiminde etkin

rol oynayacak ¢ok dnemli bir etmendir.

Inovatif diisiincenin benimsendigi bir orgiit kiiltiirii giiniimiiz diinyasmda
isletmeler i¢in vazgec¢ilmez bir unsurdur. Bununla birlikte, basariya ulasan yolu daha da
kisaltan bir yaklasim olan stratejik inovasyonun benimsendigi bir Orgiit ortamu,
isletmeyi ¢cok daha verimli kilacaktir. Isletmede inovasyonla rakipler iizerinde avantaj
saglamanin yolu sadece inovatif ortami yaratmaktan ibaret degildir. Bu ortamin
sistematik sekilde islerliginin ve siireklili§inin saglanmasi gereklidir. Siirekliligin
saglanabilmesi ise ancak bu goriisiin stratejik bigimde Orgiit icinde var olmasiyla
miimkiin olabilir. Yani isletmenin rekabet ortaminda rakiplere iistiinliikk saglayabilmesi,
inovasyonun stratejik bicimde Orgiitte uygulanabilir olmasina ve halkla iliskiler

calismalariyla desteklenerek bunun siirdiiriilebilir kilinmasina baglhidir.

Bu baglamda ¢alismanin literatiir arastirmasi boliimiinde stratejik inovasyonun
rekabet ortaminda etkin kilinabilmesi adina isletmede izlenmesi gereken yollar, halkla
iliskilerin bu noktadaki katkis1 ve rolii incelenerek ele alinmistir. Arastirma kisminda ise
yenilik¢i (inovatif) markalar, halkla iliskiler agisindan bir rekabet avantaji yarattyor mu?
Sorusuna, sektorde aktif olarak caligan ajans profesyonelleri ile yapilan goriigmelerle

yanit aranmistir.



BiRINCIi BOLUM

STRATEJIK iNOVASYON VE REKABET YONETIMi

Inovasyon yenilikgi bir fikirle ortaya koyulan iriin ya da hizmetin sonucunda bir
deger yaratilmasi siirecidir. Her giin daha da zorlasan pazar kosullar1 altinda, ayni
zamanda dnemli bir rekabet aracidir. Isletmeler bu siirecte rakiplerine kars1 bir rekabet
avantaji saglamay1 hedeflerler. Bunun i¢in de pazardaki yenilikleri yakindan takip
etmek ve bu degisim siirecine tiim orgiit yapilar1 ile entegre olmak durumundadirlar.
Isletmelerin rekabet kosullarinda rakiplerine karsi dogru stratejiler gelistirebilmesi
gerekmektedir. Bunun sonucu olarak da inovasyona ihtiyaglari vardir. Ciinkii bu
kosullar altinda bir isletmenin pazarda tutunabilmesi, yenilik siirecine uyumu ve

stratejik yaklagimlarla inovasyonun isletmede varligini saglayabilmesi ile miimkiindiir.

1.1. inovasyonun Tanim

Inovasyon, tek bir anlama sigdirilamayacak kadar kapsaml bir siiregtir. Bu siireg
belli bir iiriin, hizmet ya da teknolojiyle ilgili olabilir. Inovasyonda énemli olan etmen,
yapilan eylemin sonucunda yeni olarak kabul edilebilecek bir durumun ortaya
koyulabilmesidir. “Dilimize yenilik olarak ¢evrilen inovasyon kavrami 6ziinde ¢ok fazla
anlam1 barindiran, yapisi itibariyle mevcut durumu daha islevsel hale getiren, siirece
verimlilik katan bir eylemdir. Latince innovatus’tan tiiremis bir s6zciik olan inovasyon,
kokeni itibariyle toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya

baglanmasi anlamma gelir” (Elgi ve Karatayli, 2008, s.3).

“Inovasyon kavrami, Tiirkiye’de giindemleri 2000’lerin ortalarindan itibaren
mesgul etmeye basladi. Ancak inovasyon, 1900’lii yillarin bagindan bu yana 6zellikle
gelismis iilkelerin giindemlerinde énemli bir yer tutuyor. 50 yili aksin bir siiredir de

tizerinde ¢ok ciddi arastirmalar ve caligmalar yapiliyor” (Elgi, 2007, s.17).



“Drucker’a (1985) gore inovasyon, girigimcilik aracidir ve refah igin yeni bir
kapasite olusturan kaynaklarin ortaya konmasini saglayan bir eylemdir. Roberts’a
(1987) gore inovasyon, daha dnce meydana gelen seylerin yeni kosullara uyacak sekilde
revize edilmesi ve gelistirilmesidir. Inovasyon, ayn1 zamanda daha &nce yapilmis bir
eylemi farkli bir ¢evrede uygulamaktir” (Turan, 2018, s.4). Ekiyor ve Arslantas (2015,
s.114)’a gore yeni diinya ortaminda bazi kavramlar sadece popiilaritesi nedeniyle
dilimize girmesinin oOtesinde firmalar i¢in uygulanmasi mecburi bir hal almistir.
Inovasyon bu &zelligi ile icinde bir¢ok anlami ve kavrami barmdiran yaraticihk ve

yenilik 6zellikleri ile 6ne ¢ikan bir olusumdur.

“Inovasyonu ilk olarak tanimlayan Schumpeter'a gore kalkinmanin tasiyicisi
mucit degil, yenilik¢idir. Cilinkii yenilik haline gelmeyen icat kalkinmanin itici giicii
olamaz. Dolayisiyla bir icadin yenilik haline gelmemesi durumunda ¢ok fazla bir 6nemi
olmadig1 i¢in, mucitten ziyade yenilik¢i iktisadi hayatta motor gorevi iistlenmektedir”
Almntilayan (Demir,1995, s.162), Aktaran (Schumpeter, 1947, s.152-53). Burada bahsi
gegen yeni durumun daha 6nce hi¢ yapilmamis olan bir {iriinii ortaya koymak gibi bir
anlami yoktur. Bu nedenle anlam karmasasi1 yaratmamasi acgisindan inovasyonu icattan
ayrran 6nemli ayrim1 vurgulamakta fayda vardir. Inovasyon cesitli alanlarda var olan
yontem ya da araglarin gelistirilerek bulundugu yapiya daha faydali hale getirilmesi

eylemidir.

Adigiizel (2012, s.8)’e gbre inovasyon tamamen bir icat yaratmaktan farkli bir
stire¢ olsa da mevcut icatlardan da yararlanilabilmektedir. Ancak inovasyonda asil
hayati olan husus, yapilmis olan bir fikre farklilik katmak ya da yapilmamis olan bir
durum ortaya koyabilmektir. Inovasyonda icat yaratma siirecindeki heniiz
kesfedilmemis olani ortaya koymaktan 6te deger yaratma kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu da ticari olarak kar ve basar1 elde etmenin kapismi aralamaktadir. Icat kavraminda
elde edilen bulusun ticari olarak kar etme garantisi yoktur. Dolayisiyla da icat edilen

iiriinden ticari bir deger ortaya koyulmadig1 siirece aslinda deger yaratilmamais olur.

Inovasyonun bir diger tammnda Drucker (2017, s.43)’a goére inovasyon
girisimciligin 6zel aracidir. Kaynaklara zenginlik kazandiracak yeni kapasite olusumuna

destek veren bir eylemdir. Insanlar dogada var olan herhangi bir seye islevsellik katana



kadar bu kaynaklar ticari bir anlam ifade etmez. Bu siireci degerli kilacak olan kavram

ise inovasyondur.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak inovasyon kavraminin tek bir kaliba sigmayan,
iceriginde kaynaga deger katan bircok unsura vurgu yapan bir uygulama oldugunu
anlayabiliriz. Inovasyon, Tiirkge kullanimiyla “yenilik”, var olan bir seye yeni ve
faydal1 bir unsur katarak sonucunda bulundugu yapiya deger saglayan, kisi ve kurumlar
i¢in bulundugu durumu bir adim Gteye tasiyan itici bir giigtiir. Bu yapisi ile ve degisen
pazar kosullarinin da bir sonucu olarak isletmelerin oOrgiit yapilarindan, pazarlama
stratejilerine kadar her siirecte bu kavramin varligi, markalarin hayatta kalabilmesi

adina hayati 6nem teskil etmektedir.

1.2. inovasyonun Ozellikleri

Yukarida inovasyon kavraminin anlammi farkli agilardan ele almigken bu
anlamin gerek orgiitsel gerekse toplumsal agidan Ozelliklerini siralamak yeniligin bize

sundugu getirileri incelemek acisindan faydali olacaktir.

Oncelikle toplumsal agidan inceleyecek olursak, inovasyon toplumsal refaha
katk1 sunan yasam kalitesini artirmak adma getirileri 6nemli olan bir unsurdur. Yenilige
acik olan toplumlar gelismeye ve degisen kosullara ayak uydurmaya odakl, sistemli
hareket eden bir nitelige sahiptirler. Yenilik, hi¢bir sinir1 olmayan siirekli gelisimi
vurgulayan bir kavram oldugundan bu kavrami benimseyen kalabaliklar kag¢inilmaz
olarak, daima ileriye bakan, bir adim sonrasini gorebilen bir yapidadirlar. Dolayisiyla
problem ¢ozmek, farkli ¢éziimlere optimum diizeyde uyum saglayabilmek bu yapiya
sahip olmanin bir sonucudur. Uzkurt’a gére (2017, S.12) Yenilikler daha ¢cogunlukla
toplumun yasam kalitesinin arttirmasi, uzun refah icinde bir yasam siirebilmeleri
agisindan yapilmaktadir ve bu etmenler toplumun yasam kalitesinin artmasi agisimdan

¢cok onemlidir.

Gerek ekonomik gerekse sosyal agidan bakildiginda yenilik, toplumsal
kalkinmada kilit rol oynayacak kadar etkileri yadsinamaz onemlilikte bir unsur teskil
etmektedir. Giines (2007)’e gore inovasyon bir kesif olmak mecburiyetinde degildir.

Yenilik¢i fikrin isletme ve mevcut uygulama i¢in denememis olmasi onu inovasyon



yapar. Inovasyon sadece teknik anlamda bir yenilik siireci olmamakla birlikte bu siirecin
sonunda ekonomik bagar1 elde edilmesi 6nemlidir. Uygulamada ¢ok sayida yenilik¢i
fikir olmasina karsin ekonomik olarak deger yaratanlarin sayisi azdir. Zerenler (2007,
5.654)’e gore yenilik tam anlamiyla bir degerdir. Yenilik sadece Orgiit i¢inde var olan
disaridaki siirecten bagimsiz bir kavram degildir. Yeniligin basarist dis cevredeki
etkinligine bagli olarak Olgiiliir. Dolayisiyla da yenilik, firmalarda pazar odakli

konumlandirilir ve ticari olarak uyumlanabildigi 61¢iide basarisindan s6z edilebilir.

Yilmaz (2003, s.5)’a gore inovasyon siire¢ olarak geriye donmeyen bir yapiya
sahiptir. Soyle ki yeni {irlin ortaya c¢iktiktan sonra eski iirlin tekrar pazarda yer
almamaktadir. Bunda etkili olan unsur, inovasyonla birlikte 6nemli 6lgiide maliyet ve
etkinlik avantaji saglanabilmesidir. Diger bir unsur ise inovasyonun birikimli
ilerlemesidir. Yeni teknoloji liretilmesiyle birlikte yeni {iriin lizerine daha fazla bilgi
gelistirmek miimkiin hale gelirken eski teknolojide bir gelisme olmayacagindan ilerleme

de s6z konusu olmayacaktir.

Elgi (2007, s.24)’ye gore inovasyon firmanin diger faaliyetlerinden
soyutlanamaz. Firmadaki tiim faaliyetler inovasyonun kapsamma girer. Inovatif yapida
her seye biitiinsel olarak yaklasmak gerekir. Aksi takdirde firmada sorun yasanmasi
olasidir. Ornegin, inovasyonun yalnizca Arastirma Gelistirme (Ar-Ge)’den ibaret
oldugu kabul edilirse ortaya ¢ikan iirlin, kullanici gereksinimlerine yanit vermede
yetersiz kalir ve miisteriler tarafindan kabul gérmeyebilir. inovasyon, Ar-Ge departmani
calisanlarinin isi olarak algilanirsa, ortaya pazarlanabilir bir iirliniin ¢ikma olasilig1
zayiflar. Boyle bir durumda yaratici ¢oziimler sunabilecek kisilerin engellenmesi
durumu s6z konusu oldugundan firmanin ticari basarisi da riske atilmis olacaktir.
Inovasyon sadece rekabet avantaji saglamak amaciyla yapilan bir rekabet stratejisi

degildir. Boyle bir algmin olusmasi firmanimn pazarda rekabet edememesine yol agabilir.

Orgﬁtsel acidan inovasyonun Ozelliklerine bakacak olursak, hi¢ durmadan
degisen ve gelisen diinya pazarlarindaki isletmelerin rekabet kosullarini géz Oniine
aldigimizda en dnemli unsur bu degisime Orgiitiin ne sekilde ayak uydurabilecegi ile
ilgilidir. Gliniimiiziin i§ diinyasinda asil 6nem teskil eden unsur, bu kiyasiya rekabet

kosullarma isletmeyi adapte ederek pazarda tutunabilme durumudur. Bu da ancak



yenilige ayak uydurabilmekle miimkiindiir. El¢i (2007, s.22)’ye gore inovasyon yeni
ortaya konulmus, ya da iyilestirme siirecinden ge¢mis bir deger ortaya koyarak bunu
fayda yaratan bir hale getirmek adina yapilan ¢aligmalarin tiimiinii kapsamaktadir. Bu
degeri yaratabilmek yeni fikirler ortaya koymak ve farkli ¢Oziimler sunabilmekle
miimkiindiir. Bunun sonucunda bu ¢oziimlerin islerlik kazanabilmesi i¢in tekrar ve
tekrar degerlendirilmeye almmast isletmenin rakiplerine kars1 rekabet giicii
kazanabilmesi adina c¢ok Onemlidir. Boylelikle gelistirilen yenilik¢i c¢oziimler

kullanilarak yaygin hale gelecek ve inovasyonun olusumunu saglayacaktir.

Etkili bir yeniligin gerceklesebilmesi adina tiim Orgiitiin yenilige agik olmasi,
orgiitiin en tepesinden tiim calisanlarma koordineli bir sekilde bu silirece uyum
saglanabilmesi ¢ok Onemlidir. Aksi takdirde orgiitiin slirece uyumu miimkiin olmaz.
Ciinkii inovasyon yalnizca isletmenin bir boliimiiniin bu siirece uyumlu hareket
etmesiyle etkinligi gerceklesebilecek bir unsur degildir. Oncelikle bu siirecin yalnizca
ilgili departmanin isi olmadigi mantigi, tim Orgiite benimsetilmesi gereken bir
tutumdur. Unutulmamalidir ki yenilik, orgiite sosyal ve ekonomik bir kazanim sagladigi
zaman asil amaci gerceklestirmis olacaktir ve bu da orgiit kiiltiiriine inovatif bilincin
yerlestirilmesiyle miimkiindiir. Uzkurt (2017, s.12)’a gore yenilik belli asamalara bagl
olan bir siire¢ olmakla birlikte, firmanin i¢indeki ve disaridaki birgok faktor ile
etkilesimi sonucu meydana gelmektedir. Bu agidan inovasyonun gergeklesebilmesi
adina bu unsurlarin ve unsurlar arasindaki etkilesimin dogru yonetilebilmesi

gerekmektedir.

1.3. inovasyonun Amaclan ve isletmeler icin Onemi

El¢i (2007, s.32)’ye gore inovasyon, iilkeler i¢in yasam kalitesinin artmasi,
istihdamin arttirilmas1 ve ekonomik biiyiimenin gerceklesmesinin anahtaridir. Ulkeler
ancak bu sayede kaynaklari iirline ve hizmete dOniistiirerek toplumsal degerler
yaratabilirler. Toplum inovasyon sayesinde mevcut kaynaktan daha biiylik fayda
saglayacagindan inovasyon, ekonomik oldugu kadar ayn1 zamanda da sosyal bir

sistemdir.



Kalgca ve Atasoy (2008, 5.96)’a gore yeni bir fikrin ekonomik deger yaratabilmesi
slirecini ortaya koyan inovasyon, giiniimiiz pazar kosullarinda rekabet giicii elde
edebilmenin ve ekonomide siirdiiriilebilir olabilmenin 6n kosuludur. inovasyon hep
daha iyiyi daha kullanilabilir olan1 hedeflemektedir ve art arda isleyen bu siire¢
sayesinde inovasyon ekonomiyi de gelistirmektedir. Ekiyor ve Arslantas (2015, s.116)’a
gbre inovasyon siirecinin isleyebilmesi i¢in bir organizasyonun varligi gereklidir. Bu
sayede yenilik siireci olusur. Inovasyonda amag, faydali yenilik¢i diisiincelerin
gelistirilmesi ve boylelikle yenilik siirecinin olusturulmasidir. Bunun i¢inde en basta
yaratic1 diislincenin tesvik edilmesi, bunun siirekliliginin saglanmasi ve gelistirilmesi

¢ok onemlidir.

Elci (2007, s.28)’ye gore pazarda rekabet edebilmenin tek belirleyicisi maliyetler
degildir. Pazar kosullarina uyumlanabilme, yenilik¢i iirtin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
yonetimde yenilik¢i yaklagimlar gibi pek ¢ok dnemli unsur maliyet faktoriinlin 6niine
gecmektedir. Bu unsurlarin olusabilmesi i¢inde inovasyon yapmak gerekmektedir. Yeni
pazar kosullaria uyumlanabilmenin tek yolu budur. Pilat’a gore (2002, s.55) verimliligi
aninda arttirma tizerinde etkili olan, bilgi ve iletisim teknolojisine yapilan yatirimlara
saglanan destekler bu konuda teknolojinin &nemini ortaya koymaktadir. Inovasyon

ekonomik faaliyetlerin 6zlinii olusturmaktadir.

Zerenler vd.’ne gdre (2007, 5.657) Isletmelerin degisen ¢evre kosullarma uyum
saglamalar1 ve bu ortamda varliklarmi siirdiirerek amaclarmi gerceklestirebilmeleri igin
bu siirece ayak uydurabilmeleri gerekir. Bu baglamda isletmeler, biitiin yeniliklerin
kaynag1 haline gelmis planl ve sistematik arastirma gelistirme faaliyetlerinde bulunmak
yoluyla degisim faaliyetlerini vyiiriitebilirler. Isletmelerin mevcut sorunlara ¢dziim
yollart bulmalarinin gerekliliginin yaninda, yeni {iretim yOntemleri ve mamuller
bulmak, mevcut mamul ve iiretim yontemlerini gelistirmek ve biiylimek ihtiyaci iginde
olduklar1 dikkate alinirsa, isletme agisindan arastirma gelistirme fonksiyonunun dnemi

daha da kolay anlasilabilir.

Turan (2018, s.9)’a gore isletmelerin karsilastiklar1 zorluklarin iistesinden
gelebilmesi adina yeni gelismelere uyumlanmasi, degisen miisteri ihtiyaglarina yanit

verebilmesi ve teknolojiye ayak uydurabilmesi gerekmektedir. Oncelikli olarak kiigiik



Olgekli igletmelerin pazarda tutunabilmesi i¢in inovatif hareket etmesi mecburi hale
gelmistir. Cevik (2018, s.18)’e gore firmalarin ekonomik olarak basar1 saglayabilmesi
icin miisteri gereksinimlerine uygun hareket edebilmeleri gerekmektedir. Degisen
teknoloji ile Dbirlikte misteri ihtiyaglarinin bu degisimle paralel uyumlanmasi,
piyasadaki rekabet kosullarini1 6nemli 6l¢iide degistirmistir. Yildirim (2010, s.55)’a gore
degisen pazar kosullariyla birlikte inovasyon ekonomiye 6nemli katki sunarak istithdam
oraninda da olumlu gelismelere neden olmustur. inovasyona bagh ekonomik biiyiimenin
belli bir zaman sonra gelir esitsizligine olumlu etki yarattig1 ve kalifiye elemanlar i¢in
de ayrica istihdam sagladigi goriilmektedir. “Inovasyon, esitsizliklerin ortadan
kaldirilmasinda da en 6nemli araclarin basinda gelir. Birlesmis Milletler’in Milenyum
Projesi kapsaminda yiiriitiilen ¢alismalar, iyi bir bilim, teknoloji ve inovasyon politikas1
olmadan saglik ve ¢evre alanlarinda ilerlemenin miimkiin olamayacagini ortaya
koyuyor. Ayni sekilde, iyi hazirlanmis ve basariyla uygulanan bir inovasyon politikas,
egitim, kadin-erkek esitligi ve yasam sartlarinin iyilestirilmesi konularinda biiyiik
kazanimlar1 beraberinde getirir” (El¢i,2007, s.41-42). Bu gelismeler 1s18inda
inovasyonun gergeklestirilebilmesi admna firmalarm bu yonde kendini ilerletmesi,
tilkelerin bunu devlet politikas1 olarak benimsemesi, kamu kurumlarmda da inovatif
anlayisa agik olan seffaf, esnek, yenilik¢i bir yonetim anlayisini 6ngdren “yonetisim”
kavraminin olusturulmasi gerekmektedir. Boylelikle inovasyonun etkinligi arttirilarak

toplumun her kesiminde gelisimin ve ilerlemenin 6nii agilmis olacaktir.

1.4. inovasyonun Kaynaklar

1.4.1. Miisteri Anlayisi

Yatkin (2003, s.28-29)’a gore tiiketicilerin degisen pazar kosullarmna paralel
olarak beklenti ve ihtiyaglar1 da degismistir. Firmalarm miisterinin istek ve ihtiyaclarina
dogru yanit verebilmek i¢in degisen kosullara uygun bir strateji gelistirip buna uygun
yanitlar verebilmesi, yeniligin uygulanabilmesi agisindan da ¢ok &nemlidir. Uriin ve
hizmet acisindan degerlendirildiginde hizmet sektoriiniin yaratici fikirlere daha acik,
daha inovatif bir yap1 sergilemesi, bu sektordeki yapinin soyut olmasi agisindan ayri

onem teskil etmektedir.



Aygen (2006, s.19-20)’¢ gore firmalar, inovasyon stratejilerini, miisteri
gruplarmi  ve yapilarint dogru degerlendirmelidirler. Ayni zamanda miisterinin
beklentilerini de dogru tahmin ederek, bu bilgileri edinmek adina gerekli ¢aligmalari
yiiriiterek bu stireci gelistirmelidirler. Bu anlamda dogru stratejiyi belirleyerek dogru
adimlarla 1ilerleyen isletme pazarda rekabet edebilecektir. Bdylelikle miisteri
potansiyelini dogru analiz ederek sirdiiriilebilir bir rekabet stratejisi olusturmus

olacagindan yenilik siirecine de katki sunmus olacaktir.

1.4.2. Kiiresellesme

Kiiresellesme inovasyon gibi belli bir tanimda uzlasilamamis, farkli yonleriyle
ele almmasi gereken bir kavramdir. Isletmeler agisindan ve ekonomik acidan ele
almacak olursa kiiresellesme, degisen diinya kosullarinda iiretici ve tiiketiciyi daha
dinamik kosullarda birbirine yaklastiran, siire¢ i¢indeki her tiirlii faktorii biitiinlestiren
bir etmendir. Isletmelerin rekabetci pazar kosullarinda ayakta durabilmeleri, yeni
teknolojileri kullanmalar1 ve yenili§e her yoOniiyle acik olmalariyla miimkiin
olabilmektedir. Kiiresellesme ile birlikte bu yapiya sahip isletme sayist artmis, yeni
diinya diizenine ayak uydurmanin geregi ile birlikte isletmelerde pozitif yonde

gelisimler s6z konusu olmustur.

Akgoniil (2001, s.135)’e gore kiiresellesme, iilkelerin maddi ve manevi sahip
olduklar1 degerlerin iilke smnirlarini asip kiiresel alanda yayilip, milli farkliliklarin
evrenselle uyumlanarak ortadan kalkmasidwr. Bahsi gecen degerler; kiiltiirel, siyasi,
sosyal nitelikte olabilecegi gibi ekonomik ve politik alanda da olabilir. Bu agidan
degerlendirildiginde kiiresellesme; diinyada siyaset, ekonomi, kiiltiir, hukuk insan

kaynaklari, egitim, saglik, cevre gibi konularda olusabilmektedir.

Tagraf, (2002, s.33)’a gore kiiresellesmenin hiz kazanmas: ile birlikte firmalarin
aktif olduklar1 alanlar, oOrgiit yapilari, rekabet anlayislari ve yonetim yapilar1 da
farklilagsmaya baglamistir. Bu siirecle birlikte firmalar sadece ulusal pazarda var
olabilmek ve bu smirlar dahilindeki miisteri potansiyeline ulasabilmekle yetinmeyip

uluslararas1 pazarda yine uluslararasi rakiplerle miicadele etmek durumunda kalmis ve
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bunun avantajlarindan da aymi Olglide faydalanabilmislerdir. Bu nedenle isletmeler
kiiresellesmenin olusturacagi avantajlara yonelik olarak bu kavramin 6nemine odakl

pazar faaliyetlerinde bulunmalidirlar.

1.4.3. Siire¢ Geregi

Ulgen (2004, s.87)’e gore firmalar i¢ ve dis c¢evreyi siire¢ i¢inde dogru analiz
ederek bu siirecin getirdigi imkanlar1 firsata ¢evirirler. Bunun i¢in firmalarin degisime
ayak uydurabilmeleri ve her tiirlii yeniligi yakindan takip edebilmeleri gerekmektedir.
Kiiresellesme kavrami ile birlikte toplumlarda olusan farkliliklar isletmeleri de bu

stirece uyum saglamak durumunda birakmistir.

“Aslinda, diger inovasyon kaynaklarindan farkli olarak ister icsel ister digsal
olsun, siire¢ ihtiyaci ¢evredeki bir olayla baglamaz. Yapilmas1 gereken gorevle baslar.
Durum odakli olmaktan ziyade gorev odaklidir. Zaten var olan bir siireci
miikemmellestirir, zayif olan bir baglantiy1 yeniler, mevcut eski bir siireci yakin
zamanda elde edilen bilginin etrafinda yeniden tasarimlar. Bazen ‘“eksik baglantiy1”

temin ederek siireci miimkiin hale getirir” (Drucker, 2017, s.87).

1.4.4. Demografik Yap1

Aygen (2006, s.23)’e gore egitim seviyesinin artmasi ile dogru orantili olarak
demografik yapida degisimler olabilmektedir. Bunun sonucu olarak da bu yapinin
degismesini gdz Oniine alarak miisteri beklentilerinin kargilanmasi ve miisteriye buna
yonelik iiriin ve hizmet olusturulmasi igin ¢caba harcanmasi gerekmektedir. Isletmeler
dis cevre gozlemlerinde demografik yapiyr mutlaka dikkate almali ve bahsi gecen
demografik degisime yOnelik stratejiler gelistirerek pazarda rekabet avantaji

saglayabilmelidirler.

Drucker (2017, s.109-110)’e¢ gore demografi niifusun biyiikligiinde, yas
yapisinda, istihdaminda, egitim durumunda ve gelirindeki degisiklikler olarak
tanimlanir. Digsal degiskenlerin i¢inde en net olanidir. Sonuglar1 6nceden ongoriilebilir.

Bilinen hazirlanma siirecleri mevcuttur. Ornekle, Amerikan isgiiciinde yer alacak
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herhangi biri su an itibariyle hayattadir. 2030 yilinda gelismis iilkelerde emeklilik
yasina ulagabilecek insanlar halihazirda isgiiciindedir ve genellikle emekli olana veya
Olene kadar kalacaklar1 mesleki gruplar i¢indedirler. Su anda gen¢ yasta olan insanlarin
egitimleri i¢in yapmaya calistiklart ise Onlerindeki kirk yil boyunca kariyer

basamaklarini belirlemis olacaktir.

1.4.5. Algilamadaki ve Pazar Yapisindaki Degisimler

Gilintimiizde kiiresellesme ile birlikte toplumlar arasi etkilesim artmakta ve
miisteri istek ve ihtiyaclarinda ayn1 yone dogru kaymalar kiiresel boyuta
taginabilmektedir. Bununla birlikte isletmeler bu yondeki degisimlere gore hareket

etmek durumunda kalmaktadirlar.

Uzkurt (2017, s.192)’a gore firmalar1 yenilik yapmaya iten en dnemli unsur,
pazar yapisindaki degisimler ve miisteri yapisidir. Miisteri ihtiya¢larina uyumlu hareket
etmek ve bu ihtiyaglar1 dogru saptayabilmek, yeni iiretilen iirlinlerin pazardaki
basarisini arttirabilmek ve bu iiriinlerle pazarda konumlanabilmek adina ¢ok 6nemlidir.
Yeni iiriin olustururken tiiketicilerin bu siirece katiliminin saglanmasi énemlidir. Bu
stirecte tiiketicinin katilimi, hem yeni {iriiniin pazarlama stratejilerinin olusturularak
miisteri beklentilerine dogru cevap verilmesini saglayacak hem de bu bilgilerin elde

edilmesi stirecine katki sunacaktir.

1.4.6. Bilginin Degisim Diizeyi

Aygen’e gore (2006, s.25) giiniimiiz rekabet ortaminda bilgi teknolojilerine olan
uyum isletmelerin ayni yonde yatirim yapmasmm gerektirmistir. Isletmeler gelistirilen
teknolojiye uyum siireci sayesinde rakiplerle rekabet giiclinli de arttirmaktadirlar. Son
yillarda diinya genelinde her gecen giin birgok yenilik gergeklestirilmektedir.
Degisimdeki bu yogunluk, mevcut {iriinlerin ekonomik Omiirlerinin kisalmasmni
beraberinde getirmektedir. Bu nedenle isletmeler bilgi ve bilgi teknolojilerinin hizina
yetisebilmek icin, Ar-Ge faaliyetlerine gereken dnemi vermeli ve biitge stratejilerini bu

gelismelere yonelik olarak belirlemelidirler.

12



“Bilgiye dayali inovasyon girisimciligin “siiper staridir”. Dikkatleri o iizerine ¢eker.
Paray1 o toplar. Tabii bilgiye dayali inovasyonlarin hepsi énemli degildir. Bazilari
gercekten siradandir. Ama tarih yazan inovasyonlar arasinda bilgiye dayali inovasyonlar
ist sradadir. Bilgiye dayali inovasyon temel ilkeleri bakimindan tiim diger
inovasyonlardan ayrilir: zaman siireci, zayiat orani, ongoriilebilirlik ve girisimei i¢in
olusturdugu meydan okumalar. Cogu “siiper star” gibi bilgiye dayali inovasyon da

degisken dogali, kaprisli ve yonetilmesi zordur” (Drucker, 2017, s.131).

1.5. inovasyon ve Ar-Ge iliskisi

Arastirma  gelistirme (Ar-ge) faaliyetleri mevcut olan siireci iyilestirmeye
gelistirmeye odakli olarak yapilan ¢calismalar1 kapsamaktadir. Ar-ge tipki inovasyon gibi
yaratici igleri i¢inde barindiran belli bir bilgi birikiminin iistiine eklenen yeni ¢éziimlerle
stirecin yonetildigi bir faaliyettir. Arge ve inovasyon arasinda mevcut olanin {izerine
yeni bir sey ortaya koymak, iyilestirmek, gelistirmek, verimli hale getirmek gibi ortak
stiregler mevcut olmakla birlikte bazi noktalarda da birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Ar-
ge inovasyon i¢in ¢ok Onemli bir faaliyettir. Ar-ge’nin sonuglarinin inovasyona
dontstiiriilmesi ancak ar-ge siirecini yonetenlerin yenilik¢i bir isletme anlayisina sahip

olmalariyla miimkiindiir.

Uzkurt (2010, s.37-38)’a gore diinya genelinde inovasyon hakkinda diisiilen hata
suna yoneliktir. Inovasyonun sadece ar-ge’ye bagimli oldugu diisiiniilerek bir yenilik
ortaya ¢ikarilmak istenmektedir. Inovasyon konusunda onemli olan unsur yaratilan
yenilik¢i degerin ticarilestirilmesinin saglanabilmesidir. Hatta bu konu yenilikgi iiriiniin
ortaya ¢ikist kadar dnemlidir. Ciinkii ekonomik bir deger yaratamadiktan sonra yapilan
yeniligin faydaci olma unsuru geri planda kalmis olacaktir. Avrupa paradoksu olarak
nitelenen yenilik algismin sadece ar-ge ye bagimli olarak diisiiniilmesi, bu tarz
firmalarin aslinda inovasyonun ne olugunu bilmediklerinin ve Oneminin farkinda
olmadiklarinin  da bir gdstergesidir. Inovasyon kavrammin dogru stratejilerle
belirlenmesi ve ar-ge inovasyon ayriminin iyi saptanmast sonucunda firmalar yeterli

ekonomik ve sosyal degeri de isletmelerine katmis olacaklardir.
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Zerenler vd. (2007, s.662)’ne gore inovasyon fayda saglayan iyilestirilmis bir
{iriin ya da hizmetin iiretilip ticarilestirilmesi siirecini kapsar. Inovasyon ayn1 zamanda
stirdiiriilebilir bir faaliyettir. Bu nedenle de bu siirecin dogru planlanmasi, olasi sonug ve
ihtimallerin iyi degerlendirilmesi, pazarda rekabet edebilmek ve tiiketici beklentilerinin
dogru degerlendirilmesi adia ¢ok 6nemlidir. Boylelikle yeni fikirlerin ardindan bagka
yeni fikirlerin olugsmasina kapi aralanmis olmakla birlikte bunun siirekliligine de katki

sunulmus olunacaktir.

“OECD (Ekonomik Kalkmma ve Isbirligi Orgiitii)’nin 1989 yilinda hazirlamis
oldugu Frascati Klavuzu’nda yaptigi tanima gore Ar-Ge; bilimsel ve teknik bilgi ve
birikimi arttrmak amaciyla sistematik bir temele dayali olarak yiiriitiilen yaratic1 bir
cabadir. Bilgi birikiminin yeni uygulamalarda kullanilmas1” olarak da tanimlanan Ar-ge
baska bir anlamda bilimsel olarak yapilan arastirmalar neticesinde elde edilen
bulgularm, yeni iirlin liretebilmek amaciyla kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir”
(Kavi,2018, s.23). Aygen (2006, s.93)’c gore Ar-ge pazarda rekabet edebilmek ve bu
stratejilerin gelistirilebilmesi adina kullanilir. Boylelikle inovatif {iriiniin gelistirilmesi
ve bu iirliniin kopyalarinin piyasada iiretilmeye baslanmasi siirecine kadar ekonomik
fayda saglayabilmek i¢in kullanilmaktadir. Rekabette siirdiiriilebilir olmak icin
arastirma gelistirme ¢alismalar1 ve inovatif verimliligin artis1 onem teskil etmektedir.
“Schumpeter inovasyonlarin ortaya ¢ikarilmasinda firma i¢i Ar-Ge imkanlarm 6nemine
isaret etmektedir. Biiylik firmalarin ge¢mislerinden miras kalan 6nemli Olglide bilgi
birikimleri bulunmaktadir. Bu birikimleri sayesinde kendilerini yenilemekte, yeni
irlinler gelistirmekte ya da var olanlar1 daha da iyiye go6tiirme imkanini

yakalayabilmektedirler” (Oguztiirk, 2003, s.259).

Elg¢i (2007, s.120)’ye bir iilkede yiiriitiilen rekabet politikalarinin en etkili
sonuglari, gelistirilen teknolojilerin ekonomik olarak bir siirece doniistiiriilmesi ve
kullanilabilir hale getirilmesi asamasinda olusur. Bu siire¢ sonucunda; ticari bir nitelik
kazanan arastrma gelistirme ve teknolojik faaliyetlerin uygulama sonuglari, bu
olusumlarin fikri hak sahipleri ve degerleri bu asamada belirlenir. Bu ticarilestirme
stirecindeki uygulamalar dogrudan rekabet politikalariyla ilintilidir. Akga (2018,

s.25)’ya gore ar-ge adma yapilan harcamalar yeni iiriinlerin ortaya konabilmesi, mevcut

14



teknolojilerin iglevsel olarak kullanilabilmesi ve yine bu teknolojilerin uyumlandirilmasi
adina ¢ok Onemlidir. Son yillarda iilkelerin ekonomileri ve biiyiikliikkleri bu siirece
uyumlanmalar1 ile dl¢lilmektedir. Dolayisiyla geligsmislikleri de teknolojik siirece nasil
uyum sagladiklari ile kiyaslanmaktadir. Bu agidan iilkelerin bilim ve teknoloji alaninda
ilerleyebilmelerinin kosulu, arastirma gelistirme faaliyetlerine baghidir. Yildirim (2010,
s.58-59)’a gore yeniligin ortaya ¢ikabilmesi adina arastirma gelistirme faaliyetlerinin
onemi buyiiktiir. Eldeki bilginin ticari ve toplumsal bir deger yaratabilmesi ar-ge
faaliyetleri ile olanaklidir. Bunun yaninda bu siirecin ekonomik agidan deger
yaratabilmesi asamasi da inovasyon ile miimkiindiir. Inovasyon ile yenilik ticari bir
degere doOnistliriilmiis olur. Ancak burada sadece ticarilestirme asamasi yeterli
olmamaktadir. Ticarilestirme sonucunda ekonomik deger yaratilmalidir ki boylelikle

inovasyon siireci tamamlanmis olabilsin.

1.6. inovasyon Cesitleri

El¢i (2007, s. 3)’ye gore inovasyon, bir firmanm iriinlerinde, hizmetlerinde,
iretim, dagitim yontemlerinde, is yapis yOntemlerinde, tasarim ve pazarlama
yontemlerinde yapilabilir. Bunlar da sirasiyla, ‘liriin inovasyonu’, ‘hizmet inovasyonu’,
‘siire¢ inovasyonu’, ‘organizasyonel inovasyon’ ve ‘pazarlama inovasyonu’ olarak

tanimlanir.

Bunlarim disinda yenilik siirecinde teknoloji girdisi de degerlendirilerek teknolojik ve

teknolojik olmayan inovasyon ayrimi da yapilabilmektedir.

1.6.1. Uriin inovasyonu

[sletmenin var olan bir iiriine yenilik katip gelistirerek piyasaya sunmasi iiriin
inovasyonu olarak adlandirilir. Burada temel amag yeni iiriin ortaya koymak degildir.
Var olan {irlinii gelistirerek onu daha etkin hale getirmek ve iyilestirme ¢abalar1 bu
siireci kapsamaktadir. Ornegin halihazirda kullanimda olan pet sisedeki sularin aktif
spor yapan insanlarin daha pratik kullanimina yonelik dizayn edilmesi ya da dogada

¢oziinebilir bir yapiya kavusturulmasi da ayni zamanda bir {iriin inovasyonudur. Bu
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yenilikler isletmeye marka ve {iriin imaj1 agisindan katki saglayacagi gibi ayn1 zamanda

isletmenin pazardaki rakipleriyle de rekabet avantaji elde etmesini saglayacaktir.

Akga (2018, s.13)’ya gore iiriin inovasyonunda siire¢ yeni bir {iriin olusturulmasi
ile miimkiin olabilecegi gibi mevcut {lriinin eldeki bilgi ve teknolojik verilerin
kullanilarak farklilastirilmasi ile de gergeklesebilir. Bunlarin disinda eski ve yeni
bilgilerin bir karmasi1 da olusturulabilir. Bu bilgiler 15131nda yenilik¢i tirlin var olan iiriin
ya da hizmetin gelistirilmesi ile olusturulabilecegi gibi tamamen yeni bir sey ortaya
konularak da yapilabilmektedir. Kavi (2018, s.15)’ye gore iiriin inovasyonu, pazardaki
mevcut bir triiniin kii¢iik degisimlerle, yeni {irlin tiretilme siireci ile birlikte daha biiytik
pazarlara girebilmesi siirecidir. Ozellikle kiigiik captaki isletmeler kendilerine kattiklar1
ufak degisimler ile iirlin ve hizmetlerine farkl bir 6zellik katmaya caligmalidirlar ve bu
da ancak iriin inovasyonu sayesinde miimkiindiir. Cevik (2018, s.8)’e gore iiriin
inovasyonu yeni bir iirlin olusturulmasi ya da mevcut iiriine ¢esitli yenilikler katilmasi
ile miimkiin olabilir. Uriin inovasyonu uygulanan iiriinler pazardaki rakiplerinden
farklidirlar. Dijital c¢erceveler iirlin inovasyonuna Ornek olarak verilebilir. Klasik bir
resim cercevesine bir adet resim koyulabilirken dijital g¢erceveye onlarca resim
eklenebilir. Bu resimlerin goriintillenme sekilleri ile ilgili ayarlar da bulunmaktadir.
Dijital ¢ergeveler klasik olan muadillerinden bu yonleriyle ayrilarak pazarda dikkat

cekici hale gelmislerdir.

Giiles ve Biilbiil (2004, s.117)’e gore iriin ve hizmet inovasyonu tiiketici
ihtiyacina odakli yapilan yenilikleri kapsamaktadir. Uriin inovasyonu sade bir tanimla
yeni Uriin olarak nitelenebilir ancak diinyadaki yeni {iriinlerin sadece yiizde onluk bir
kismi radikal {iriin inovasyonu tanimina girmektedir. Burada inovasyonun odak noktasi
evrensel pazarda tamamen yenilik¢i fayda saglayan ayni zamanda rekabet avantaji
olugturabilen bir iiriin ortaya koyabilmektir. Aygen (2006, s.29)’e gore firmalarin yeni
iriin olusturma siirecinde basar1 saglamasi isteniyorsa bu yenilik¢i iiriiniin liretilmesi
asamasinda pazar ve miisteri bilgisinin dogru edinilebilmesinin yaninda, dis g¢evre
etkenlerine de Oonem vermek gerekmektedir. Burada edinilen bilginin siirekli yeni

eklenen bilgilerle uyumlandirilarak birikimli sekilde ilerlemesi saglanmalidir.
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Boylelikle isletme olumsuz dis ¢evre kosullarindan korunarak elde ettigi verilerden

faydalanabilme sansi elde edebilir.

1.6.2. Hizmet Inovasyonu

Hizmet inovasyonu en az iirlin inovasyonuna verilen onem kadar iizerinde
durulmas: gereken bir inovasyon c¢esididir. Hizmette kaliteyi saglamak demek,
miisterilerle olusturulan yakin iligki sayesinde isletmeyi bir adim Oteye tasimak ve
rakiplerin Oniine gecebilmek anlamina gelmektedir. Bir iirlin ne kadar iyilestirilmis
Ozelliklere sahip olursa olsun eger bu {iriinii miisteriye sunarken kurdugunuz iletisimde
bir hata varsa, bu durum iiriinde olusabilecek bir kusurdan ¢ok daha hizli yayilip isletme
hanenize negatif olarak yansiyabilmektedir. Hizmet inovasyonu miisteri ile kesintisiz ve
dogru iletisim halinde olmay1 gerektirir. Hizmet inovasyonuna yatirim yapan bir isletme
mutlaka pazardaki rakiplerinin bir adim 6tesine gegebilme egiliminde olan ve kendini

sektor ortalamasinin iizerine tastyabilen isletmedir.

“Yenilik, hizmet sektorii icerisinde olduk¢a Onemlidir. Dagitim kanallarinin
akillica kullanimi, yenilik¢i bir avantaj saglayabilir. En ¢arpici dagitim yeniliklerinden
birisi Pepsi tarafindan madeni para ile ¢alisan satis makineleri kullanimi karariydi. Bu
sekilde, bu dagitim kanali iizerinde fazla durmayan Coca Cola’ya karsi onemli bir
avantaj elde etti” (Akinci, 2011, s.48). “Tiirkiye’nin ilk ¢evirim i¢i (online) yemek
siparis sitesi olan “yemeksepeti.com” bir hizmet inovasyonudur. Bilisim teknolojilerinin
tim imkanlar1 ile desteklenerek hata pay:1 sifira yaklastirilan yemeksepeti.com’da
verilen bir siparigin en kisa zamanda ve en dogru sekilde kullaniciya ulastirilmasi

saglanmaktadir” (Elgi, 2007, s. 8).

Hizmet inovasyonu, yaraticilik unsuru ile {iriin inovasyonundan daha etkili
sonuglar alinmasma olanak saglayan bir inovasyon ¢esididir. Hizmet soyut bir kavram
olmasiyla birlikte olusturulabilecek stratejilerde zihinde yaratilabilecek smirsiz fikre
orantili olarak artig gosterebilir. Bu anlamda hizmet inovasyonunda basar1 saglamak

adima igletmelerin bu avantaji kullanabilmeleri yararlarina olacaktir.
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1.6.3. Siire¢ Inovasyonu

Siire¢ inovasyonu, isletmede siirecin gerceklesmesi igin gerekli olan basamaklari
kapsayan agamalardan olusur. Bu asamalarin hizlandirilip daha verimli hale gelmesi
amactyla yapilan her tiirlii girisim slire¢ inovasyonudur. Giiniimiiziin rekabet ortaminda
bu gibi yenilik¢i yaklagimlar isletmenin basarisi ve pazarda tutunabilmesi agisindan

biiylik 6nem arz etmektedir.

“Siire¢ inovasyonu, iriin bagmna diigen iiretim ya da teslimat asamasidaki
maliyetleri en aza indirgemek, kaliteyi artirmak veya yeni tirlinler liretmek ya da teslim
etmek iizere yapilan yenilikler olarak adlandirilir” (Turan, 2018, s.5). Aygen’e gore
(2006, s.33-34) siire¢ inovasyonu ayni zamanda diger yenilik tiirleri ile de baglantili
olup onlarla birlikte siirdiiriilebilen bir inovasyon c¢esididir. Rekabet ortami icin
vazgecilmez olan miisteri anlayis1 ve bilginin degisim diizeyi diger yenilik tiirlerini
etkilemek adina 6nemli rol dstlenmektedir. Bu agidan siire¢ yeniligi temel firma
stireclerinin bir anlamda biiyiik bir degisimle iyilestirilmesi olarak tanimlanabilir.
Bunun sonucu olarak da siire¢ inovasyonu degisim miihendisligi ya da hizmet tasarimi

ile ayn1 anlamda kullanilabilir.

Yilmaz (2003, s.5)’a gore iriin ve siire¢ inovasyonu arasinda benzer noktalar
bulunmasi ile birlikte birbirlerinden tam olarak ayrilmazlar. Uriin inovasyonu yeni bir
iirlin ortaya koymay1 ya da mevcut Uriinii iyilestirmeyi kapsarken siire¢ inovasyonu elde
olan {iriiniin maliyetini diisiiren teknik konulara odaklanir. Uriin inovasyonu yeni {iretim
fonksiyonu yaratirken, siire¢ inovasyonu {iiretim fonksiyonunu yukari dogru kaydirir
denilebilir. “Siire¢ inovasyonuna verilebilecek en giizel 6rnek Toyota’nin 1967-1974
yillar1 arasmda uyguladig1 stoksuz iiretim modeli olan Tam Zamaninda Uretimdir. Tam
zamanl tiretim modelinde en az ekipman, alan ve iggiicli kullanilarak ihtiya¢ duyulan
iriin ihtiya¢ duyulan zamanda ve ihtiya¢ duyulan miktar oraninca iretilir. Bu model
sayesinde Toyota diinyanmn en basarili otomotiv firmalar1 arasinda yer almig ve ayni

zamanda diinyadaki {iretim siirecini degistirmistir” (Cevik, 2018, s.9).

Akga (2018, s.14)’ya gore siire¢ inovasyonu, lretim yontemleri ve teslimat
yontemleri disinda muhasebe, satin alma, yardimci destek gibi firmanm diger

departmanlarinda da kullanilmaktadir. Bahsi gecen alanlardaki yenilikler yeni yazilim
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ve tekniklerle olusturulmaktadir. Bu agsamada yeterli verim saglanamayan bir muhasebe
programinin yerine, programin bagka bir siiriimiiniin uygulanmasi siire¢ inovasyonuna
ornek olarak verilebilir. Kavi (2018, s.17)’ye gore bu inovasyonda amag¢ basta bir
yenilik siireci olusturmasa da daha sonrasi i¢in maliyetlerde azalma meydana getirmek,
verimliligi artrmak gibi olumlu gelisme siirecleriyle karsimiza ¢ikabilmektedir. Siireg
inovasyonunda yan {irlinlerin maliyetlerinin azalmasi ile birlikte ana iriiniin daha

nitelikli hale getirilmesi saglanmis olur.

1.6.4. Organizasyonel (Orgiitsel) inovasyon

Orgiitsel inovasyon, isletmede organizasyonel olarak daha once uygulanmamis
yeniliklerin uygulamaya konmasiyla meydana gelen inovasyon cesididir. Isletme
faaliyetlerinin tekrar yapilandirilmasina doniik olan bu siireg ile isletmede daha yeni ve

kullanilabilir uygulamalar devreye sokularak islevsel hale getirilir.

El¢i (2007, 12)’ye gore organizasyonel inovasyon teknolojik smifa dahil olmayan
inovasyon stratejilerine girer ve oldukca &nemli bir strateji cesididir. Isletmelerin
yuriittiikleri ¢esitli faaliyet ve uygulamalarin sonuglarini tek bir inovasyon ¢esidi ile
analiz etmeleri her zaman miimkiin degildir. Orgiitsel inovasyon bu agidan varhgina
ihtiyag duyulan stratejik bir inovasyon cesididir. “Orgiitsel inovasyon isletme
organizasyonunda yeni ve etkin bir organizasyonel yontemin uygulanmasidir. Piyasada
olusan yapisal degismeden yararlanarak sektor iliskilerinin yeniden tanimlanmasi
sonucu is modelini kokten degistiren, sifir kar durumlarinda basvurulan bir inovasyon
cabasidir” (Hobikoglu, 2010). Cevik (2018, s.9)’e gore organizasyonel inovasyona
verilebilecek en belirgin 6rnek, Japon temelli sirekli iyilestirme, yani Kaizen
Yaklasimi’dir. Japonca’da kaizen, herkesi igine alan siirekli iyilestirme olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklasima gore isletmede yonetimden c¢alisanlara kadar herkesin
isletme siireglerini iyilestirebilmek adina gorevleri bulunmaktadir. Buradaki hedef
yonetimden ¢alisanlara kadar herkesi siirece dahil ederek tutarsiz davraniglari ortadan

kaldirabilmektir.
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Akga (2018, s.16)’ya gore organizasyonel inovasyonlar, mevcut uygulamalarin
daha verimli ¢alismasma imkan tanmmak i¢in yeni tekniklerin kullanilmasi siirecidir.
Ornek verecek olursak organizasyon icindeki yeni bir bilginin 6grenimini daha basit
hale getirmek i¢in yeni uygulamalarin gelistirilip sisteme dahil edilmesi sdylenebilir. Bu
slireg, caliganlarin yeni bilgiye daha kolay ve hizla ulasmasini saglayacak yeni bir
sistem veya veri tabammnin kurulumundan olusabilir. “Orgiitsel inovasyon o6zellikle
piyasada meydana gelmis olan yapisal degisimlerden belirli oranlarda fayda saglayarak
sektor iginde ki iligkilerin yeniden tanimlanmasi ve bunun sonucunda is modeli
yapisinin kokli bir degisime ugramasidir” (Kavi, 2018, s.17). Turan (2018, s.8)’a gore
organizasyonel inovasyonun digerlerinden ayrilan en belirgin &zelligi yonetimin
kararlar1 sonucu olusmasi ve daha once firmada kullanilmamis olmasidir. Boylelikle
bilginin diizenlenmesi ve bilgiye erisim kolayligi saglamasi igin gelistirilen veri
tabanlarina organizasyonel inovasyon denilebilir. Bu inovasyon ¢esidi orgiit ¢alisanlar1
arasinda i dagilimma yonelik sorumluluk ve karar verme stirecinde farkli yontemlerin

gelistirilmesini de kapsar.

1.6.5. Pazarlama Inovasyonu

Pazarlama inovasyonu {iriiniin kullanimin1 degistirmeyen, 6zellikle iiriiniin pazara
sunulusuyla ilgili degisikliklerin 6n plana ¢iktig1 bir inovasyon ¢esididir. Burada asil
tistlinde durulan konu tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye odaklanilmasidir. Pazarlama
inovasyonun en 6nemli 6zelligi liriinde yapilan degisiklikten ziyade {iriiniin pazara
sunus sekli ile ilgilidir. Pazarlama inovasyonuna verilebilecek somut o6rneklere,
¢ocuklara yonelik {iriin satis1 yapan firmalar gosterilebilir. Ornegin bir siit firmasinin
ambalajin1 c¢ocuklarin ilgisini c¢ekecek sekilde degistirerek ¢ocuklar1 siit igmeye
0zendirmeyi hedeflemesi, ya da bir vitamin firmasinin yine ¢ocuklar icin iiretilmis balik
yaglarmin tadini ¢ocuklarin severek tiiketebilecegi sekilde degistirmesi bu konuya 6rnek

verilebilir.
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“Pazarlama inovasyonu, iriin tasarimi veya ambalajlamasi, iriin tanitimi ve
fiyatlandirmasindaki 6nemli degisiklikleri kapsayan yeni bir yontemdir. Daha fazla
miisteriye sahip olabilmek i¢in, iirlin ve hizmetlerde farklilagtirmaya gidilmesi ve var
olan yontemlerin gelistirilmesi pazarlama inovasyonu olarak tanimlanmaktadir” (Turan,
2018, s.6). Cevik (2018, s.9)’e gore pazarlama inovasyonu i¢in bahsi gegen pazar daha
once deneyimlenmemis bir alan olabilir. Burada tiiketicilerde farkli algilar olusturacak
sekilde hedeflenen pazara yonelik sonuglara ortam hazirlanarak basari artirilmaya
calisilmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak video oyunlarina serpistirilmis reklamlar 6rnek

verilebilir.

Kavi (2018, s.17)’ye gore pazarlama inovasyonlart mevcut iriinlerin miisterilere
daha nitelikli sekilde ve daha az maliyetle ulasmasini saglamaya ¢aligmaktadir. Yeni
ortaya konulmus bir {iriin, tiiketici zihninde avantaj saglayabilecegi her konuda dogru
secenegin kendisi oldugu algisini yaratabilmelidir. Bu siiregte miisteri taleplerinin daha
yaratict ¢Ozlimlerle desteklenmesi ve pazarlama konusunda yenilikler olusturmasi

beklenmektedir.

1.7. Stratejik inovasyon

El¢i (2007, s.165)’ye gore inovasyon stratejisi firmanin farklilasmasindaki etken
hareketlerin biitiiniinii tanimlar. Bu adimlar1 gerceklestirebilmek adina yapilan her
girisim stratejinin bir boliimiinii olusturur. isletmenin elindeki kaynaklarmin ne sekilde
yonlendirileceginin yanitim1 bulmak da strateji ile miimkiin olabilir. Aygen (2006,
s.43)’e gore kiiresellesme siirecinin bir sonucu olarak isletmeler; pazar yapisinin
degisimi, teknolojideki ilerleme, rekabet stratejilerindeki degisim gibi siiregleri yasamak
durumunda kalmislardir. Bu gelismelere ayak uydurabilen isletmeler rakiplerine
pazarda rekabet avantaji saglayabileceklerdir. Bu nedenle isletmeler sececekleri rekabet
stratejilerini degisen cevre kosullarina uygun olarak belirlemelidirler. Degisen g¢evre
kosullarma paralel olarak yeri geldigi zaman birden fazla stratejiyi uygulamak

durumunda kalabilirler.
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Hancioglu ve Yesilaydin (2016, s.120)’a gore siirekli degisen ve gelisen gliniimiiz
is diinyasinda kalict olabilmenin en Onemli unsurlarindan olan inovasyon disinda,
isletmelerin yapmasi gereken diger 6nemli bir unsur stratejik kararlar alarak inovasyon
ve strateji ortakligindan faydalanmalaridir. Stratejik inovasyon yonetiminde bilgi ve
iletisim teknolojilerinin, 6grenme siireglerinin, miisterilerin, tedarikgilerin, insan
kaynagmin, finansal kaynaklarin, 6rgiit yapisinin dnemine ek olarak yonetim yapisi da
onem arz etmektedir. Inovasyonun gereken destegi gormesi acisndan dnemli stratejik
kararlarda inovasyon uygulamalarina yer verilmesi ve buna isletme yonetiminin de

desteginin alinmasi ¢ok dnemlidir.

Elci (2007, s.164)’ye gore strateji tiiketicilerin ihtiyaclarinin pazardaki rakiplerine
oranla daha iyi karsilanmasini saglayacak belli yontemlerden olusan bir kilavuzdur. Bu
kilavuz yoneticiler ve calisanlarinda bilgisi aliarak olusturulmalidir. Bunun ardindan
bu stratejinin tiim oOrgilit tarafindan benimsenerek uygulanmasi gerekmektedir.
Inovasyon stratejisi uygulamaya gecirilirken bu uygulama siirecinden tiim &rgiit
sorumludur ve bunun gerceklesebilmesi adina bir sinerji yaratilmasi gerekmektedir.
Uzkurt (2010, s.42)’a gore inovasyonun basarili bir sekilde piyasaya siiriilmesi
sayesinde ticari ve sosyal bir deger yaratilabilir. Dolayisiyla sadece yeni bir iiriin ya da
hizmet ortaya koyarak, bu siiregte etkili bir pazarlama stratejisi gergeklesmedigi siirece
inovasyonun varligindan soz edilemez. Yavuz (2010, s.144)’a gore siirekli degisimin
soz konusu oldugu pazar kosullarinda isletmelerin rekabet avantaji saglamak, hatta
pazarda var olabilmek admna siirekli degisen bu kosullara ayak uydurabilmeleri
gerekmektedir. Ancak boylelikle inovasyonun isletmeler igin itici bir giic

olusturabilmesi miimkiin olabilir.

El¢i (2007, s.164)’ye gére inovasyon yOnetimi; isletmenin gelisen ve degisen
stirecleri, teknolojiyi ve iletisim yonetimini yeniligi destekleyecek sekilde olusturmasi
anlamma gelmektedir. Bunun olusabilmesi adina isletmenin bazi Orgiitsel ve stratejik
yeteneklere sahip olmasi gereklidir. Isletmenin gelecege doniik kararlar alma, pazarm
istek ve ihtiyaglarmi 6ngérme, teknolojik gelismeleri izleme gibi becerileri eger varsa o
zaman stratejik yeteneklerinin varhigindan bahsedilebilir. Sati ve Isik (2011, s.553)’a

gore yeniligin yonetim siirecinde firmanin stratejileri en basta hayata gegirilmeli ve
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ardindan inovasyon ortaminin kalicilig1 saglanmalidir. Stratejilerin bazilar1 6rgiitte agik
bir sekilde gosterilir ve bu bilgiyi herkes edinebilir. Boylelikle isletmelerde stratejik

inovasyon kiiltiiriniin olusumu da saglanmis olur.

Karaata’ya gore (2012) Organizasyonda saglikli bir inovasyon siirecinin
isleyebilmesi i¢in somut bazi yapilarim da yerinde olmasi gerekmektedir. Bunun igin

kabul gormiis en bilinen 6zellikler asagidaki sekilde gdsterilebilir;

- Inovasyon siirecinin devamliligin1 saglamak icin gerekli kaynaklarm edinilmesi adma

yonetmeligin belirlenmesi

- Yenilik siirecinde isletme yOonetiminin destegi alinarak ihtiyacglarin ortaya ¢ikmasini

saglayacak bir prosediiriin baglatilmasi

- Isletmenin i¢ paydaslar1 arasinda yeniligin ulagsmak istedigi hedeflerin ve ihtiyaglarinin

belirlenerek bu yapinin tamamlayici olmasinin saglanmasi.
- I¢ paydaslarm gérev tanmimlarinin agik olarak belirlenmesi

-Yenilik siirecinde oOrgiit c¢alisanlarinin Orgiit i¢i egitimlerle desteklenerek bilgi

seviyesinin list diizeyde tutulmasmin saglanmasi

- Inovasyon siirecine uyumlu, sade, kati olmayan bir yapmin olusturulmasmm

saglanmasi

1.7.1. inovasyon Stratejileri

El¢i (2007, s.173)’ye gore strateji miisterilerin gereksinimlerinin rakiplere gore
cok daha iyi karsilanmasi amaciyla belirlenen taktiklerden olusmaktadir. Strateji,
sirketin sahibi ve lst diizey yoneticileri tarafindan, diger yonetici ve ¢alisanlarin da
gorlisleri alinarak hazirlanmalidir. Ardindan sirket icinde 0zilimsenen stratejinin tiim
calisanlarca uygulanmasi, uygulamanin da iist yonetimin denetiminde olmasi1 gerekir.
[novasyon stratejisinin uygulanmasi asamasinda firmanm tiim birimleri sorumlu
oldugundan, stratejinin tasarlanmasinda ilgili birimler arasinda sinerji yaratilmas1 da ¢ok

Onemlidir
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“Inovasyon en genis anlamiyla, bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya
doniistiiriilmesi olarak tanimlanmaktadir. Inovasyon teknik, ekonomik ve sosyal
stirecler biitiiniidiir” (Yildirim, 2010, s.54). Hobikoglu (2010)’na gore yenilik siirecinin
basar1 ile tamamlanmasi isteniyorsa bunun i¢in bir strateji belirlemek gerekmektedir.
Kiiresel pazarlarda basar1 saglamak isteyen isletmeler bu konuya ayrica dikkat
etmelidirler. Isletmeler uluslararasi pazarlarda rekabetin kosullar1 géz &niine alindiginda
daha fazla stratejiye ihtiya¢ duyacaklarindan, her isletmenin ekonomik, oOrgiitsel,

teknolojik altyapisina uygun olarak bir strateji belirlemeleri gerekmektedir.

Kalender vd. (2013, s.159) ne gore kurumlar i¢in rekabetle basa ¢ikabilmek adina,
strateji gelistirilmenin gerekli oldugu birgok isletme fonksiyonu bulunmaktadir. Bu
fonksiyonlardan birisi de halkla iligkilerdir. Halkla iligskiler uygulamalari, kurumlarin
yiiriittiigii pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en 6nemli elemanidir ve gesitli stratejilerin
gelistirilip uygulanmasi1 gereken bir alandir. Giinlimiiziin teknolojiye entegre olmus
yasam kosullar1 sonucu son derece karmasik iletisim siiregleri yiiriitiilmektedir. Artik
iletisime konu olan her mesajin, her uygulamanin profesyonelce, hedef ve amag¢ odakli,
stratejik  bir  biitlinliik i¢inde, planli olarak wuygulanmast ve sonuglarmin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, kurumlarin halkla iliskiler ¢calismalarmin
her adiminda neyin, nasil, ne igin, ne sekilde ve ne zaman yapilacagini detayli olarak
planlanmasi1 ve diger tiim iletisim c¢alismalar1 ile bitiinlestirilerek kurumsal hedefe

yonlendirilmesi vazgeg¢ilmez bir siire¢ haline gelmistir.

Gokeek (2007, s.69)’e gore yeniligin varligr firmalar icin stratejik bir onem
tagimaktadir. Yenilik stratejilerine bakildiginda isletmenin hangi diizeyde inovasyon ile
ilgilendigi ortaya koyulmaktadir. Ozeroglu (2018, s.58)’na gore inovatif bir {iriiniin
olusturulmasi siirecinde igletme belli bir maliyete katlandig1 gibi ayn1 durum pazarlama
stirecinde de yasanmaktadwr. Yeni bir fikir bulunmasi asamasinda pazarda belli
arastirmalarin yiiriitiilmesi, miisterinin ilgisinin dl¢iilmesi, teknolojik gelismelere uyum
saglanmas1 gibi bazi konularda isletme belli maliyetlere katlanmak durumundadir.
Ozeroglu (2018, s.59)’na gore inovasyonun varligindan bahsedebilmek igin birgok
kosulun ayn1 zamanda gergeklesmesi gerekmektedir. Sadece yeni bir {irlin ortaya

koyulmasindan ote isletmenin yenilenen teknolojiye uyumlanmasi, de§isen pazar
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kosullarina gore konumlanmasi ve orgiit yapisina inovatif kiiltiiriin yerlesmesi adina
cesitli ¢aligmalarda bulunulmasi gerekebilir. Aygen (2006, s.45)’e gore inovasyon
denilince sadece rekabete yonelik stratejiler diistiniilmemelidir. Bu siire¢ ayn1 zamanda
firmanm stratejileri ile de uyumlu olmalidir. Isletmenin biiyiime stratejileri ve mevcut
pazardaki pay1 isletmenin inovasyon stratejisi i¢in belirleyicidir. Ayrica isletmenin
teknolojik alt yapisi, yonetimin yenilige karsi tutumu, orglitiin yapist gibi unsurlar

inovasyon stratejilerinin olugturulmasi adina 6nemlidirler.

Inovasyon stratejilerine halkla iligkiler baglaminda bakacak olursak, halkla
iliskiler hali hazirda kendi i¢inde hedef kitle ile dogru iliskiler kurmay1 hedefleyen bir
yonetim fonksiyonu oldugundan, ayni zamanda stratejik yonetim konusuyla da
yakindan ilintilidir. Kalender vd. (2013, s.56)’ne gore degisen pazar kosullar1 ve rekabet
ortaminda isletmelerin konumlanabilmesi adma halkla iliskilerin 6nemi biiyiiktiir.
Bunun nedeni kiiresel siirece dayali ekonomiler i¢in marka yonetimi ve itibar gibi
unsurlarin isletme degerini ortaya koymak adma hayati rol oynamasidir. Bunun sonucu
olarak isletmelerle buna yonelik halkla iliskiler ¢alismalar1 yiirtitmek ayri uzmanlik
gerektiren bir konudur. Stratejik halkla iligkiler yonetimi mevcut problemlerin ortaya
koyulmasi, buna yonelik ¢ozliimlerin belirlenmesi, planlamanin yapilmasi ve sonug

olarak degerlendirme asamasina kadar isleyen bir yonetim siirecidir.

1.7.1.1. Saldirgan Strateji

Taskin ve Adali (2003, s.103)’ya gore bu strateji yeni bir fikri diger rakiplerden
once bulup gelistirerek pazarda liderligi elde etme amacma odaklanir. Bu stratejinin
varlig1 isletmenin kiiresel boyuttaki tiim teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi,
aragtirma gelistirme faaliyetlerine 6nem vermesi ve bu sayede edindigi bilgilerle bir
strateji olusturabilmesini gerektirir. Bu stratejiyi kullanan isletmeler basarili olduklar:
takdirde yiiksek kar oranma sahip olacaklar1 gibi ayni oranda riski de géz Oniinde
bulundurmak durumundadirlar. Aygen (2006, s.46)’e gore saldirgan stratejide
isletmeler, arastirma gelistirme faaliyetlerini Oncelikle basitge arastirma siireci ile

baslatip ardindan bunlar1 uygulamali arastirmalara doniistiirerek rakiplerine karsi bir
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rekabet avantaji elde etmis olurlar. Arastirma gelistirme c¢alismalarina dayanan bu

strateji firmalar i¢in uzun bir stire¢ gerektiren ve ayn1 zamanda maliyetli bir ¢oziimdiir.

“Saldirgan strateji izleyen igletmeler yeni iriinler sunarak, savunma stratejisi
izleyen igletmeler saldirgan strateji izleyenlerin eksiklik ve hatalarindan yararlanarak
inovasyon yapmay1 hedeflerken, taklit¢i strateji izleyen isletmeler saldirganlarin ve
savunmacilar katlandigir maliyetlere katlanmak zorunda kalmadan {iriinlerinin birebir

taklidini tiretirler” (Coskun vd., 2013, 5.110).
1.7.1.2. Savunmaci Strateji

Durna (2002, s.134)’ya gore saldirgan bir rakip tarafindan yaris dis1 birakilan ve
saldirgan strateji izleyen bir isletme, isteksiz bir sekilde savunmaya yonelik strateji
izlemek zorunda kalabilir. Savunmaya yonelik yenilik¢i, basarili mevcut {iriin ve
teknolojiyi yeni olanin lehine terk edecek mi, terk edecekse ne zaman, ya da mevcut
basarili iiriine devam mi edecektir gibi kendisini ikilemde birakan sorularla karsi
karsiyadir. Isletme mevcut basarili iriinden sonuna kadar yararlanmali, ancak bu arada

yeni iiriin ile ilgili arastirmalarina da devam etmelidir.

Budak (1998, s.150)’a gore savunmaci strateji var olan {iriiniin daha distk
biitcelerle iiretilmesi, orijinal {iriine yeni nitelikler eklenmesi, gelistirilmesi gibi {iriiniin
degistirilip farklilagtirilmasma yonelik siiregleri hedefleyen bir strateji cesididir. Bu
stratejide isletmeler minimum riski hedeflerler ve diger inovatif isletmelerin yaptiklari
yanliglardan yola cikarak ve bunlar1 diizenleyerek var olan iiriine yenilikler katarlar.
Aygen (2006, s.47)’e gore boyle isletmelerin iiretim siirecinde, pazarda ve irlin tasarimi
konusunda siirekli tetikte olmasi1 gerekir. Tiiketicinin beklenti ve ihtiyaglarmin siirekli
giincel tutulmasi pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin gelismis diizeyde yapiliyor olmasi

bu stratejinin islevselligi agisindan 6nemlidir.

1.7.1.3. Taklit¢i Strateji

Gokeek’e gore (2007, s.74) taklitgi inovasyon stratejisi izleyen isletmeler
genellikle yenilikleri gézlem yoluyla izleyerek var olan yenilikleri belirli bir mesafeden

izleyerek teknoloji ve bilgileri kullanmaya caligir. Patentler ile koruma altina alinmis
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yeniliklerde patent siiresinin dolmasinin beklenmesi de bu tiir bir stratejinin sonucudur.
Bu sekilde isletme herhangi bir lisans tlicreti 6demek durumunda kalmamaktadir. Bu tiir
isletmeler yeni pazarlar bulabilirlerse taklit ettikleri yeniliklerden daha fazla kar elde
edebilmektedir. Genel giderleri daha diisiik olan bu isletmeler maliyet avantajina sahip

olduklarindan iiriinii daha ucuz olarak piyasaya sunabilirler.

Aygen (2006, s.48)’e gore kiiresellesen diinya diizeninde gelismis tilkeler tiglincii
diinya ilkelerinin pazarlarinda bu strateji ile rekabet avantaji saglamayi
hedeflemektedirler. Diisiik biitgelerle {irinlerin benzerlerinin yapilmasi yoluyla diinya
pazarlarinda taklit¢i strateji ile pazarda Tistiinlik hedeflemektedirler. Bu taklit
stratejisiyle isletmeler Uriinlerin taklitlerini iiretme yoluyla iiclincli diinya iilkeleri

pazarlarinda rekabet avantaj1 saglamaktadirlar.

1.7.1.4. Bagimh Strateji

Bagimli strateji ile biiyiik isletmeler yatirim ve siire gerektiren konularda
kimi zaman daha kiiciik isletmelerden faydalanabilir ya da daha kiiciik yapidaki
isletmeler de biiyiik ve sektorde daha basarili olan isletmenin ihtiyag duydugu konuda,
calistig1 alan dahilinde siirece dahil olabilirler. “Bagimli stratejiyi izleyen isletmeler
kiiciik ve genellikle yenilik calismalarinda girisimi bulunmayan isletmelerdir. Bagimli
isletme mantigiyla isletme biiyiik bir sirketin ufak bir parcasi gibi ¢alisir. “Bagimli
isletmeler genellikle iirlin tasariminda ve Ar-ge c¢aligmalarinda tamamen biiyiik

isletmeye bagli olan sermaye yogun igletmelerdir” (Zerenler vd., 2007, s.664).

Ulgen ve Mirze (2010, 5.297-298)’ye gore bu stratejiyi benimseyen isletmeler
sanki giiclii olan bagka bir isletmenin bir departmani gibi uygulamalari siirdiirmeye
devam ederler. Ornegin bir sektdrde oldukca giiclii ve basarili bir isletme kendisine
bagiml olarak diger bir isletmenin tesislerinden faydalanabilir veya bagka bir pazara

girmek istediginde yine diger bir igletmenin tesislerinden faydalanabilir.
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1.7.1.5. Geleneksel Strateji

Zerenler vd. (2007, 5.664)’ne gore bagimli isletme ile geleneksel stratejiyi izleyen
isletme arasindaki en Onemli fark {riinliin niteliginden kaynaklanmaktadir. Bagimli
isletmenin triiniinde tasarim ve {iriin ayrintilar1 disaridan gelmesine bagl olarak dnemli
degisimler ortaya ¢ikabilmektedir. Ancak geleneksel strateji izleyen isletme pazarda
herhangi bir degisiklik talebi ve rekabet kosullarinda bu yonde belirgin bir uyarici
olmadig1r miiddetce bir degisiklik tesebbiisiinde bulunmamaktadir. Bu isletmeler ayni
zamanda {iriin inovasyonu yapacak teknolojik ve bilimsel donanim ve yetenege sahip

degildirler.

“Geleneksel inovasyon stratejileri genellikle duragan ve rekabetin az oldugu
pazarlarda yer alan isletmeler tarafindan uygulanan stratejilerdir. Disaridan gelen
degisim taleplerinin az olmasi ve rakip isletmeleri herhangi bir degisime zorlamamasi
nedeniyle yenilik gereksinimi son derece az olmaktadir” (Gokgek, 2007, s.75). Aygen
(2006, s.50)’e gore bu stratejiyi benimseyen isletmeler arastirma gelistirme
faaliyetlerine yeterince Onem vermedikleri gibi bu konuda yeterli O6denegi de
ayirmadiklarindan giincel teknolojik gelismelerle basa ¢ikmalar1 da c¢ok miimkiin
degildir. Sadece daha kiiclik capli moda olarak adlandirilabilecek daha kisa siireyi
kapsayan ufak degisimler yapabilirler. Ancak yine de rekabet¢i pazar kosullarma uyum

saglayamayacaklardir.

1.7.1.6. Firsatlan izleme Stratejisi

Bu stratejide 6n plana ¢ikan unsur isletmenin pazardaki bosluklarmi goriip bu
yonlere gore hareket etmesi durumudur. Yani isletmenin rakibinin boslugunu gérmesi
veya pazardaki bosluklar1 kollamasi ve ardindan ona gore strateji belirlemesiyle bu

slirecin olusumunu saglar.

Gokeek (2007, s.76)’e gore firsatct strateji pazardaki bosluklarin gdzlemlenerek
buna yonelik farkli ve pazardaki ihtiyaca yonelik stratejiler gelistirilmesine dayals,
tiikketicinin beklenti ve gereksinimlerine gore yenilik ortaya koyan bir strateji tiirtidiir.
“Cogu kez bir isletmenin diger bir isletmeyle ayni yenilikle dogrudan rekabet etmesi

cok gii¢ olabilmektedir. Bu yiizden, rakip isletmenin zayif yonlerini analiz ederek, bu
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isletmeyle ayni teknolojik yeniligi kullanip, rakibinin zayif yonlerinde iistiinliik

saglamak ve pazar payini bitylitmek miimkiindiir” (Zerenler vd., 2007, s.664).

1.7.1.7. Farkhlastirma Stratejisi

Farklilagtirma stratejisi igletmenin tiim eylemlerini kapsayan siireclerde
farklilastirma yaparak gelirini yiiksek seviyelere ¢ikarabilmesine yarayan bir stratejidir.
Bu strateji isletmenin bir marka degeri yaratabilmesi, dolayisiyla miisteri sadakati
yaratip isletmeye baglilig1 artirmasi agisindan 6nemli rol oynamaktadir. “Farklilastirma
stratejisi, Uriin farklilastirmasi disinda isletmenin hizmet tasarimi ve marka imajiyla
ilgili olarak, teknoloji, miisteri hizmetleri, dagitim ve ar-ge faaliyetleri ile ilgili diger
isletmelerden farkliliklar yaratabilmeyi de ifade eder” (Frambach et al. 2003, 5.381).

Aygen (2006, s.50)’¢ gore isletmeler piyasadaki rakiplerinden farkli olarak
tilketici beklentilerini gergeklestirerek bunun karsihiginda tiiketicinin daha fazla
0demeyi onayladigi fiyatlar1 uygular ve ayni1 pazardaki rakiplerinden daha fazla gelir
elde etmeyi amaglar. Isletme bu stratejiyi uygularken miisteri talep ve beklentilerine

daha ¢ok dikkat etmek durumundadir.

1.7.1.8. Elde Etme Stratejisi

Elde etme stratejisinde ana amag bilgiyi ele gegirmektir. Bir teknolojinin,
bilginin ya da bilgi ¢alisanlarinin ele gecirilmesi de bu siireci kapsamaktadir. “Elde
etme stratejisi, belirli bir teknolojik yenilikle ilgili bilginin, is gorenler tarafindan
isletmede uygulanmasi sonucu yeniligin yapilmasidir. Boylece baska bir isletmede
yapilan AR-GE yatmrimlar1 sonucu iiretilen teknolojik yenilikten oldukga diisiik bir
maliyetle yararlanma imkani dogmaktadir” (Zerenler vd.,2007, s.664).

1.8. Inovasyon Siirecleri

Zerenler’e gore (2007, s$.662) inovasyon yeni veya iyilestirilmis bir {iriini

gelistirmek adma tiim asamalar1 kapsar. Inovasyon siirekliligi olan bir faaliyet
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oldugundan gelistirilmis bu isler bitiiniiniin rekabet avantaji saglayacak sekilde
degerlendirilmesi ve isletme kari i¢in kullanimi yayginlastirilmalidir. “Inovasyon
kavrami tek basma kullanildig1 zaman, siireci ifade edebilir, ama inovasyon yonetimi
olarak Kkullanildiginda inovasyonun uygulamada kontrol edilebilmesi ve yoOnetilmesini

de ifade eder” (Drucker, 2003, 5.120).

Isletmeler inovasyon stratejilerine uygun olan bir inovasyon siirecini takip ederler.
Inovasyon stratejileri isletmeler igin, drgiit amaglarma ulasmaya yardim edecek inovatif
faaliyetleri belirlemede ve bu inovatif faaliyetleri gelistirmede yol gdsterici bir nitelige
sahiptir. Isletmenin farkhlastirilmasmi saglayan inovasyon stratejilerinin, isletmede

etkin bir bigimde gelistirilebilmesi i¢in Elgi (2007, s.163)’ye gore:
* Firma c¢alisanlarinin ihtiyaclarinin belirlenmesi
* Hedef pazarin taninmasi
» Isletme ydnetiminin taninmasi ve beklentilerinin saptanmasi
* Bu siirece yonelik vizyonun tiim orgiit tarafindan benimsenmesinin saglanmasi
» Isletmenin yenilik¢i biitiinlesik hedeflerinin ve misyonunun belirlenmesi

» Bahsi gecen hedef, vizyon ve misyonlarla agiklanan ihtiyaclar dogrultusunda

yenilik¢i firsatlarin belirlenerek yenilik stratejisi olusturulmalidir.

Gokeek (2007, s.46)’e gore yenilik siireci bir ya da daha fazla faaliyetin yiirtitiilmesi
ile gerceklesmektedir. Bu faaliyetlerin gerceklestirilmesinin yaninda bunlarm birbiri ile

uyumlanmast ayr1 bir neme sahiptir. Yenilik siirecinin bilesenleri su sekildedir.
« Icat siireci
» Uriin gelistirme siireci
* Karar siireci
« Ihtiyaglarm belirlenmesi siireci
* Degerlendirme stireci

* Deneme ve benimseme siireci
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* Satis ve ikna siireci
* Pazar analiz siireci
* Talep yaratma siireci

“Inovasyon burada bahsi gecen kavramlarin karisimindan olusmaktadir. Bunlarm
belli bir asamada uyumlanmasi ve bir araya getirilmesi ile yenilik siirecinin olusumu
saglanmaktadir” Kuczmarski, Garantili Yenilik Sistem siirecini bes asamada

degerlendirmektedir” (Aygen,2006, s.53).

1.8.1. Yenilik I¢cin Problemin Belirlenmesi

Yenilik silirecinin en kritik asamalarindan birini olusturan problem belirleme
asamasinda tiiketicinin ihtiya¢ ve taleplerine gore bir plan olusturulmahdir. inovatif
isletme ekibi bu agama i¢in miisteri profiline uygun bir ihtiya¢ degerlendirmesi yaparak
pazarda ne gibi bir ihtiya¢ oldugu ve isletmenin bu ihtiyaca nasil bir yenilik siireciyle

cevap verecegini saptamalidir.

“Beklenti ve taleplerin analizi sonucunda iiretim ve hizmet siireclerindeki
hedefler genisleyecek ya da iiretim ve hizmet siireci sonucundaki memnuniyetsizlikler
hedeflerin simirlandirilmasina neden olacaktir. Bu bilgilerin toplanma asamasinda

geribildirimlerden ve gériismelerden mutlaka yararlanilmalidir” (Aygen, 2006, s.53).

1.8.2. Fikir Olusturma Siireci

Fikir olusturma siirecinde ilk asamada problemin belirlenmesinden sonra bu
probleme yonelik stratejik agidan nasil bir se¢im yapilmasi gerektigi kararlagtirilmalidir.
Problemin belirlenmesi asamasindaki gibi burada da miisterilerin tercih ve beklentileri
onemlidir. Fikir olusturma siirecinde isletme ¢alisanlar1 arasindaki fikirlerin saydam bir
sekilde paylasilip dinlenilmesi yeni fikir olusum siirecine calisanlarin  katk1
saglayabilmesi agisindan ¢ok dnemlidir. Boylelikle sayisiz yeni fikir ortaya atilabilir ve

aralarindan en uygun olaninin secilip uygulamaya konmasina imkén olusur.
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Aygen (2006, s.53)’e¢ gore inovasyon siirecinin ikinci kismu fikirleri olusturma
stirecidir. Buradaki temel amag fikirler olusturarak bu fikirlerin miisteri ihtiyag ve
beklentilerine uygun olarak tasarlanmasmi saglamaktir. Bu fikirlerin istenilen sekilde
olusabilmesi i¢inde firmanin yapmak istedigi yenilik konusunda fikir sahibi olmasi
gerekmektedir. Ayrica isletme i¢ ve dis ¢evre analizini dogru bir sekilde yapabilmelidir.
Boylelikle miisteri beklentilerine dogru yanitlar bulacak ve yenilikler i¢in dogru fikirler

olusturabilecektir.

“Fikir eleme asamasindan gegen yeni {iriin ve hizmet fikirlerinin test edilebilir
iirlin kavrami ya da hizmet kavrami haline doniistiiriilmesi gerekir. Kavram gelistirme,
yeni iirlin veya hizmet fikirlerinin genisletilip sekillendirilip tiiketici terimleri ile anlaml1
bir sekilde tanimlandigi asamadir. Kavram testi ise, Uriin kavrami ya da hizmet
kavraminm test edilmesi icin kiigiik tiiketici gruplara sunulmasi ve onlarm tepkilerinin
ogrenilmesidir” (Serdavaa, 2006, s.25). Durna (2002, s.120)’ya gore burada isletme
calisanlarinin fikirlerini ifade edebilmeleri oneriler sunabilmeleri ¢ok onemlidir. Ciinkii
yeni fikir olusturulmasinda ¢alisanlarm  bu diisiincelerinden mutlaka fayda
saglanacaktir. Bu sebeple isletmelerde fikir aligverisinin agik olmasi, Orgiit
calisanlarinin fikirlerini diisiincelerini agik¢a belirtebilmesi, yonetimden ¢alisanlara
kadar acik iletisime Oonem verilmesi fikir olusmasi siirecinde Orgiitiin Oniinde higbir

engelin kalmadigini gosterir.

1.8.3. Kavramsallastirma

“Bu {liglincii agamada artik fikirler kavramsal bir sekle doniismeye baslamaktadir.
Is analizlerinin yapilmasiyla ve denemelerle bu siire¢ gelistirilmektedir. Kavramsal
ifadeler ¢ogunlukla endiistri ya da hizmet alanlarmdaki problemlerin ¢ézlimiinii, yarar
ve sakimcalari, farklilasma noktalarinin belirlenmesine yardimci olmaktadir” (Aygen,

2006, 5.54).

Kavramsallagtirma asamasi, diger asamalarda problemin belirlenip ¢oziimiin ne

sekilde uygulanacaginin belirlenmesinin ardindan bu ¢dzlimlerin somut olarak ortaya
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koyuldugu siiregtir. Bu siiregte belli asamalarda yapilan analizler ve kalite arastirmalar1

sayesinde belirlenen ¢6ziimiin etkilerinin ne olacagi ortaya koyulur.

1.8.4. Yeniligin Gelistirilmesi

Aygen’e gore (2006, s.55) inovasyonda isletmelerin en biiylik hatasi yenilik i¢in
sadece arastirma gelistirme departmanlarma gorev yiiklenmesidir. Inovasyon orgiitte
yalnizca tek departmana yiiklenebilecek bir siire¢ degildir. Inovasyon i¢in drgiitiin her
departmani aktif olarak siirece katilmalidir. Hatta bu siiregte, dis ¢evre de yenilik
stirecine dahil edilmelidir. Bir isletme yeniligin gelistirilmesi i¢cin sadece arastirma
gelistirme  departmanlarma 1 yikii veriyorsa bu isletme yeniligi dogru

konumlandiramadigindan gelecege yonelik maliyet sorunlariyla da karsilasacaktir.

Isletmeler yenilik siirecini gelistirebilmek adina Oncelikle orgiitiin i¢ ve dis
cevresini iyi analiz edip yapinin yenilik siirecine ne kadar dahil oldugunu anlamalidirlar.
Bu analiz siirecinde; yonetimin yenilige karsi tutumu, orglitteki yenilik siirecine uyum,
isletmenin hedef pazarlara ulasabilmek adma uygulayabilecegi stratejiler, potansiyel
miisterilerinin talep ve beklentileri, yenilik siirecine ayrilabilecek kaynaklar gibi
konulara da yanit bulunmus olur. Bu yanitlar belirlendikten sonra isletmede yeniligin
gelistirilmesi adina eksikler ve eldeki kaynaklar ortaya konuldugundan ilerleme

kaydedilir ve yeniligin gelistirilmesine yonelik stratejiler olusturulur.

1.8.5. Uygulanabilirlik Siireci

Giiles ve Biilbiil (2004, 5.185)’e gore bu asama yenilik¢i fikrin ekonomik agidan
aragtirma gelistirme, pazarlama ve {iretim kalemlerinin analiz edilip, olabilecek
girdilerin tahmin edilmesi ve sonu¢ olarak yenilik¢i fikrin beklenilen kar1 karsilayip
karsilayamayacagmin ortaya koyuldugu asamadir. Bu analizler 1s1¢inda sadece bir
diistinceden ibaret olan inovasyon fikri soyut bir siirecten c¢ikarak miithendislik

uygulamalar1 ya da arastirma gelistirme departmanlarinda somut hale getirilir.
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“Firmaya rekabet giicli kazandirmada en yiiksek potansiyele sahip inovasyon
fikrini hayata gegirmeye baslamadan Once ihtiyag duyulan kaynaklarm ayrilmasi
gerekir. Bu amacla, oncelikle iirlin, hizmet veya siirecin gelistirilebilmesi i¢in gerekli
bilgiler bir araya getirilmelidir” (El¢i, 2007, s.162). Bir araya getirilen bilgiler sayesinde
inovasyon kavrami uygulanabilir bir siirece doniisiir ve isletmede inovasyonun

varligindan somut olarak sz edilebilir.

Giiles ve Biilbiil (2004, s.187)’e gore uygulanabilirlik siirecinde tiriinle ilgili bazi
soru isaretleri eger mevcut ise bu anlamda projenin durdurulmasi i¢in son se¢enek bu
evredir. Yenilik siirecinde detayli ve titizlikle iistiinde durulmasi gereken caligmalar
yapilmalidir. Pazar arastirmasinin 1yi yapilmasi, miisteri beklenti ve ihtiya¢larmin dogru
saptanmas1 ve sonucunda basarili bir iirlin ortaya konulmas1 gelistirme siirecini mecburi
kilmaktadir. Bu fikirlerin olusturulmasi adma ise maliyetli bir siire¢ gdze alinmalidir.
“Dort asamadan da gecen yenilik modeli {iretim performans: ve miisteri deneme
testleriyle deger kazanir. Isletme ici pazar testleri, finansal analizlerin yapilmasiyla artik
yenilik fikirleri kullanima hazirlanir...Uretim testleri, kalite, performans ve g¢evre
kosullariyla karsilagtirilarak denenmektedir. En son olarak da tiiketici beklenti ve
taleplerinin karsilanmasi i¢in pazara sunulmaktadir” (Aygen,2006, s.56). El¢i (2007,
s.163)'ye gére inovasyon siireci i¢in belli asamalar kat edildikten sonra sira uygulamaya
gelir. Uygulama asamasinda planlanan hizmet veya siire¢ pazara sunularak son halini
alana kadar iizerinde caligmalar yiiriitiiliir. Ardindan pazardan gelen bilgilere dayali
olarak iiriiniin gelistirilme ¢aligsmalar1 da yiiriitiilerek ticari olarak kullanimi1 devam eder.
“Ticarilestirme asamasinda, fiyatlandirma, tanitim, pazarlama, satis, satis sonrasi hizmet
saglama siireclerinin basariyla ylriitiilmesi; pazardan geri besleme alinmasi ve

rakiplerin izlenmesi 6nem kazanir” (Elgi, 2007, 5.172).

Bu asama, diger basamaklarin basariyla gergeklesmesi sonucu {iriiniin tiim siireci
asarak fabrikadan ¢ikip hedef kitleye ulagsmasiyla sona erer. Uygulanabilirlik siirecinde
diger asamalardaki gibi silirecin fikir asamasinda olusturulup gelistirilmesi kismi

asilarak bu fikirler somutlastirilmis ve amaglanan dogrultuda uygulanmais olur.
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1.9. Rekabet Kavram

1.9.1. Rekabet Kavrami ve Yenilik

Rekabet kiiresellesen diinya kosullarinda her giin daha ¢ok dnem kazanan ve
iilkelerin kendi ekonomileri i¢inde belli politikalar olusturmak zorunda kaldiklar1 ¢ok
onemli bir kavramdir. Giiniimiiz pazarlarinda rekabet edebilmenin anahtari ise
inovasyondur. Inovatif diisiincenin aktif oldugu, kamudan o6zel sektdre her alanda
basarmin kapisi mutlaka aralanacaktir. Organizasyonlarda yeniligin her departmana
yayilmasi, bir kurum anlayis1 olarak benimsenmesi ile birlikte bu yatirimin ¢iktilar yine

isletme hanesine kar ve pazarda rekabet edebilme giicii olarak geri donecektir.

“Rekabet, dogrudan ya da dolayli olarak pazara {iriin ya da hizmet sunmaya
calisan isletmelerin faaliyetlerini etkileyen ortam ve kosullarin biitiiniinden olusan bir
kavramdir” (Tekin ve Cicek, 2005, s.63). Zerenler vd. (2007, s.654)’ne gore rekabet
insan dogasinda var olan, tam olarak ilerlemeye, gelismeye odakli olan yikici
durumlardan uzak, aksine pozitif sonuglara odaklanan bir siirectir. Bunun sonucu olarak
rekabet, insanligin tarihsel olarak gelisiminden bu yana her tiirlii asama kat edildikten
sonra sanayilesme siirecine gelinen noktaya kadar ulasilmasini saglayan giictiir. Rekabet
sozcugliniin 6ziinde var olandan daha iyisini basarma cabasi vardir. Aygen (2006,
5.67)’e gore yenilik yoneticilerinin orgiitteki etkinligin ve siirekliligin artmasi adina bu
stireci tesvik edecek sekilde iletisim stratejilerinden faydalanarak oOrgiitte bu yapinin
hakim olmasini saglamalidirlar. Inovasyonda liderlerin yeniligin siirdiiriilebilir

kilinmasina yonelik mesajlar verebilmeleri 6nemlidir.

Elgi (2007, s.93)’ye gore yenilik siireci ile bir iilkede rekabet giicli elde
edilebilmesi o iilkede inovasyon ekonomisine gegilmesi ile miimkiindiir. Bu geg¢isin
saglanabilmesi icin Tlilkede ekonomi politikalarindan, yapilan tesviklere, egitim
sisteminden, yatirimlara kadar ¢ok sayida alanda bu yapiyr destekleyici diizenlemeler
gerceklestirilmelidir.  “Isletmelerin  rekabetci ortamda yenilik¢i karakterlerini
sergilemeleri dnem kazanmaya baslamistir. Isletmelerin degisen diinya kosullarinda ve
rekabet¢i ortamda basarili olmalar1 yenilik kavramini dogru anlamalarina baghdir”

(Mumford&Licuanan, 2004, s.163). El¢i (2007, s.111)’ye gore rekabet, isletmelerin
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pazarda hayatta kalabilmeleri ve basar1 elde edebilmek adina rakip isletmelerle
yaptiklar1 yarig halini anlatan bir sozciiktiir. Rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmeler Oncelikli olarak isletme faaliyetlerini etkinlestirmek durumundadirlar.
Rekabet avantaji saglamak isteyen firmalar bunun i¢in yenilik¢i adimlar atmak, pazarda

fark edilir olmak, farkl isler ortaya koymak icin siirekli miicadele halindedirler.

Elgi (2007, s.119)’ye gore isletmeler arasi rekabet iirlin i¢in en uygun fiyatin
belirlenmesine imkan veren ve pazarda daha fazla gelistirilmesini saglayan 6nemli bir
faktordiir. Firmalarin rekabet halinde olmas1 sayesinde isletmeler siirekli birbirleri ile
daha iyi olmak icin miicadele ettiklerinden her zaman gelisim halinde olacaklardir.
Rekabet halinde olan firmalar siirekli karliliklarin1 ve verimliliklerini arttirmak adina
miisteri beklenti ve ihtiyaclarini dinleyerek {iriinii ve isletmeyi gelistirmeye odakl
hareketlerde bulunurlar. Bu nedenledir ki bir lilkedeki rekabet politikalar1 isletmelerin

bu faaliyetlerini destekler nitelikte olmalidir.

Turan (2018, s.3)’a gore inovasyon kiiresel bir kavramdir. Isletmeler diinyanin
her yerinde ayni pazarda benzer isler yiiriittiikleri rakipleri ile pazardaki kar oranini
bolismek adma caligmalar yiiriitmektedirler. Boylelikle rekabet ortami olustugu igin
rekabet avantaji saglayacak kavramlar daha ¢ok giindeme gelmektedir. Bu kavramlarin
basinda ise inovasyon gelmektedir. Isletmeler rakiplerinden siyrilip pazarda liderligi
elde edebilmek i¢in yeniligin, farkliligin giiciinii kullanmak zorundadirlar. Bu
olusumdan faydalanamayan iilkeler yeni bir sey ortaya koyamadiklar1 ve sadece taklitgi

stratejiler izlediklerinden dis iilkelere bagimliliktan kurtulamayacaklardir.

Bu nedenle iilkelerin disa bagimliliklarinin artmamasi ve istikrarli bir ekonomi
icin kamudan, ticari isletmelere her alanda inovatif diisiincenin etkin oldugu bir yap1
benimsenmeli ve devlet politikalariyla tesvigi saglanmalidir. Inovayon kavrami her
alanda aktif olarak kullanilmali ve bir iilke stratejisi haline getirilmelidir. Ulke

ekonomileri ancak bu sekilde kalkinarak kendi bagimsizligini elde edebileceklerdir.
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1.9.2. isletmelerde Rekabet Performansi ve inovasyon iliskisi

Zerenler (2007, s.654)’e gore giinlimiiz kiiresel rekabet ortaminda isletmeler
stirekli olarak yeni arayislara girismektedir. Bu arayislara yonelik olarak yonetim
anlayiginda farklilik yaratmak, yeni pazarlar bulmak, yenilikg¢i iiriinler kesfetmek, orgiit
yapisini daha inovatif bir yapiya doniistiirmek gibi stratejiler de gelistirmelidirler. Bahsi
gecen stratejileri gerceklestirebilmek iginde maliyet, pazar payi, miisteri beklentileri,
finansal yap1 gibi unsurlarin verimliligini olusturmak gerekmektedir. El¢i (2007,
s.111)’ye gore rekabet avantaji saglamak isteyen firmalar pazarda lider olmak icin
miicadele vermektedirler. Bunun igin de siirekli bir g¢aba halindedirler. Miisteri
ithtiyaclarini belirleyip bunlara yonelik stratejiler gelistirerek {iriin ve hizmet liretmeye
calisirlar. Bu gelismeler goz oniine alindiginda iilke politikasinin rekabeti destekleyici
politikalar1 tesvik etmesi gerekmektedir. Ciinkii rekabet ortamu siirdiiriilebilir bir gelisim

stirecini de beraberinde getirmektedir.

Kogak ve Temiz (2016, s.3332)‘c gore isletmedeki performansin
arttirilabilmesi igin en 6nemli nokta bu yapinin olusabilmesi adina bunu pekistiren orgiit
iklimi yapismm siirekliligini saglayabilmektir. Orgiit calisanlarmmn ydneticilere
giivenerek motivasyon saglayabilmeleri bu agidan dnemlidir. Zerenler vd. (2007, s.660-
661)’e gore bir firmanin basarili olabilmesinin 6n kosulu yenilige uyum
saglayabilmesidir. Yenilik siirecine uyumlu hareket edemeyen isletmelerde orgiit ici
uyum ve degisen ¢evreye adaptasyon zorlasacagindan isletmenin piyasada tutunabilme
stireci de zorlasacaktir. Dolayisiyla bu durum isletme performansini olumsuz

etkileyecektir.

Karakaya ve Agazade (2015, s.4l)’ye gore firmalarin yeni {irlinler
gelistirmesindeki esas ama¢ kendilerini rekabet ortamina karsi koruyabilmektir. Boyle
firmalar kaynaklarin1 daha etkin sekilde yonetebildiklerinden ve isletme sezileri de daha
giiclii olugundan firma performanslar1 da daha giiglii olacaktir. Yigit (2015, s.3)’e gore
inovasyonun rekabet avantaji saglayabilmesi i¢cin miisteri degeri yaratilabilmesi gerekir.
Bunun disinda isletme ayni zamanda sosyal konulara da odaklanmali bu anlamda
toplumsal fayda yaratabilecek isler de ortaya koyabilmelidir. Boylelikle miisteri degeri

ve sosyal sorumluluk anlayis1 kavramlarini isletmeyle biitiinlestiren bir firma rekabet
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performansina da katki sunmus olacaktir. Giizelcik (1999, s.40)’e gore kiiresellesmenin
bir sonucu olarak siirekli gelisen rekabet ortaminda rekabet performansi yiiksek olan
firmalar rakiplerini pazardan silmektedirler. Boylesine bir rekabet ortaminda pazarda
tutunamayan, rakiplerinin ataklarmna kendi gelistirdikleri stratejilerle yanit veremeyen
isletmelerin rekabet ¢abasi da atil kalacagindan piyasada yok olma siirecine dogru
evrileceklerdir. Kiiresellesen rekabet ortaminda hayatta kalmak isteyen isletmeler
inovatif ¢oziimlerle rakiplerine karsilik vererek rekabet performanslarmi gelistirmek

zorundadirlar.

1.10. Rekabet Stratejileri

Rekabet kendi i¢inde siirekli degisimi gerekli kilan bir unsur oldugundan rekabete
olan ihtiyacin artmasi inovasyona olan ihtiyaci da paralel olarak arttiracaktir. Piyasa
kosullarinda var olabilmek isteyen isletmeler rekabet stratejilerini bunu degerlendirerek

belirlemek durumundadirlar.

Aygen (2006, s.83)’e gore rekabet, isletmelerin inovasyonu pazarlama
stratejilerinde uzun dénemli var edebilmeleriyle miimkiindiir. Bu acidan degisen pazar
kosullarina uyum saglamak ve gelisen teknolojiyi yakindan takip etmek oOnemlidir.
Rekabet stratejileri belirlemek isletme i¢in pazarda hayatta kalabilmenin bir yoludur
ayni zamanda. Her giin degisen ve gelisen pazar kosullarinda igletmenin rakiplerinin
ataklarina karst hamleler yapabilmesi ancak bu stratejilerin olusturulup hayata

gecirilebilmesi ile miimkiindiir.

Porter’mn rekabet ustiinliigli adma, rakiplerinin giiglii ve =zayif yonlerinin
bulundugu bir isletme igin rekabet istiinliigline sahip olabilecegi ii¢ adet stratejisi
bulunmaktadir. Bu stratejiler; maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanmadir. Bu

stratejileri isletmelerin rakipleri ve pazardaki durumlarina gore inceleyecek olursak.
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1.10.1. Maliyet Liderligi

Ulgen ve Mirze (2010, 5.258)’ye gore maliyet liderligi isletmenin mevcut pazarda
rakiplerine kiyasla daha diisikk maliyetlerle mal ve hizmet edinebilmesinin sonucu
olarak daha disiik fiyatlarla pazarda lider konumda olmasini saglayacak stratejileri
kapsar. Bu strateji yalnizca mal ve hizmetlerin fiyatinin diisiik olmasina odakl degildir.
Buradaki 6nemli nokta isletmenin tiim faaliyetlerinin fiyatlarmin distiriilmesini
kapsamasidir. “Maliyet liderligi stratejileri pazardan daha ¢ok pay alma veya maliyete
dayali liderlik amaglarina yonelik olarak segilir. Bu stratejiyi benimseyen isletme,
iirettigi mal ve hizmetlerin maliyetini rakiplerinden diisiik tutarak, satiglarini arttirmaya

ve miimkiinse pazarda lider olmaya ¢alisir” (Yalgin, 2006, s.28).

Maliyet liderligi politikasini benimseyen bir isletme rakiplerinin pazardaki fiyat
stratejisinden, kendi {iiretim siirecindeki irilinlin pazarlanmasma kadar her tiirli
maliyetin firmaya yansimasiyla ilgilenmelidir. Bu siireci dikkatli izleyip buna yonelik
calismalarinin analizini profesyonel bir ekiple dogru konumlandiran bir isletme
maliyetlerini rakiplerine oranla diisiirlip bir fiyat avantaji saglayacagindan rakiplerine

kars1 onemli bir kazang saglamis olacaktir.

1.10.2. Odaklanma

Odaklanma stratejisi ile isletme pazarda birden fazla alanda rekabet etmek yerine
tek sektore, mala ya da hizmet grubuna odaklanarak kullanilan emegi ve maliyeti bir tek
hedefe yonlendirmis olacaktir. Bazi isletmeler her {iriin grubunda var olmay1 secerken
kimi markalarda tek iiriin ya da grupta uzmanlagmayi tercih ederler ve markalarini buna
gbre konumlandirirlar. Boylelikle daha genis alanlara hitap etmek yerine uzmanlasma

gerektiren farkli bir strateji ile daha dar bir alana odaklanabilirler.

“Bu strateji ise 6zel pazara sahip mal veya hizmetlere yonelik olarak kullanilir.
Isletme bu stratejide pazarm belirli bir boliimiinii secer ve diger kesimleri ihmal ederek,
sectigi bolimde yogunlasir” (Yalgin, 2006, s.28). Karaarslan (2008, s.79)’a gore

isletmeler, odaklanma stratejisinde birden fazla iiriin veya hizmet iiretmek yerine gok
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siirlt bir pazar igin iiriin ve hizmet iiretmeye odakl faaliyetler siirdiirtirler. Bu strateji

ile birlikte isletmeler yine farklilagsma ve maliyet liderligi i¢in de ¢abalarini siirdiiriirler.

1.10.3. Farkhlasma

Papatya (2003, s.34)’ya gore farklilagma stratejisi firmanin {irettigi iiriinlere
farklilik katilarak pazarda benzeri olmayan yeni bir iiriin ya da hizmet olusturmaktir.
Farklilagtirmada iirtin, markanin ismi, pazarlama stratejileri, teknolojisi, tasarim ve
miisteri hizmetleri gibi unsurlar temel olabilir. Giiles ve Biilbiil (2004, s.57)’e gore
farklilagtirma  stratejisi  miisteri  sadakatinin  yaratilmasit  siirecinde, iiriiniin
markalasmasinda ve pazardan maksimum payin alinabilmesinde 6nemli rol oynayan bir
unsurdur. Yaratilan farkliligin seviyesine gore maliyetler degisecek, iriiniin ikame

edilebilme riski diisecek ya da yiikselecektir.

“Farklilagtirma stratejisi firmanin ortalama fiyatlardan daha yiiksek satig fiyatlar
uygulayabilmesini saglar. Farklilastirma stratejileri kaliteye dayali gelistirme ¢abalarini
kapsar. Isletme iirettigi mal ve hizmetleri essiz ve ayricalikli kilarak pazarda biiyiir”
(Yalgm, 2006, s.28). “Farklilastirma stratejileri ise sunlardir: Fiyat farklilastirma, imaj
farklilastirma, tasarmm farklilastirma, destek faaliyetlerini farklilastirma vb. Isletmeler
statii, marka, islevsellik, kalite, emniyet ve son teknolojileri i¢eren fiiriin niteliklerine
ulasabilmek i¢in ¢esitli boyutlarda kendilerini farklilastirabilmektedir” (Altuntug, 2007,
5.182). “ideal olan, isletmelerin kendini cesitli boyutlarda farklilastirmasidir. Ornegin,
Caterpillar Traktorleri, yalnizca satic1 agiyla ve mitkkemmel yedek parca hizmetleriyle
degil, ariza siiresi ¢ok pahali olan agir ekipmanlar i¢cin hayati 6nem tasiyan, son derece

yiiksek kaliteli dayanikli tirinleriyle farklilasma saglamistir” (Porter, 2003, s.47).

1.11. Rekabetin Faydalar

1.11.1. Rekabetin Ekonomik Faydalar

El¢i (2007, s.128)’e gore inovasyon isletmeler i¢in belli maliyeti olan bir

siiregtir. Isletmelerin inovasyona dayali olarak iiretimlerinin arttirilmasi ve buna odakl
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yapilar olusturulmasinda mutlaka yiliksek maliyetlere katlanmalar1 gerekecektir. Bu
maliyetleri karsilamak ve bu siirecin icerdigi riskten korunmak adina, firmalarin devlet
tesviklerinden ve 6zel fon yatirimcilarindan faydalanmalar1 kuruluglar i¢cin destekleyici
olabilmektedir. Elgi (2007, s.119)’ye gore pazardaki rekabet siirecinde rakipleriyle en
on saflarda miicadele etmek isteyen isletmeler bulunduklar1 pazarda fark yaratmak,
oncii olmak ve tercih edilir olmak i¢in miicadelelerini siirdiiriirler. Daha ¢ok kar
edebilmek ve satislarini arttirmak i¢in ¢aba sarf ederler. Bunun sonucu olarak bir
iilkenin rekabet politikas1 isletmelerin rekabet siirecini tesvik edecek sekilde

gelistirilerek bu siireci desteklemelidir.

Karakaya ve Agazade (2015, s.40)’ye gore pazarda rekabet ile isletme
performans1 arasindaki iliskiye yonelik olarak literatiirdeki fikirler suna yoneliktir.
Rekabetin performans iizerinde etkileyici bir unsur oldugu genel olarak ifade edilen bir
noktadir. Rekabet kuskusuz ki igletmelerin stratejik kararlarina yon vermelerinde 6nemli
bir etmendir. Akinc1 (2011, s.11)’ya gore firmalar performansi etkinlestirmek adina
kaynak kullanimmin yonetimi igin belli ¢aligmalar yiiriitiirler. Bu noktada dikkat
edilmesi gereken husus olusturulacak alternatifler i¢in belli degerlendirmeler yapilarak

rekabet iistlinliigli saglayacak stratejiler gelistirebilmektir.

“Isletmeler performanslarmi artirmak igin birbirine benzer gdriinen alternatifler
arasindan se¢im yaparak, kaynaklarin gelistirilmesi, korunmasi, kullanilmasi,
yaygmlastirilmasi gibi konularda bir tercihte bulunmak zorunda kalirlar. Bu yonetsel
karar verme siirecinde 6nemli olan nokta, isletmeye rekabet iistiinliigii saglayabilecek
alternatiflerin degerlendirilmesinde kullanilabilecek kriterlerin varligidir (Akinci, 2011,

s.11).

1.11.2. Rekabetin Sosyal Faydalarn

“Orgiitler miisterilerine degerler sunarak varliklarini siirekli kilmaya calisan
sistemlerdir. Bir anlamda inovasyon, orgiitsel 0grenme araciligiyla edinilen yeni

bilgilerin misteriler agisindan deger ifade eden c¢iktilara doniistiiriilmesi siirecidir.
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Yoneticiler temelinde bilginin yattig1 yeni fikirlerden inovasyonlar yaratabilmek icin

gereken kosullar1 saglamahdirlar” (Ozdevecioglu ve Bickes, 2012, 5.37).

Goksel ve Baytekin (2008, s.86)’e gore rekabet ortaminda yenilik ve rakiplerin
oniline gecebilmenin 6n kosulu insan unsurunun 6n planda tutulmasidir. Bu agidan
disiiniildiigiinde halkla iligkiler departmanlarinin yiiriittiikleri ¢aligmalarin bu faktor
goze almarak yapilmasi ve insan unsuruna verilen 6nemin her zaman iist seviyede
tutulmasi biliyiik 6nem teskil etmektedir. Ancak bdylelikle inovasyonun gercek anlamda

bir sosyal fayda olusturabildiginden s6z edilebilir.

1.12. Rekabet Giicii Kavrami

Bilgi teknolojilerinin ve kiiresellesmenin giiciinii artirdigi pazar kosullarinda
rekabet giicli kavraminin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Rekabet giicii i¢in 6ncelikle
pazardaki hedeflerin belirlenmesi, olas1 risklerin saptanmasi ve bu giice ulasabilmek
adina belli kriterlerin tespiti gerekmektedir. Rekabet giicii {lkeler bazinda
diistiniildiigiinde ulusal refahi arttiran, evrensel rekabet giiciinde {iilkenin lehine

gelismeler kaydeden 6nemli bir unsurdur.

“Rekabet giicli, bir iilkede bir endiistrinin/sektoriin diger iilkelerdeki ayni
endiistrilere/sektorlere gore daha yiiksek gelir ve istihdam yaratabilme giicii olarak ifade
edilebilir. Rekabet giicli, halihazirdaki sektorlerin veya iilkelerin birbirine gore olan
durumlarini ortaya koyma konusunda katki saglar” (Giirpmnar ve Sandik¢1, 2008, s.106).
Rekabet giiciinii elinde bulunduran isletmeler ayni tiirden mal ve hizmetleri rakip
isletmelere kiyasla daha nitelikli ve daha diisiik maliyetlerle {iretebilen ve bunun sonucu

olarak kar oranlarini arttirma potansiyeli yiiksek olan isletmelerdir.

Mercanlioglu (2012, s.41)’na goére firmalarin rekabet giiciinii olugturan en 6nemli
etmen insandir. Dolayisiyla insana yatrim yapan, Orgiit yapisint yenilik siireci i¢in
gelistirmeye odaklanan, degisime agik isletmeler bu olusumla kendi isletmelerine de
katkr saglamis olacaklarindan rekabet giicii i¢inde yatrim yapmis sayilirlar. Ciinki

rekabet siirekli gelismeyi, degisik stratejiler gelistirebilmeyi gerektiren bir kavramdir ve
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bunun i¢in isletmelerin ilk odaklanmasi gereken nokta Orgiit yapisidir. Zerenler vd.
(2007, s.156)’ne gore rekabet giicii elde edebilmek uluslararasi pazarlarda rekabet
edebilecek stratejilere sahip olabilmeyi, yenilik caligmalarini siirekli kilmayi, Orgiit
yapisint  gelistirici faaliyetler yliriitmeyi ve tiliketici ihtiyaglarma hizli yanitlar
verebilmeyi gerektirmektedir. Civi vd. (2018, s.17)’ne gore rekabet giicliniin odak
noktasi yaratti1 sonug acisindan iilkedeki ekonomik kalkinmaya katki saglayarak gelir
diizeyinin artmasinda 6nemli etkiler yaratabilmesidir. Bu sonuca ulasabilmek adina ise
vatandas, yani tiiketicinin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayacak ¢éztimler sunulabilmesi,
oncelikli olarak devletlerin goérevi olmakla birlikte 6zel kurumlarinda katki sunmasi

Onem arz eden bir konudur.
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IKiNCi BOLUM

INOVATIF HALKLA ILISKILER VE INOVATIF URUNUN
TUTUNDURULMASI

En basit tanimiyla kurum ile hedef kitle arasindaki iletisimin yonetimi olarak
tanimlanan halkla iligkiler kavrami, isletmenin tiim faaliyetlerinde gerek dis gevresi ile
gerekse kurum i¢indeki iletisiminde 6rgiit yonetimiyle bir arada hareket eden 6nemli bir
yonetim fonksiyonudur. Bu faaliyetler biitiinii isletmenin inovasyon alanindaki
caligmalarin1 da kapsamaktadir. Kurum faaliyetlerinin hedef kitleye dogru iletisim
araglariyla ve dogru stratejilerle ulastirilmas: ancak halkla iliskiler ¢alismalar1 sayesinde

mumkindr.

Pazarda tutunabilmenin her gecen giin daha da zorlastig1 bu siirecte rekabet
edebilmek stirekli yeniligi takip edebilmekle miimkiindiir. Yeniligin gergeklestirilmesi,
hedef kitleye tanitilmasi ve mevcut iiriiniin tutundurulmasi gibi tiim asamalarda halkla
iligkiler uzmanlarina 6nemli gorevler diismektedir. Tutundurma faaliyetleri, isletmenin
mevcut lirlinii tiiketiciye yonlendirmesinde ve markanin mesajlarin1 hedef kitleye
duyurabilmesinde etkili olan bir kavramdir. Bu duyurumun saglanmasinda stratejik
Oonemi olan birim ise halkla iliskilerdir. Tutundurma kavrami iiriin ya da hizmetin
pazardaki varhiginmm kalic1 olabilmesi adma tiiketiciye yonelik yapilan caligmalar

biitiiniidiir. Bu ¢alismanin yiiriitiilmesi ise ¢esitli araclar vasitasi ile miimkiindiir.

2.1. HalkKla liskiler Kavram

Halkla iliskiler kurum ile kitleler arasinda anlayisa dayali iliskiler yiiriitmeye
odakli c¢aligmalarm biitliinlinden olusur. Halkla iligkiler, yiiriittiigii calismalar ve
isletmelerdeki gorev alami dikkate alindiginda yenilik siirecini i¢inde dogal olarak
barindiran bir yonetim fonksiyonudur. Gerek isletme i¢inde bir departman olarak
yiriitiilen halkla iligkiler ¢alismalarinda gerekse ajans faaliyetleri ile yenilikg¢i kiiltliriin

isletmelerde olusabilmesi ve inovatif ¢aligmalarin etkinlestirilebilmesi adina yapilan
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caligmalarda O6nemli gorev ustlenmektedir. Goztas ve Baytekin (2007, s.7)’e gore
kavram olarak kokeni ¢ok eskilere dayanan halkla iligkiler birgok faaliyetin kapsam
alanina girdiginden literatiirde tek bir tanima sahip degildir. Kaynaklarda yazar ve
diistiniirler tarafindan farkli sekilde yorumlanip tanimlanan halkla iligkiler kavrami
yoneten ve yonetim kavramlarmin olustugu giinden bu yana vardir. Literatiirde halkla
iligkilerle ilgili var olan tanimlara bakildiginda; kurumsal paydaslar ile olumlu iliskiler
Kurup bu iliskileri gelistirmek, mevcut olan1 korumak amaciyla yiiriitiilen planli,

stratejik, stirekli iletisim faaliyetleri gibi ortak noktalar dikkati cekmektedir.

“Temel nitelikleri agisindan c¢agimiza 6zgli bir uygulama olan halkla iliskiler
aslinda insanlarin bir yonetim birimi etrafinda bir araya geldigi giinden beri bilerek ya
da bilmeyerek uygulanmaktadwr. Belirli bir disiplini olmasa da eski Roma ve
Yunan’daki forumlar yonetimin disiincelerini halka yansitmak ve halkin ne
diistindiigiiniin anlasilmasi agisindan birer halkla iligkiler faaliyetidir” (Pira ve Kocabas,
2005, s.36). Peltekoglu (2007, s. 216)’na gore halkla iliskiler 6ziinde medya ile dogru
iletisim kanallar1 vasitas1 ile iyi iliskiler kurma ve bu iligkileri dogru stratejilerle
gelistirme cabalaridir. Kurumlar kendilerine ait bilgileri hedef kitleye aktarirken dogru
marka imaj1 algisini olusturmak konusunda, miisteri beklenti ve gereksinimlerini tahmin

etmede medyadan faydalanirlar.

Kalender vd. (2013, s.34)’ne gore halkla iliskiler birbirinden farkli 6zellikler
sergileyen Kitlelerle iletisim yonetimini gerektirir. itibar yonetimi, hedef kitle ile dogru
iletisim stratejilerinin belirlenmesi, kriz yonetimi, imaja uygun sponsor karari gibi
stireglerin hepsi halkla iligkilerin gérev alanina girer. Tarihsel siirecin en bagindan bu
yana halkla iliskiler hedef kitleye yonelik stratejik iletisim ¢alismalar1 olarak
goriilmektedir. Kalender vd. (2013, s.131)’ne gore halka iligkiler kavrammin ilk olarak
meydana gelmesini saglayan olay bu yonetim siirecini gergeklestiren kisinin, yiirtittiigii
faaliyet karsiliginda para kazanmasidir. Giiniimiizde halkla iligkiler direkt olarak bunu
gerceklestirmese de dolayli olarak yirittiigi ¢alismalarla kuruma hedef kitlenin
givenmesini  saglayarak firmada karliligin arttirilmasma  yonelik  ¢aligmalar

yiirlitmektedir.
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2.2. Strateji ve Halkla liskiler

Halkla iliskiler, kurumun tiiketiciye ulasabilmek adina gelistirdigi stratejilerin
olusmasinda ve buna yonelik yapilan iletisim ¢alismalarinda ¢ok 6nemli yeri olan bir
yonetim fonksiyonudur. Isletme, halkla iliskiler ¢alismalar1 sayesinde markasini tiiketici
zihninde istedigi yere konumlandirabilmektedir. Bunun adina yiiriitiilen stratejik
calismalarla desteklendiginde halkla iliskiler faaliyetleri isletmelerin hedef kitle ile

arasidaki en 6nemli iletisim kanali haline gelmektedir.

“Tarihsel gelisim siireci igerisinde halkla iliskiler uygulamalar1 kurum adma 1y1
niyet olusturma amaciyla basit teknik uygulamalardan stratejik yonetim fonksiyonu
olarak stratejik halkla iligkiler uygulamalarina evrilmistir. Stratejik halkla iliskilerle
orgiitlerin halkla iligskiler uygulayicilarindan beklentilerinin degismesiyle birlikte halkla
iliskiler uygulayici rolleri de ¢esitlenerek degisim gostermistir” (Hostut, 2013, 5.428).
Tokath (2016, s.881)’ya gore insanlarin haber alma ve vakit gegirmek adina yaptiklari
secimlerde geleneksel medyadan yeni medyaya gecis yapilmasi ve bu iki medyanin bir
nevi yer degistirmesi ile birlikte halkla iligkiler faaliyetlerinde ve stratejilerinde
degisiklikler meydana gelmistir. Artik biitiin firmalar iletisim stratejilerini yeni medyaya
gore diizenlemek zorundadirlar. Bu durum 6yle bir hal almistir ki isletmeler geleneksel
medyaya ayirdiklar1 biitceden daha fazlasini yeni medya igin kullanir olmuslardir. Ozen
ve Kiling (2015, s.149)’a gore Tiirkiye’deki birgok isletme geleneksel halkla iliskilerden
stratejik halkla iligkilere doniisme siirecinde yasanan bu degisim asamasina direng
gostermislerdir. Ancak bunu tamamen isletme faaliyetlerine yansitmadiklarindan ve bu
durumla birlikte karma modeli tamamen olmasa da uyguladiklarindan isletmelerde
halkla iliskiler boliimlerinin isletme i¢in stratejik 6neme sahip olduklarina dair bulgulara
rastlanmistir. Diker ve Kogyigit (2017, s.575)’e gore halkla iligskiler uygulamalari
sayesinde isletmeler hedef kitle ile iletisime gegebilmektedirler. Bu sayede halkla
iliskiler ¢aligmalar1 vasitasi ile miisteri algisinda isletmeye ait olumlu ya da olumsuz
izlenimler olusturulabilmektedir. Boylelikle varligindan sz edilebilen marka itibari
kavrami stratejik ¢abalarla ve wuzun donemli ¢alhismalarla tiiketici zihninde
konumlanabilmektedir. Pira (2004, s.54)’ya gore halkla iliskiler yetkilerinin faaliyetleri
icin stratejik bir plan diizenlemeleri ¢ok 6nemlidir. Bu planlamaya yonelik olarak ilk

once ihtiya¢ ve durum degerlendirmesi yapilir. Ardindan bu etkinlik i¢in gerekecek
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biitge planlanir. Biitcenin belirlenmesi ile birlikte etkinligin stratejik plani ayrintili
sekilde incelenerek olusturulur. Bu plan, dahilindeki higbir ayrint1 atlanmadan
olusturulmalidir. Boylelikle etkin islemesi adma tiim basamaklarin olusturuldugu bir
etkinlik yonetiminden soz edilebilir. Etkinlik plan1 hazirlanirken her tiirlii ihtimal
degerlendirilip g6z oniinde bulundurulmali ve isletme bu stiregle ilgili halkla iliskiler
calisanlar1 tarafindan bilgilendirilmelidir. Dogru planlanmis, gerekli analizleri yapilmas,
belli bir kriz aninda olusabilecek sorunlara karsi yonetim plani hazirlanmis yani,
stratejik planlamasi dogru olusturulmus etkinliklerin basar1 ihtimali de dolayisiyla
yiiksektir. Stratejik halkla iligskilerde en 6nemli konu dogru halkla iliskiler araglarini
kullanarak hedef kitleye en kisa ve dolaysiz yoldan ulasabilmeyi hedeflemektir. Bu
stratejiyl belirlerken kurum yapisma uygun bir sekilde hareket etmek ¢ok Onemlidir.
Ayn1 zamanda kurum aleyhine gelisebilecek herhangi bir risk i¢in 6nlem alinip olumsuz
bir duruma karsi strateji gelistirilmesi de kurum itibar1 ve halkla iligkiler ¢alismasinin

basaris1 agisindan hayati dneme sahiptir.

2.3. Stratejik Halkla iliskiler Yonetiminde Yenilik

Inovasyon, yenilik¢i fikrin olusturulmasmdan, bu fikrin somut halde
uygulanabilirligi ve pazarda tutundurulmasina kadar devam eden bir siiregtir. Bu
asamada halkla iligkilere diisen gorevler isletmede yenilik¢i Orgiit yapismnin
olusturulmasindan, yenilik¢i fikrin hedef kitleye tanitilmasina kadar oldukga genis bir
alanda seyreder. Halkla iligkiler bu yenilik siirecinin hedef kitle, kurum ve g¢alisanlar
arasinda benimsenmesi adina c¢esitli faaliyetler yiiriitmektedir. Buna yonelik olarak
orgiit i¢inde yenilik siirecine katki saglamak amaciyla yonetimin dikkatini bu konuya
cekerek orgiit igi egitimler verilebilir. Orgiit kiiltiiriinde yenilik¢i yapmm olugmasi adna
bu gibi katkilarin saglanmasi halkla iliskiler uzmanlariyla gergeklestirilir. Hedef kitle ile
inovatif liriiniin bulugmasi i¢in tiiketicinin dikkatini ¢ekecek yenilik¢i halkla iligkiler
calismalariyla bu siire¢ desteklenebilir. Halkla iliskilerin faaliyet alaninin genisligi
diisiiniildiigiinde bu 6rneklerde buna paralel olarak arttirilabilir. “Orgiitlerin yaratici ve
yenilik¢i bir bakis acisina sahip olmasi, degisimi gorerek degisime uyum saglayarak ve

yon vererek mimkiin olmaktadir. Bunun i¢inde kurumlara bu bakis agisini
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kazandirabilecek, degisim elciligi yapabilecek stratejik yonetim anlayisina sahip halkla
iligkiler fonksiyonuna ihtiya¢ duyulmaktadir” (Kiigiiksarag, 2018, s.131).

Kiigiiksarag (2018, s.131) ’a gore stratejik halkla iliskiler, orgiitlerin toplumsal
acidan kabul edilebilir amaglar1 belirlemesine ve gerceklestirmesine yardimer olan ve
boylece orgiitsel oOnceliklerle toplumsal sorumluluk davranisi arasindaki dengenin
kurulmasini saglayan bir yonetim fonksiyonudur. Dolayisiyla stratejik halkla iliskiler,
yasanan sosyal, ekonomik, teknolojik ve Kkiiltiirel degisimler karsisinda Orgiitsel
uygunlugu saglamak amaciyla tanitimdan paydaslara bilgi aktarma, paydaslari ikna
etme, paydaslarla karsilikli anlayis gelistirme orgiit i¢in iyi bir itibar olusturma gibi
amaglar1 icermektedir. Karaata (2012)’ya gore isletmenin i¢ ve dis ¢evresi ile kurdugu
iletisim bulundugu pazardaki varligmi etkileyecek kadar dnemlidir. Firmanin pazara
sunacagl Uriin ya da hizmetin hayat seyri agisindan bu faaliyetlerin dogru iletisim
kanallariyla ve dogru mesajlarla iletimi ¢ok énemlidir. Bu ihtiyaca yonelik olarak halkla
iligkiler isletmenin tiim birimleri arasindaki, iletisimi, motivasyonu, uyumu ve is

birligini saglamak amaciyla bu faaliyetleri yonetmektedir.

Kalender vd. (2013, s.39-40)’ne gore sosyal medyanin her gegen giin
etkinliginin artmasi ile birlikte halkla iliskiler ¢alismalar1 da degisime ugramistir. Halkla
iligkilerin sorumluluk alanma giren kurumun dis ¢evre ile uyumunun saglanmasi, dijital
medyanin gelisimi ve bu silirece halkla iliskilerin uyumlanmasi ile daha da 6nemli hale
gelmistir. Kiicliksarag (2018,s.132)’a gore halkla iliskilerde yaraticilik, toplumdaki
degisen standartlarin, degerlerin ve bakis agilarinin analiz edilmesinde, orgiitiin
standartlarinin ve degerlerinin bu dogrultuda olusturulmasinda ya da uyumlanmasinda,
orgiit yeniliklerinin paydas, kamu ve toplum tarafindan benimsenmesi ve
yayginlastirilmasinda var olan kavramlar ve olaylar arasinda yeni, bilinmeyen, daha
once diistiniilmemis iliskiler kurarak yeni ve 6zgiin fikirler, stratejiler ve politikalar

iretmek ve bu dogrultuda uygulamalar gergeklestirmektir.
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2.3.1. inovatif Halkla iliskiler ve Rekabet

Halkla iliskiler dinamik yapist sayesinde degisime kolay adapte olabilen ayni
zamanda kurumlar1 da bu adaptasyona uyumlayabilen bir unsurdur. Siirekli kendini
yenileyen ve gelistirmek zorunda olan halkla iliskiler, kurumlar1 bu yenilik siirecine
hazirlamakta stratejik bir 6neme sahiptir. Inovasyon kavramu farkli fikirlerle, fayda
saglayan siirecler sonucunda bir deger yaratilmasina dayalidir. Bu deger olusturulurken
isletmeler eldeki yenilik¢i tirtinii hedef kitleye duyurmak istegindedirler. Aksi taktirde
bu yaratici siire¢ sonucunda kar elde edilemeyecegi gibi degerde olusturulamaz. Iste bu
degerin olusturulabilmesi adina ihtiyag¢ duyulan kavram halkla iligkilerdir. Dogru
iletisim kanallariyla eldeki inovatif hizmet ya da iirtiniin hedef kitleye ulastiriimasi
halkla iligkilerle miimkiindiir. Unlii ve Kurt (2017, 5.85)’a gére halkla iliskiler kurum ile
kitleler arsinda uyuma odakli, c¢ift yonlii iletisimin gerceklestirilmesini saglayan bir
yonetim unsurudur. Bu yonetim siirecinde dijital medyanin yayginlasmasi ile birlikte bir
degisim siireci olusmustur. Bu degisime halkla iliskilerin uyumlanmas1 ise yenilik¢i

uygulamalar vasitasiyla gergeklesebilmektedir.

Rekabet her zaman ilerlemeye, gelismeye odakli bir kavramdir. Cilinkii kendini
gelistiremeyen isletmeler rakipleriyle rekabet edemeyecekleri gibi pazardaki varliklarmi
da siirdiiremeyeceklerdir. Varliklarinin devami adina ise gelismeye ve yenilik siirecine
ihtiya¢ duyarlar. Dolayis1 ile rekabet kavrami ve inovasyon aslinda birbirlerinden
ayrilamazlar. Halkla iligkiler caligmalar1 ise bu iki kavram ile su yonden
biitiinlesmektedir. Rekabet gibi halkla iliskiler de siirekli degisen siireci izleyerek buna
uyum saglamak durumundadir. Hedef kitle ile kurumu birbirine baglarken bu siirecin
iletisim yonetiminde kullanacagi aracglarin se¢imine kadar giincel olan ne varsa takip
etmek zorundadir. Hedef kitleye dogru stratejilerle ulagsmak isteyen bir isletme de
yeniligi kullanmak durumundadir. Dolayisiyla bu siireci dogru yonetmek isteyen bir
firma ancak halkla iliskiler ¢aligmalariyla bunu miimkiin kilabilecektir. Bu siireci dogru
yiiriiten isletmeler dolayisiyla pazarda rekabet avantaj1 saglamis olacaklardir. Bu acidan
bu ii¢ kavram ardi ardina birbirini destekleyen ve siire¢ geregi birbirine ihtiya¢ duyan
yapilardir. Isletmeler rekabet avantaji saglayabilmek adina yenilik ¢aligmalarma agik

olmalidirlar. Bu ¢alismalarin hedef kitle ile bulusturularak asil istenen amacin
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gerceklestirilebilmesi i¢in ise dogru iletisim kanallariyla ve stratejilerle siireci

yonetmelidirler. Bu siirecin yonetim gorevi ise halkla iligkiler uzmanlarina diismektedir.

Demirel vd. (2013, s.79)’ne gore isletmeler arasindaki rekabet sayesinde yenilik
hareketinde de artis gozlenmektedir. Bagka bir sekilde ifade edecek olursak rekabet
stratejisi inovasyonu olumlu ydnde ilerletmekte siirekliligini saglamaktadir. Inovasyon
yiriiten isletmelerin departmanlarinda da bu yenilik¢i siire¢ i¢cin belli ¢aligmalar
yuriitiilmektedir. Yiiriitilen bu calismalar Orgiitiin kendi i¢inde de daha iyiyi ortaya
koyabilmek adina rekabet etmesini sagladigindan, inovasyon ayni zamanda orgiit i¢inde
de bir rekabet ortammnm olusmasini saglayacaktir. “Inovasyonda anahtar kelime
“degisiklik” oldugundan, en o©nemli konu degisimi yoOnetebilmektir. Degisim
yonetiminin ana bilesenleri ise insan, is siiregleri ve teknolojidir. Bu noktada basari,
inovasyon faaliyetinin firmanmn kurumsal stratejisi ile biitiinlesmis olmasiyla
baglantilidir. Inovasyonu basariyla ydneten firmalar liderlik ve risk alma ozelligine
sahiptirler” (El¢i, 2007, s.170). inovasyon ydnetiminde kurum icinde katkis1 biiyiik
olacak yonetim birimlerinden en onemlisi halkla iligkilerdir. Yenilik algisinin kurum
icinde pekistirilmesi ve uygulanabilmesi agisindan gerekli ¢alismalar1 yapmak ve halkla

iligkiler araglarmi bu amag i¢in yonlendirmek halkla iliskilerin gérevlerinden biridir.

2.3.2. inovasyonun Halkla iliskiler Calismalarina Katkisi

Halkla iligkiler ¢aligmalarmin yiiriitiilmesi asamasinda, ¢alisilan isletmenin
yapist bu c¢alismalarin etkinliginin saglanabilmesi agisindan biiylik O6nem tegkil
etmektedir. Isletmenin ydnetiminden calisanlarina kadar tiimiiyle yenilige acik bir
yapida olmasi halkla iligkiler faaliyetlerini yiiritmek agisindan bir avantaj olusturur.
Bunun nedeni halkla iligkilerin 6ziinde bulunan siirdiiriilebilir yenilik¢i tutumdur. Bu
tutum sayesinde hedef kitle ile kurumlar arasindaki iletisimin yonetimini giincel olan,
yenilik¢i olan, farkindalik yaratabilecek c¢alismalarla siirdiiriirler. Ancak halkla
iliskilerin dogal olarak yapisinda bulunan yenilik¢i tutumun calisilan isletmenin
yapisinda bulunup bulunmadigi sorusunun cevabi bu c¢aligmalarin etkinligi i¢in biiytlik
onem arz eder. Clinkii halkla iliskiler c¢aligmalarinin yenilige agik oOrgiitlerle

stirdiiriilmesi bu faaliyetlerin daha kolay yiiriitiilebilmesinin yaninda daha da basarili ve
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etkin olabilmesini saglayacaktir. Inovatif yapmnin zaten mevcut bulundugu ve yenilik¢i
irliinler iireten bir isletme ile ¢alismak halkla iliskiler uzmanlarina bu iiriiniin hedef
kitleye iletimi agisindan daha yaratict ¢caligmalar yiirtitmek ve dolayisiyla daha basarili
bir siire¢ yonetimi sans1 verecektir. Ayrica isletme yonetiminin yenilige uyumlu tutumu
halkla iliskiler uzmanlarinin, yenilik¢i tanitim faaliyetlerini yiiriitiirken bu caligmalari
daha etkin hale getirebilmesine katki sunmus olacaktr. Bu durumun yani sira
inovasyona kapali, geleneksel yonetim anlayisina sahip bir isletmeye sunulacak
yenilik¢i fikirlerin hayata gegirilmesi zaten inovatif olan bir orgiitiin aksine daha zor

gerceklesebilmektedir.

Goksel (2010, s.54)’e gore halkla iligskiler kurum ile hedef kitle arasinda bir
koprii vazifesi gordiigiinden yiriittiigli tiim calismalar kurumun strateji ve planlar ile
ilintilidir. Bu yapis1 sayesinde isletme igin stratejik bir gorev iistlenmektedir. Halkla
iligkiler kurum yonetiminin goriislerinden etkilenerek calismalarini yiiriitecegi gibi
aksine yoOnetimin goriis ve planlamalarinda degisiklik olusturabilecek bir yapiya
sahiptir. Bu agidan halkla iligkiler isletmenin stratejik yonetimi agisindan onemli bir
yere sahiptir. Steyn (1999, s.30)’e gore stratejik yaklasimda halkla iliskiler, isletme ve
cevresi arasinda bir uyum araci olarak gérev almaktadir. Sosyal fayda konusunu da g6z
ard1 etmeden Orgiitsel amaclarin dengelenmesini saglamaktadir. Bu sekilde isletmenin
konumunu degerlendirmesine katki saglayarak olusturdugu stratejileri yine toplumsal
bir bakis agisiyla yonetimin goriis ve Onerilerine sunar Ve bu agidan yonetime bir bakis

acismin saglanmasina yardimci olur.

Kalender vd.’ne gore (2013, s.38) halkla iliskilerin basaris1 iletisimle ilintili
oldugundan halkla iligkiler iletisim alanindaki her tiirli yeniligi en yakindan
izlemektedir. Tarihsel gelisim siirecinden bu yana her tiirlii iletisim aracini kullanan
halkla iligkiler, dijitallesen diinya kosullar1 ile sosyal medyay1 da bu araglarin icine
eklemistir. Sosyal medya sayesinde kitlelerle daha hizli ve giincel bir iletisim siireci
yasanmaktadir. Internetin sundugu olanaklarla birlikte ise tiim sosyal medya araglar1
aynt zamanda halkla iligkiler araclarina doniigsmiislerdir. Dolayisiyla halkla iliskiler
pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesinde etken unsur olan inovasyonun gelisimine ve

bu gelisimin kamuoyuna iletimine kadar cesitli katkilar sunmaktadir. Ciinkii halkla
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iliskiler kurum igindeki her tiirlii aktivite ile yakindan ilgili, gerektigi zaman goriis ve

oOnerileri ile yonetimi etkileyebilen 6nemli bir yonetim fonksiyonudur.

Halkla iligkilerin kurum imajin1 desteklemesi agisindan katkisina bakacak
olursak kurum ile hedef kitle arasindaki iletisimi saglayan halkla iligkiler yine bu iliski
yonetimi sayesinde kurum i¢indeki yenilik faaliyetlerini hedef kitleye bildirmekle
gorevlidir. Nasil ki inovasyonun varligi kurumun pazarda tutunabilesi i¢in hayati 6Gneme
sahip ise yine bu yapmnin isletmedeki varligmin bildirimi de ayn1 derece 6neme sahiptir.
Tam da bu noktada halkla iliskiler kurum imaji acgisindan destekleyici faaliyetlerle
calismalarima devam etmektedir. Kalender vd. ’ne (2013, s.178) gore halkla iligkiler
faaliyetleri acisindan yaptiklari ¢esitli sponsorluk ¢aligmalari ile isletmeler tiiketicilerde
olumlu bir algi olusturarak caligma alanlarin1 da genisletmis olurlar. Sponsorluk
sayesinde kurum imaj1 da giiglenmektedir. Boylelikle isletmenin basarili olabilmesi
adina bir adim atilmis olacaktir. Ciinkii bir isletmenin basarisi agisindan imaj unsuru
potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekerek olumlu bir alg1 yaratilmasma katki

saglamaktadir.

Kalender vd. (2013, s.5)’ne gore halkla iliskiler, Orgiitsel amaglarin
gerceklesmesine ve orgiitsel yenilige uyum saglama siirecine énemli katkilar1 olan bir
yonetim kavramidir. Halkla iliskiler i¢ ve dis ¢evre ile dogru iliskilerin gelistirilmesi,
orgiitsel uyumun saglanmasi ve isletme politikalarinin uygulanmasi gibi amag¢ ve
hedeflerin isletme tarafindan gergeklestirilmesini saglamaktadir. Bu uygulamalarin
gerceklesmesi ile de gdrevi tamamlanmayip bu siireci gelistirmek adina siirekli siirece
dahil olmaktadir. Kalender vd. (2013, s.39-40)’ne gore sosyal medyanin gelisimi ile
birlikte halkla iliskiler calismalar1 da degisime ugramaktadir. Halkla iligkilerin gérev
alanlaridan biri olan kurumun ¢evre ile entegrasyonunun saglanmasi, degisen kosullar
ve teknolojik gelismelerin etkisiyle daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Buna ek olarak yeni
rekabet ortami hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeyi zorlastirmis ve bu durum halkla iliskiler

calismalarinin da bir doniisiim siirecine girmesine neden olmustur.
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2.4. Orgiit Kiiltiirii ve Yenilik

2.4.1. Orgiit Kiiltiirii Kavram

Giirgen (1997, s.159)’e gore orgiit kiiltiirii isletme yapisindaki degismeyen deger
ve inanislarin ¢aliganlara aktarimidir. Bagka bir deyisle orgiitiin karakteristik yapisini
ortaya koyan bir bildiridir. Orgiitte uygulanan koklesmis davramslar, uygulamalar,
degerler, normlar orgiit kiiltiiriinii olusturmaktadir. Orgiit kiiltiirii 6rgiitiin bulundugu
toplumun kiiltiir yapisinin ve aym1 zamanda Orgiitiin kendi kiiltiirel 06gelerinin
olusturdugu yapinin bir pargasidir. Oriicii ve Ayhan (2001, s.89)’a gore orgiit kiiltiirii
organizasyon fiyelerinin idrak ve anlayisi olarak tanmimlanabilir. Bu nedenle her orgiit
bireyinin farkli karakteristik yapilar1 bulunmasina ragmen orgiit kiiltiiriiniin benzer bir
yapida oldugundan bahsedilebilir. Bununla birlikte isletmede orgiitiin dominant bir
kiiltlirii ve bunun da altinda olusan farkli alt kiiltiirleri bulunabilir. Dominant yani
baskin kiiltiir organizasyon c¢alisanlarmim ¢ogu tarafindan benimsenen temel

kaltirleridir.

“Orgiit kiiltiirii, inanclar1 ve degerleri ifade eder. Bu nedenle de kiiltiir, iklimin
bir yansimasidir; fakat daha derin bir isleyis sz konusudur. iklim, drgiitiin politika ve
uygulamalarinda gézlenir. Kiiltiir ise bu sekilde goriiniir degildir, ancak “biligsel sema”
cevre uyaricilara verilen tepkilerle davranisi ve hareketleri yonetir” (Ahmed, 1998, p.
32). Oztiirk ve Demirgiines (2008, s.107)’e gore firmalar icin basarili bir yenilik siireci
icin, insan faktoriinii destekleyen, bilgiye odakli her konuya dikkat eden ayni zamanda
orgiit icinde seffafliga 6nem veren ve bu agidan bilginin ulasilabilir olmasini saglayan

orglit yapilarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

“Yenilik¢ilik, mutlaka yeni bir iirlin ya da hizmetin ortaya konmasi degil;
mevcut {irlin ya da hizmetlerin, siireclerin yeniden daha verimli olmasi konusunda
toparlanmasi, eskiye nazaran daha faydali ve fonksiyonel hale getirilmesi, iizerinden
cok da fazla fayda saglanabilen bir yapiya doniistiiriilmesi siirecidir” (Luecke, 2008).
Elci (2007, s.164)’ye gore inovasyon Orgiit icinde farkli bir deger yapis1 ve kiiltiire
ihtiya¢ duyar. Bu yenilik¢i kiiltiir ancak; degisime, farkliliga acik yapidaki yonetim

kadrosu ile miimkiin olabilir. Inovasyon kavrammn bir kurum kiiltiirii olarak
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varligindan bahsedebilmek bu anlayisa sahip yoneticiler ile mimkiindiir. Yenilik ile
rekabet avantaji saglayabilmek ve bunu korumak yoneticilerin hedefi olmalidir. Bunun
yaninda yoOneticiler bu olusumun tim Orgiit tarafindan sahiplenilmesini de

saglamalidirlar.

2.4.2. Orgiit Kiiltiirii ve Halkla Tliskiler

Isletmeler varliklarm siirdiirebilmek icin orgiit i¢inde etkin isleyen bir iletisim
sistemine sahip olmalidirlar. Bu iletisim sisteminin dogru yapilanmasi ve etkinligi igin
ise halkla iliskiler kavrami devreye girer. Halkla iligskilerin etkinligi hedef kitle ile
iletisimin saglanmasi bu iletisimin siirdiiriilebilmesi agisindan ¢ok onemlidir. Orgiit
kiiltiirti her orgiit icin degisken olsa da bu kiiltiiriin 6rgiite aktarilmasindaki aktif gérevli
unsur halkla iliskilerdir. Orgiit olumlu iliskiler kurarak bunu siirdiirebilmek icin halkla
iligkiler ¢alismalarma ihtiyag duyar. Boylelikle oOrgiit i¢ci sosyallesme kurum
adaptasyonu gibi kavramlarin olusumu da saglanmis olur. Bunun i¢in halkla iliskiler
cesitli etkinliklerden faydalanabilir bunlara 6rnek olarak agilig, y1ldoniimii, térenler ve

bilgilendirme toplantilar1 6rnek olarak verilebilir.

Orgiitsel 6grenmenin ana etmeni olan orgiit iiyesi yani “insan” orgiit kiiltiirii
kavrammin olusumunu saglayan ana etmendir. Orgiit iiyelerinin oncelikle bireysel
O0grenme asamasmi ge¢meleri gerekir ki orgiitsel 6grenme asamasina gegelebilsinler.
Orgiit kendi bagma canli bir varlik olmadigindan onu olusturan ve etken kilan unsur
olan insan 6gesine yapilan yatirimin sonucu orgiit kiiltiiriine katk1 sunulmus olunur. El¢i
(2007, s.167)’ye gore yenilik siirecinin en Onemli asamasi olan siirekli gelisim
olgusunun gerceklesebilmesi icin bilginin basarili bir sekilde yonetilebilmesi
gerekmektedir. Bunun iginde oOrgiitte bireysel olarak edinilen bilgileri tiim Orgiit

yapisina biitlinlestirebilen bir orgiit yapis1 ve kiiltiirii gelistirilmelidir.

Yildrmaz (2012, s.7)’a gore bir isletmenin hedeflerine ulasip basar1 elde
edebilmesi adina halkla iliskiler ve kiiltlir baginin dogru sekilde olusturulmasi kurumun
hedeflerine ulasmadaki yolunu kisaltmada etkilidir. Hedef kitleye sunulan bilgiler ile

bunlarm geri doniisleri de degerlendirilerek kurum, c¢evre ve kiiltiir uyumu
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etkinlestirilebilir. Halkla iligkiler uzmanlar1 bu siireci yonetirken orgiit iiyelerinin tek
yonlii iletisimden ziyade ¢ift yonlii ve seffaf iletisim ortamina ihtiya¢ duyduklarini goz
Oniine almalidirlar. Bir 6rgiitiin tiim ¢alisanlari ile hedeflenen amaglara ulasabilmesi bu

stirecin dogru yonetilmesine baglidir.

2.4.3. Isletmelerde inovasyon Kiiltiiriiniin Olusturulmasinda Halkla iliskilerin
Rolii

Kurumun hedef kitle ile iletisimini yoneten halkla iliskilerin diger bir rolii de
bilgi toplayarak edinilen bu bilgileri isletme lehine kazandirmaktir. Temelde isletmeye
kar elde ettirmeyi amacglayan bu bilgi edinme stratejileri isletmede yeni olusumlarin
varligr anlammma da gelir. Halkla iliskiler gerek kurum i¢i departman faaliyetlerinde
gerekse ajans calismalarinda isletmelerin hedef kitleye yonelik iletisimini gilincel
tutmay1 hedefler. Bu iletisimin giincel tutulabilmesi de ancak tiiketici beklenti ve
ihtiyaglarmi dogru tahmin etmek ile miimkiin olabilir. Bu bilgi akisini giincel tutmak
yeni fikirlere agik olmayi gerektiren bir siirectir. Bu da isletmenin 6rgiit yapisinin
tiimilyle, yenilige uyumlu olusu ile miimkiindiir. Orgiit yapisinin inovasyona kars1
tutumunu degistirebilmek de yine halkla iliskilerin goérev alanina giren bir konudur.
Isletme cevresindeki bilgi akismi ydnetime iletmenin disnda oOrgiit ici bilginin
aktariminda da halkla iligkilerin 6nemli gorevleri vardir. Bu yapmin yenilik¢i silirece
entegrasyonun da bir eksik s6z konusuysa bu konuda ¢oziimler arayip orgiitii bu yapiya

kavusturabilmek yine halkla iligkiler ¢aligmalar1 ile miimkiindiir.

Isletmelerde inovasyon kavrami ¢ogu zaman, arastirma gelistirme departmanlari
ile sinirh kalan, isletme yapisina yayilmamis bir siire¢ olarak algilanir. Halbuki yenilik,
ancak orgiitiin tamamina yayilan bir yapida olmasi ile varligindan s6z edilebilecek bir
kavramdir. Orgiitiin biitiiniinde yenilik¢i yaklasimlarm benimsenmis olmasi ile ancak
isletmenin inovatif olmasindan sz edilebilir. Tabi bu siirecin varligindan s6z etmek i¢in
en basta yonetimin yenilik siirecine uyumlulugu s6z konusu olmalidir. Ardindan Grgiit

yapisinda mevcut degilse halkla iliskiler caligmalar1 vasitasiyla bu siirecin yonetimini
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saglayan isletme yoOnetimi, Orgiit kiiltiirinde bu yapiy1r egitimlerle destekleyerek

olusturmalidir. Boylelikle orgiit i¢ci uyum ve motivasyonda saglanmig olacaktir.

Durna (2002, s.115)’ya gore orgiitte yenilik ortaminin olusabilmesi i¢in 6ncelikli
olarak yenilik siirecine ihtiya¢ olmasi gerekmektedir. Bu ihtiya¢ ¢cogunlukla tiiketicilerin
firmay1 yenilik silirecine zorlamasi ile ortaya ¢ikar. Bu da isletmelerin, tiiketicinin bazi
beklenti ve ihtiyag¢larini karsilayamamasindan ileri gelir. Bu durum da yenilik siirecinin
baslamasina neden olur. Yenilik siireci yalnizca inovatif iiriin olusturmaktan ibaret
degildir. Bunun i¢in 6ncelikle 6rgiit yapisinin tamamiyla bu siirece entegre olabilmesi,
yenilik¢i yapiya uyum saglayabilmesi gerekmektedir. Yildirim (2010)’a gore firmalarin
yenilik faaliyetlerini gerceklestirebilmesi igin temel kosul insan faktdriidiir. Isletmenin
hedeflerine ulasabilmesinin kosulu ise orgiit ¢alisanlarinin motivasyonunu arttirmaktir.
Bu motivasyonun arttirilmasi ve yenilik kiiltiiriiniin olugabilmesi i¢in gerekirse diizenli
egitimler verilmeli ve bu konuda sorumluluk almalar1 saglanmalidir. Durna (2002,
s.120)’ya gore isletmede yenilik siirecinin olusumunda orgiit ¢alisanlarinin siirecle ilgili
goriis ve Onerilerini acikca ifade edebilmeleri ¢ok oOnemlidir. Boylelikle orgiit
calisanlarinin gerceklestirilecek yeniliklerin fikir asamasina katkida bulunabilmesi ile
calisanlara bir sorumluluk bilinci verilerek siiregle biitiinlesmesi saglanmis olacaktir.
Orgiit i¢inde fikirlerin &zgiirce ifade edilebilmesi, siirekli ve agik iletisim saglanmasi
bilgi akis1 i¢in tiim engelleri ortadan kaldiracagindan dolayisiyla yenilik silirecinin

altyapis1 olusmus olacaktir.

2.4.3.1. Orgiit i¢ci Halkla Iliskiler

Inovasyonda amag siirekli iyilestirmelerle yalnizca ticari {iriine degil tiim kurum
kimligine katki saglayarak isletmenin daima ileriye yonelik adimlar atmasini
saglamaktir. Orgiitiin yap1 tasini olusturan insana ydnelik yatirimlar da bu siirece
dahildir. Insan 6gesine yapilan yatirimlar, isletmenin ticari basarisina katki saglamasmin
belli bir asamasini1 olusturur. Inovasyona yonelik yapilan her tiirlii yatirmm isletme igin

ileriye yonelik, kar hanesine islenmis bir art1 demektir.
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Kalender vd. (2013, s.34)’ne gore halkla iligkiler bir yonetim faaliyetidir. Ciinkii
halkla iligkiler isletmenin hedeflerinin belirlenmesi, degisen kosullara uyum saglanmasi
gibi yonetimsel kararlara da etki edebilir. Ayrica kurumun hedef kitleye ulasabilmek
adma planladig: stratejilerde gerektigi takdirde miidahale etme yetkisi de yine halkla
iliskiler uzmanlarmindir. Halkla iligkiler isletmenin verdigi kararlarin gelecege yonelik
olusturacag etkileri 6ngorerek, yonetime bu konular hakkinda 6nerilerde bulunabilir ve

bu siirece etki edebilir.

Eroglu (1998, s.247)’na gore oOrgiitler belli hedeflere ulasabilmek adina
kurulurlar ve bu hedeflerin gergeklestirilebilmesi i¢in insan 6gesine ihtiya¢ duyulur.
Bunun i¢in de orgiit i¢ cevresinde oOrgiitsel ve bireysel amaglarin uyumlastirilmasi
gerekmektedir. Bu uyumlastirma saglanirken ¢alisanlarin bireysel istek ve ihtiyaglar1 da
g6z Oniine alinmalidir. Toraman vd. (2009, s.107)’ne gore yenilik ¢alismalarinin odak
noktas1 insandir. Bu nedenle inovasyon siirecinin en onemli 6gesi de insandir.
Firmalarm orgiit tiyelerinin egitimi, bilgi ve tecriibeleri yenilik siirecinin belirleyici bir
unsurudur. Bu nedenledir ki inovasyon siirecinin verimliligi i¢in insan sermayesinin

desteklenmesi ve gelistirilmesi 6nemlidir.

2.4.3.2. Orgiit I¢i iletisimin Onemi

Iletisim iki veya daha fazla kisi arasmda miimkiin olabilecek her tiirlii yolla
karsilikli duygu ve diisiincelerin aktarilmasidir. Orgiit icinde halkla iliskilerin etkin
olabilmesinin kosulu iletisimin varligma baghdir. iletisim teknolojilerinin gelisimi ile
birlikte isletmelerin ulasabildigi hedef kitlenin sayis1 eskiye oranla katlanmig bu
iletisimin hizi ise ters orantili olarak ¢ok kisalmistir. Bu iletisim ortammim olusabilmesi
ve isletmenin gerek kurum i¢inde gerekse hedef kitle ile dogru iletisim kurabilmesi

acisindan ihtiya¢ duyulan olan en 6nemli unsur ise halkla iligkilerdir.

“Iletisim, bir taraftan bir diger tarafa, gerceklerin, fikirlerin, duygularin,
degerlerin, vb’nin tagmmasi yoluyla, bireylerce, gruplarca veya Orgiitlerce anlamin
paylasimidir” (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008, s.2). Tmaztepe (2012, s.54)’ye gore orgiit

ici iletisimin kalitesi isletme basaris1 icin ¢ok Onemlidir. Orgiitte iletisimin yeterli
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olmadig1 durumlarda motivasyonlar1 diisen ¢alisanlar olumsuz psikolojik etkilere maruz
kalmaktadirlar. Cavus ve Akgemci (2008, s.232)’ye gore ozellikle yenilikgi orgiitlerde
onemli olan ¢alisanlarin i¢indeki yaratici yapiy1 aciga cikarabilecek ve bunu gelistirecek
ortamin olusturulabilmesidir. Orgiitsel basar1 ancak bu sekilde elde edilecektir. Yaratic
yapinin olusmasina izin veren orgiitlerde gii¢lii bir yap1 olusacagindan kurumun mevcut
hedeflerine ulasmasi da kolaylasacaktir. Giiglii 6rgilit yapist ancak dogru iletisim
stratejilerini kullanan ve Orgiit i¢inde etkin olarak iletisim siirecini yOnetebilen

isletmelerle mevcuttur.

Dogan (2006, s. 59)’a gore insan faktorii 6rgiit icin inovatif ortamin olugsmasi ve
stirekliligi icin en dnemli unsurdur. Bu faktoriin gelisebilmesi ise insan 6gesine yatirim
yaparak, orgiit icindeki iletisim kanallarini acik ve etkin kullanabilmekle miimkiindiir.
Orgiit calisanlarmin yenilige acik, belli bir bilgi birikimine sahip, ¢6ziim odakli yapiya
sahip olmalar1 Orgiit icin ayr1 bir onem arz etmektedir. Bu niteliklere sahip Orgiit
calisanlarinin varlig isletmenin inovatif yapiya sahip olmasmin énemli bir basamagidir.
Orgiit yapisinin bu 6zelliklere sahip olmasi ve orgiit icindeki iletisim yapist yenilikgi
siirecin siirekliligi icin ¢ok &nemlidir. Orgiit i¢inde kendini ifade etme ozgiirliigiine
sahip, yeni fikirler sunabilen ¢alisanlarin varligi ve bu ¢alisanlar ile yonetim arasinda iki
yonlii iletisim siirecinin hakim olmasi oOrgiitsel gelisim ve degisim siireci i¢in ¢ok
onemlidir. Bu siirecin etkinligi adma isletme yonetimi diizenli toplantilarla orgiit
calisanlarini orgiitle ilgili her tiirlii gelismeden haberdar etmeli ve gerektigi zaman Orgiit
ici egitimler diizenleyerek bu yapinin gelisimine katki sunmalidir. Orgiit ¢ahisanlarmimn
boylelikle giiclendirilmesi vasitasiyla bu ortamin giiclii ve etkin hale getirilmesi

mumkiin olabilir.

2.4.4. Orgiit Iklimi ve Yenilige Destek Algist

Orgiitlerde yenilige destek algis1 kuskusuz orgiit atmosferi icin onemli bir
sirectir. Yenilik¢i Orgiit yapisinin her departmana yayilarak Orgiitin tamamimnda
icsellestirilmesi durumu, firmanin performans: i¢in ¢ok Onemlidir. Boylelikle orgiit

iklimine yayilan inovatif anlayisla birlikte orgiitiin tamaminda yeni fikirler olusmasina
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ve dolayistyla tiim Orgiit yapisinin iiretimin her asamasindaki yenilik siirecine katkisi

s0z konusu olacaktir.

Ozer vd. (2013, 5.439)’ne gore orgiit iklimi organizasyon ¢alisanlarmin cevre ile
etkilesimi sonucu meydana gelen ortam sartlar1 ile ilintilidir. Orgiit calisanlarinin
birbirleriyle olan etkilesimi ile drgiit iklimi kavrami meydana gelir. Orgiit elemanlari
yoneticilerden gordigl destek, alaka, hosgorii, iletisim, geribildirim gibi kavramlar
sonucu gldiilenir ve orgiit icinde daha ¢ok ¢aba gosterirler. Bunun sonucu olarak orgiit
calisanlar1 i¢in orgilit kiltiirtinii destekleyici goriip gormedikleri biiyiik onem arz
etmektedir. Karcioglu (2001, s.70)’na gore oOrgit iklimi Orgiitiin karakteristigini
meydana getiren, isletmeyi Oteki Orgiitlerden farkli kilan, 6rgiitii tanimlayan, Orgiit i¢
cevresinin niteliklerini kapsayan, orgiit ¢alisanlarinin etkilesimini etkileyen ve bundan
etkilenen, soyut olan ancak tiim orgiit calisanlar tarafindan algilanabilen ve bahsi gegen

tiim bu nitelikleri kapsayan psikolojik bir kavramdir.

Aygen (2006, s.73)’e gore isletmede inovatif yapinin olusabilmesi adina orgiit
yapismin yenilige acik, dinamik, esnek, degisime uyumlu gibi nitelikler tasimasi bu
kavramin varligindan s6z edebilmek i¢in ¢ok 6nemlidir. Bulut ve Arbak (2012, s.7)’a
gore yenilik ¢abalarmin asil amaci isletmenin verimliligini ve basarisini arttirmaktir.
Isletmenin degisen i¢ ve dis ¢evre kosullarma uyum saglayabilmek adma kurumlar,

zaman i¢inde yenilikleri igsellestirerek bu siireci benimserler.

Degisim kavrami degisen diinya kosullarinda orgiitler i¢in kagmilmaz bir durum
iken, bu degisimin varligini igletme igin firsata ¢evirmek yine kurum yodnetiminin
elindedir. Diinya genelindeki yeni teknolojileri takip ederek bu gelisimlere yatirim
yapmak inovatif anlayis1 kurum kiiltliriine giydirmek gorevi yonetimin, dolayli olarak
da halkla iliskilerin gorevidir. Pira ve Kocabas (2003, s.88)’a gore kiiresellesme ile
birlikte tiim isletmeler artan rekabet siirecinin ve orgiitsel degisim siirecinin etkisine
maruz kalmaktadirlar. Tiim sektorlerde gecerli olan bu durum ile birlikte orgiitlerin
cevresel kosullarindaki degisim siireci onlar1 kendi i¢ yapilarinda da degisime gitmeye
zorlamaktadir. Gilinlimiizde degisim denildiginde net bir kavram olarak, faaliyetlerin
yeniden kokten bir sekilde yapilandirildigi, orgiitiin tiim yapisinin degistirildigi stratejik

olarak planli ilerleyen bir siirecten bahsedilmektedir.
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El¢i (2007, s.101)’ye gore yenilik orgiit diizeyinde gergeklesen bir siiregtir.
Bunun sonucu olarak isletmenin tiim 6rgiit yapisinin bu siirece entegre edilmis olmasi
gerekmektedir. Bunun gergeklesmesi adina orgiit ici egitimlerden faydalanilabilir. Bu
egitim sayesinde orgiit ikliminin yenilige uyumlanmasi ve dolayisiyla yenilik siirecinin
iiretimden satisa her asamada etkinlestirilebilmesi de miimkiin olur. Ciinkii inovasyon
sadece yenilik¢i iiriin olusturulmasindan ibaret olan bir siire¢ degildir. Inovatif bir
isletmeden bahsedebilmek i¢in isletmenin yonetiminden Orgiit yapisina her agsamada bu
kavramin gergek anlamda varligindan s6z edebilmek gerekmektedir. Yildirim (2010, s.
1-2)’a gore Orgltiin yenilik siirecine uyumlanabilmesi ancak inovatif siireglerle
cevrelerini doniistiirmeleri, orgiit yapilarinda yenilik¢i tutumun olusturulmasi ve son
olarak yenilik¢i bir iirlin veya hizmet ortaya koyabilmeleri ile miimkiindiir. Bunlarin
yani swra igletmeler miisteri ihtiyag ve isteklerini dogru tespit ederek buna yonelik,
yenilik¢i ¢ozlimler olusturabilmelidirler. Bunun sonucu olarak orgiitte yenilige destek
stireciyle birlikte, inovatif kiiltiiriin olusturulmasi agsamasinin basamaklar1 tamamlanmis

olacaktir.

2.5. Tutundurma Kavram

“Tutundurma, isletmeler tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi verilerek, isletme yararma gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yoOnelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama c¢abalardir” (Yiikselen,
2010, s.343). “Tutundurma faaliyetleri, isletmelerin kurumsal yapilarmin tanitimi,
iirtinler hakkinda bilgi verilmesi ve {liriinlerinin satisiin desteklenmesi i¢in hedef kitleye
yonelik yapilan mesaj aligverisidir” (Yurdakul ve Kiraci, 2018, s.174). “Tutundurma
faaliyeti bir markaya karsi davranigsal kabul yaratmakta, bunun sonucu olarak o
markaya kars1 pozitif bir imaj gelistirip marka bagimliligini saglayarak, hatirlatarak,
onun yayilmasini da temin edebilmektedir” (Isik, 2012, s.42). Cini (2009, s.39)’ye goére
isletmelerin piyasaya sunduklari iiriin ve hizmetleri ancak tiiketicilere duyurabilmeleri
ile basarili olduklar1 disiiniilebilir. Bunun ic¢inde tiiketiciler bu iiriinleri duyup

deneyimleyebilmeleri adina tutundurma faaliyetlerini kullanmalidirlar.
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Mucuk (2004, s177)’a gore tutundurma isletmelerin piyasada yasamlarini
stirdiirebilmeleri adina en 6nemli etmendir. Tutundurma ¢abalar1 sayesinde {irliniin
potansiyel miisterilere satigi kolaylasir ayni zamanda firma ile tiiketici arasindaki
iletisim siirecinin  yonetiminde de oOnemli rol oynamaktadir. Burada kullanilan
tutundurma araglari, reklam, kisisel satig, satis gelistirme araclar1 ve halkla iliskiler

olarak ifade edilmektedir.

Serdavaa (2006, s.89)’a gore isletmeler sadece yeni {iriin gelistirerek ve fiyatlari
Uygun tutarak {riinii tutunduramazlar. Bunun i¢in isletmenin ayni zamanda bu {riinii
tanitmasi1 tiiketiciye bu iirlin hakkinda bilgi vermesi gerekmektedir. “Tutundurma
faaliyetlerinin onemi tiiketici taleplerinin degismesi, pazarmn kiiresellesmesi, ikame
mallarin artmasi, tiretim miktarmim tiiketimle birlikte artmasi olarak ifade edilebilir”
(Bayuk, 2005, s.30). “Markalar, isletmeye gesitli faydalar saglama yoniinde bir tiiketici
tercihi olusturma yatirnmidirlar. Markalar, tutundurmaya yardimci olur ve talep
yaratmada etkilidirler. Tiiketicide firmaya baglilik yaratirlar. ikame mallar1 yiiziinden
satis kaybi tehlikesini onlerler. Isletmeye iiriin yeniliklerinde de tutundurma kolaylig

saglarlar” (Koksal, 2008:40).

Serdavaa (2006, s.86) ‘ya gore tutundurmanin baslica amaci satis olusturmak,
bilgi aligverisi saglamak ve markayi tercih edilir kilmaktir. Tutundurmanin hedefleri de
iirlinlin yasam siireci ile birlikte farklilagsma gostermektedir. Yeni liriin gelistirildiginde
bu tiriinler, tiiketicinin egilimlerini gelistirme durumu baslamadan 6nce tanimlanip yeni

iirlin hakkinda tiiketici bilgilendirilmelidir.

Tutundurma ile ilgili literatiirde yapilan tanimlamalarin bazi ortak 6zellikleri su

sekildedir: Odabagsi, Oyman (2005, s.83)’a gore;
1. Tutundurma, ikna edicilik 6zelligine sahiptir

2. Tutundurma, iiriin satigini attirma amagli olmasinin yaninda tasarruf ve davranislara

odaklanmaktadir.
3. Tutundurma, pazarlama stratejileriyle uygulanmaktadir.

4. Tutundurma, pazarlama karmasi elemanlarina yonelik olarak bir faaliyet gerektirir.
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5. Tutundurma, ¢ogunlukla firmanin dis ¢evre ile olan etkilesimini igermektedir
6. Tutundurmanin odak noktasi fiyata dayali olmayan bir rekabet unsuru olmasidir.

7. Tutundurma, yalnizca miisterilere odakli degil, pazarlama siireci iiyelerine de

yoneliktir.

Tek (1999, 5.708)’e gore tutundurma bir iirlin veya hizmetin pazarlama karmasi
satislarmin artirilmasi oncelikli olarak, pazarlama stratejilerine yonelik faaliyetlerle bu
stirece dahil olan tiim muhataplardan tiim pazarlama ¢abalarma yonelik olarak gelistirici
bilgi toplama siirecidir. Yiikselen (2001, s.229)’a gore tutundurma firma tarafindan
tiikketiciye yonlendirilen ve tiiketiciyle iletisim kurarak mal veya hizmetlere yonelik bilgi
saglayan mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasinda etkili olan pazarlama kavramidir.
Cangdz (1996, s.185)’e gore pazarlama karmalarinin 6gelerinden olan tutundurma
kavramimi diger 6gelerden ayiran en ayirt edici 6zelligi ikna edici iletisim 6zelligidir.
Baska bir ifade ile gliniimiiz pazarlama kosullar1 isletmeleri tiiketiciler ile etkili iletisim

kurmaya mecbur kilmaktadir.

2.5.1. Tutundurma Alt Karmasinin Araclari

“Tutundurma literatiirde, herhangi bir isletmenin mal veya hizmetinin satigini
kolaylastirmak amaciyla {lretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii
faaliyetlerden olusan bir haberlesme siireci olarak tanimlanir” (Isik, 2012, s. 4).

“Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup arag ile yiiriitiiliir:
1. Reklam

2. Kisisel Satis

3. Halkla Iliskiler

4. Satig Gelistirme (Satis Promosyonu). Aracilarin satis destekleri de genellikle satis
gelistirme icinde incelenmektedir” (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 635).
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2.5.1.1. Reklam

“Reklam en genel ve kabul goren tanimi ile bir {irlin veya fikre yonelik mesajin
belirli bir kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araglar1 vasitasiyla kisisel
olmayan bi¢cimde hedef kitleye genelde ikna ederek harekete gegirme amaci ile
ulagmasidir” (Tosun, 2003, s.107). “Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve
pazarlamanin en etkili, en ¢ok kullanilan iletisim yollarindan birisidir. Talep elde etmek
ve talep yonetimi ile ilgili diger fonksiyonlarin gergeklesmesinin énemli bir aracidir”
(Tek, 1990, s.470). “Modern pazarlamanin ve isletmeciligin vazgegilmez pargasi olan
reklam; mal ve hizmetler ile tiiketici arasindaki iletisimi kuran ve bilgi akisni siirekli
hale getirerek kisilerin satin alma kararlarmi etkileme yoniinde bagvurduklar1 ikna etme

agirlikli bir tutundurma araci olarak tanimlanabilir” (Karaosmanoglu ve Durmus, 2006,

s.61).

Ar (2004, s.121)’a gore pazarda birbirine benzeyen birgok iiriin tiiketicinin
begenisine sunulmaktadir. Bunun sonucu olarak isletmelerin tiiketicilerin ilgisini
cekebilmeleri i¢in farkli stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in de
kullanilabilecek en etkin ara¢ reklamdir. “Halkla iliskiler, diisiincelerin istenilen
sonuglar1 yaratmasi amaciyla gesitli gruplara ustaca aktarilmasi, becerikli bir iletisim
olusumunun gergeklestirilmesidir” (Bilbiil, 1998, s.3). Karayel (1994, s.39)’e gore
reklam ve halkla iliskiler birbirlerine yakin alanlarda olmalar1 nedeniyle ¢ogu zaman
karistirilan iki kavramdir. Ancak reklam bir iiriin ya da hizmetin tiiketiciye tanitilarak
karlilig1 arttrmay1 hedefleyen bir siire¢ iken, halkla iligkiler hedef kitleye kurumu
tanitan ve bunun sonucunda hedef kitlenin glivenini saglamay1 amaclayan direkt karlilik

ile ilgilenmeyen bir kavramdir.

Mucuk (2004)’a gore reklam yeni olan iiriinii pazara sunmak, tiiketicide satin
alma olgusunu ortaya ¢ikarmak, {iriin hakkinda bilgilendirme yapmak, tiiketici talebini
korumak ve bilgilendirmek amagli kullanilir. Kogoglu ve Hasiloglu (2008, s.43)’na gore
reklam ve satig etkilesimi birbirini etkileyen siireclerdir. Reklam sayesinde iiriiniin
satiglar1 artar, satig gelirinin artmast daha fazla reklam harcamasi yapilmasmna neden
olur. Firmalarin dikkat etmesi gereken asil konu reklam gelirlerinin verimli

kullanilmasin1 saglayabilmeleridir. Kocoglu ve Hasiloglu (2008, s.41)’na gore
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giiniimiiziin degisen kosullarinda pazarlama artik {iretim siirecinin dncesinde baslayan
ve sonrasinda da devam eden bir siirectir. Bu kosullar altinda tirliniin tanitiminin 6nemi
bir iiriin lretmenin dahi Oniine ge¢mis bulunmaktadir. Her seyden Once iriinden
misteriyi haberdar edip tanitiminin yapilmasi ¢ok onemlidir. Bunun iginde reklamlar

tutundurma araclar1 i¢inde, firmalar i¢in biiylik 6nem arz etmektedirler.

2.5.1.2. Kisisel Satis

Karalar ve digerleri (2003, s.229)’ne gore kisisel satig tiiketici ile firma
calisaninin yiiz yilize gergeklestirdikleri iletisim siirecidir. Firma ¢alisan1 belirli bir
yerde, ekip ile birlikte ya da telefonla satis yapabilir. Burada anlatilmak istenen mesaj
ikna edici ya da bilgilendirme amagcli verilebilir. Kisisel satig en eski satis yontemidir.
Arpaci vd. (1994, s.206)’ne gore kisisel satig s6z konusu hizmet ya da iiriiniin satis1 i¢in
potansiyel miisterilerle yiiz yiize iletisim kurmalar1 ve satis1 gerceklestirmek igin
yaptiklar1 ¢abalardir. Yiikselen (2005, s.154)’e gore kisisel satig, satis amacima ulagmak
maksadiyla miisteri ve saticinin bir araya gelerek aralarinda yiiz yiize satis aracilig ile
bir bag olusturulmasi ve bu bagin uzun silire devam etmesi i¢in gergeklestirilen satig

cabalar1 olarak tanimlanabilir.

Altunisik v.d. (2002, s.249)’ne gore Kisisel satis yeni pazarlar ve yeni miisteri
potansiyeline katki saglamada etkilidir. Tutundurma kavrami sayesinde hali hazirda
bulunan miisteriye yeni kullanim alanlar1 ve yeni iiriine de tiiketici bulmak miimkiin
hale gelir. Kisisel satig miisteri ile yiiz yilize etkilesim imkani1 sundugundan tutundurma
karmasi i¢indeki en etkili kavramlardan biridir. Bilginer vd. (2006, s.56) ne gore kisisel
satis bir isletmenin pazarlama sunusunun yetkili kisilerce tiiketicilere bire bir
uygulanmasmi saglayan, tiiketici ilizerinde ikna edici Ozelligi olan bir tutundurma
ogesidir. Kisisel satig boylelikle firmanin bir ¢alisaninin potansiyel tiiketicilerle iletisim
kurarak onlarm iirline taleplerinin olusmasini saglayan bir iletisim ¢esididir. Karalar ve
digerleri (2003, s.229)’ne gore satis firmanin ¢alisani ve tiiketicinin ¢ogunlukla birebir
yiiz yiize gergeklestirdikleri bir iletisim c¢esididir. Bu satisin sekli telefonla ya da
isletmede yapilmasma gore farklilik gosterebilir. Burada iletilmek istenen mesaj satis

eleman: tarafindan ikna etmeye yOnelik olarak verilebilir. Kisisel satis ayn1 zamanda
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tutundurma karmasi elemanlar1 i¢indeki en eski satig ¢abasi tirtidiir. Bir (1987, s.75-
76)’e gore kisisel satista firma elemani, ikna etmeye yOnelik yaptigi caligmalarda
tilketicinin direncini hafifletmek icin belli bir noktaya kadar baski yapar. Bu baskinin

siddeti tiiketiciye uygulanan satis stratejisinin bir pargasidir ayni1 zamanda.

2.5.1.3. Halkla iliskiler

Ulker (2009, s.87)’e gore halkla iliskilerin hedeflerini gergeklestirmek icin
kullandig1 araglardan bazilari hem kurum hem de hedef kitle icin olumlu imaj
olusturmaya yoneliktir. Bu sebeple halkla iligkilerin amaglar1 tutundurma karmasi
dahilinde diger halkla iligkiler araclar1 ile biitiinlestirilmelidir. Kazanci (1995, s.65)’ya
gore halkla iliskilerin temelde tanima ve tanitma olarak evresi bulunmaktadir. Bunlar
hedef kitleyi bilgilendirme hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarin1 kavrama ve kurumun

eylemlerini hedef kitleye tanitma olarak aciklanabilir.

“Yeni iirlin tutundurma faaliyetleri icerisinde halkla iliskiler hedefleri:
- Kurum imaj1 yaratmak,

- Yeni {iriiniin basin ve yayin organlarinda tanitimini yapmak,

-Yeni iriinii tanitacak atmosferi yaratarak, yeniligin fikir liderlerine yayilmasini

saglamak,

-Yetenekli personeli isletmeye cekmek” Almtilayan (Ulker, 2009:100), Aktaran (Bir,
1987, s.64).

Konularinda yogunlagmaktadir. Belirtilen hedefler uzun donemde satislar
artirict iletisimi de kapsamaktadir. Mucuk (2004, s.222)’a gore halkla iliskiler kurumun
karsisindaki ¢ikar gruplariyla dogru iliskiler yiirlitme ve gerceklestirdigi faaliyetleri
hedef kitleye bildirmek suretiyle bu iliskilerin akiginin saglanmasi ¢abalaridir. Arpaci ve
digerleri (1994, s.219)’ne goére pazarlamanin giiniimiiz kosullarinda yOnetim i¢in
Oneminin artmasi ile birlikte halkla iligkiler de pazarlama karmasi i¢indeki en 6nemli

kavramlardan biri haline gelmistir.
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2.5.1.4. Satis Gelistirme

“Kisisel satig, halkla iliskiler ve reklam diginda tiiketici veya kullanicilarin
alimin1  harekete gecirmeye ve aracilarin (dagiticilarin) etkinligini arttirmaya,
Ozendirmeye yonelik stireklilik gostermeyen ve olagan rutinde olmayan kendine 6zgii
tutundurma ve satis ¢abalarina satis gelistirme denilmektedir” (Ulker, 2009, s.89).
Arpaci ve digerleri (1994, s.219)’ne gore satis gelistirme hedefleri belirlenen araglarin
beklenilen karsilig1 yaratip yaratmadigmin 6grenilmesini hedefleyen yontemlerdir. Bu
nedenle bu etkinin sonuglarmin 6grenilmesi adina Olglimler yapilir. Firmalar bu
Olciimlerin sonuglarinin  6grenilmesi adma anketlerden, tiiketici panellerinden ve
deneylerden yararlanirlar. Cangéz (1996, s.186)’e gore satis gelistirmenin amaci
potansiyel tiiketicileri satisa yonlendirmektir. Bu nedenle vitrin diizenleme, sergileme,
gosteri, kupon yaymlama, esantiyon, yarigma diizenleme, prim, indirim, ikramiye vb.

calismalar satig gelistirmedir.

Ulker (2009, s.100)’e gore satis gelistirmede piyasaya yeni siiriilen {iriin i¢in
yiriitiilen kampanyalarda amag, {iriinii tutundurma, satis1 arttirma, iirlin denenme
sayisini arttirma gibi nedenler sayilabilir. Diger tutundurma faaliyetleri tiiketici ilgisini
belli bir noktaya kadar ¢ekmeyi basarirken, satis gelistirme burada ‘“destekleyici
uyarict” bir misyon iistlenmektedir. Giilgubuk (2007, s.59) a gore satis tutundurma en
onemli Ozelligi ile miisterileri {irlin veya hizmeti satin almaya yonlendiren, ayni

zamanda mevcut satiglarda da artis1 tesvik eden pazarlama gabalari olarak nitelenebilir.

2.5.2. Yeni Uriin Tutundurma Stratejisi

2.5.2.1. Yeni Uriin Tutundurma Hedeflerinin Saptanmasi

Cini (2009, s.45)’ye gore tutundurma i¢in daha onceki donemlerde yapilmis
faaliyetlerin etkisinin belirlenmesi, daha sonrasi i¢in yapilacak tutundurma faaliyetleri
adina sonug¢ ¢ikarimlar1 yapmak ve tahminde bulunmak zordur. Tahmin edebilmek
adma tutundurma karmasi olusturulurken tutundurma biitgesi ve maliyetler, pazarin

niteligi, mamuliin niteligi ve mamuliin hayat seyrindeki donemine énem verilmelidir.
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Cevik (2011, s.10)’e gore firmalarin siirekli rekabet halinde olduklar1 giiniimiiz
kosullarinda igletmeler iirliin ya da hizmetin satisinin gerceklesmesi adina ekstra ¢aba
sarf etmek durumundadirlar. Firmalarm {riiniin fiyatlarini makul tutmalari, tiiketici
yonelimlerine gore hareket etmeleri ve tiiketici ilgisini ¢cekmek adma cesitli stratejiler

gelistirmeleri her zaman yeterli olmamaktadir.

Bu cabalarin karsiliginda istenen hedeflere ulasabilmek admna isletmenin siirece
yenilik katmast ve bu yeni olusumun isletme hedeflerine uygun olarak
konumlandirilmast 6nemli bir unsurdur. Bu hedeflerin saptanmasi adma isletmeler
tutundurma karmasmin belirlenmesi asamasinda ongoriilii davranarak siireci yonetmeli
ve bu hedeflere ulagsmak i¢in isletmenin pazardaki durumunu iyi analiz ederek bu siirece
yon vermelidirler. Boylelikle isletmeler mevcut pazar kosullarinda tutundurulacak
yenilik stratejisinin dogru belirlenerek rakiplerle 6n saflarda rekabet edebilme sans1 elde
edilebilmektedirler. Bu sansi elde edebilmek adina isletme sadece yeni {iriin liretmenin,
yeni bir {irlinii piyasaya siirmenin 6tesinde, mevcut iirliniinii inovatif ¢oztimlerle tiiketici
ilgisini markaya konumlandirmaya yoOnelik bazi stratejiler vasitasiyla da pazara

sunabilmektedir.

2.5.2.2. Yeni Uriin Tutundurma Hedefleri

Cini (2009, s.40)’ye gore tutundurma ayni zamanda bir iletisim faaliyetidir.
Firmalar miisterinin ihtiyaglarina yanit verebilmek i¢in hedef kitle ile siirekli iletisim
halinde olmak durumundadirlar. Firmalar trettikleri mamul ve hizmetlerin niteliklerini,

tiikketiciden elde ettikleri bilgi kaynaklarmna gore olustururlar.

“Yeni liriiniin hayat seyrindeki donemler itibariyle asagidaki hedefler s6z konusu

olur:

1. Gelistirme donemi: Farkinda olmay1 gelistirme, yenilik¢ileri benimseme i¢in uyarma,

kamuoyuna isletmeyle ilgili bilgi yayma vb. hedefler.

2. Girig donemi: Farkinda olmayi arttirma, iirlin hakkinda ayrintili bilgi verme, kurum

imaj1 gelistirme, Uriiniin deneme alimlarmi arttirma, benimseme i¢in uyarma, dagitim
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kanalm1 kazanma ve etkilenme, rakip triinlerle ilgili bilissel celigkiyi arttrma vb.

hedefler.

3. Bliyliime donemi: Genel farkinda olmay1 saglama, marka tercihini gelistirme, dagitim
kanalin1 tutma ve yaratma, yeni urilinle ilgili biligsel ¢eliskiyi azaltma vb. hedefler”

Almtilayan (Ulker, 2009, s.96), Aktaran (Bir, 1987, s.59).

Ulker (2009, s.96)’e gore oncelikli olarak tutundurma hedeflerinin
belirlenmesinin ardindan yine bu hedeflere erisebilmek adina alt tutundurma hedefleri
belirlenir. Koksal (2008, s.95)’a gore isletmelerin rekabetci olabilmeleri inovatif olma
seviyelerine baghdir. Bir firmanin inovatif olabilmesi yerel ve ulusal 6lgekteki sanayi,
teknoloji, egitim, vergi, rekabet ve bolgesel politikalar ile direkt iliskilidir. Bu nedenle
firmalarin farkindalik olusturmasi, ardindan ortak bir vizyonda hemfikir olunmasi ve
buna ek olarak eylem planinin olusturulmas: gerekmektedir. Ulker (2009, s.95)’e gore
tutundurma hedefleri firmanm tamamiyla iletisim silirecini kapsayan ikna etme, satis,
pazarlama, rekabet siireclerinin biitiiniidiir. Tutundurma hedeflerinin saptanmasi
pazarlama hedeflerinin netlestirilmesi ile miimkiindiir. Tutundurma hedefinin nitelikli
olusu isletmenin pazarlama hedefleri ile paralel olmasi ve Olgiilebilir olmasi ile

belirlenebilir.

Bahsi gegen tutundurma hedeflerinin yeni iriine yonelik olarak belirlenmesi
adina isletme, tiiketicinin ve basinin ilgisini ¢ekmeye odakl c¢esitli stratejiler
gelistirmeli ve bu stratejileri hayata gegirmelidir. Isletme bdylece marka farkindaligini
artirarak markaya olan ilginin artmasini saglayacak ve piyasaya sunulan yenilik¢i
iirliniin tliketiciler tarafindan denenmesine, iiriine bir sans verilmesine baslangic agsamasi
olarak biiytiik katki sunacaktir. Boylelikle tiiketicinin daha 6nce karsilasmadig1 yenilik¢i
iiriin ya da hizmetin tiiketicinin ilgisini cekmesi kolaylastirilarak iiriiniin pazarda bir yer
edinmesi, dolayisiyla tutundurulmasi saglanacaktir. Tiketici ilgisini, yeni fikirlerle
pazara giren isletmeler ¢ogu zaman ¢ekse de bu firlinleri satin almaya ¢ok kolaylikla
adim atamayabilirler. Yeni olanin pazarda konumlanmasi siireci miisterinin ilgisini
¢ekmenin Otesinde, {trilinliin tutundurulmasi agisindan zorlu bir siiregtir. Ancak
unutmamak gerekir ki bu siireci yenilik¢i {iriin ve ¢oziimlerle asan firmalar her zaman

rakiplerinin bir adim 6tesinde pazarda konumlanacaklardir.
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2.5.2.3. Yeni Uriin Tutundurmanin Amaclan

Mucuk (2004, s.173)’a gore tutundurmanin amaglar1 belirgin ve net bir sekilde
isletme amagclar1 ile uyumlu olmalidir. Firmalar tutundurma faaliyetleri sayesinde
isletmenin satig ve karliligini arttirmay1 amaglarlar. Bu amacin gergeklesmesi de iiriin ya
da hizmetlerinin pazarlama karmalar1 ile ilintili olarak bilgi akismni miisterilere

saglayabildikleri miiddetce miimkiindiir.
Tutundurmanin nihai amac1

* Bilgi vermek,

« [kna etmek,

* Hatirlatmaktir.

Yeni {iriiniin tutundurma amacina gelecek olursak, siradan mal ve hizmetin
ulagmak istedigi hedeflere yenilik¢i Uiriin ya da hizmet adma da ulagmak gereklidir.
Ancak buradaki fark bu iriiniin tutundurulmasi asamasinda marka adina da olumlu
katkilar saglamak ve pazarda fark yaratmak gibi amaclar 6ne ¢ikabilir. Yenilik¢i tiriiniin
pazarda tutundurulmasi siradan mal ve hizmete gore zor bir siire¢ olabilir. Ciinkii
yenilikei iirtin tiiketici ilgisini ¢ekmek adina avantajli olsada, her zaman kullandig: {iriin
ya da hizmetin yerine yenilik¢i olan muadilini konumlandirmak, tiiketicinin alistig1 ve
bildiginden bagska bir yola sapmasimi saglamak isletmeler adina, goriindiigii kadar kolay
bir stire¢ degildir. Bu siireci basariyla tamamlamak da yine yenilik¢i ¢6ziim yollar1
ortaya koymakla miimkiin olabilir. Belirlenecek stratejiler, ortaya konulan yenilik¢i
irtin gibi beklenenin disinda ve dogru konumlanmis ¢6ziim yollar ile tiiketicinin

ilgisine sunuldugunda bu siirecin basarisia katki saglanmis olunacaktir.
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UCUNCU BOLUM

ORGUTLERDE BiR REKABET AVANTAJI OLARAK
INOVASYONUN HALKLA ILiSKiLER BAKIS ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESINE YONELIK NIiTEL BiR ANALIZ

Halkla iliskilerin temel amaci isletmeyi hedef kitleye cesitli iletisim stratejileri
vasitasi ile ulastirabilmeye yonelik yonetim faaliyetleri siirdiirmek ve gelistirmektir.
Ayrica isletmenin asil amaclarindan hedef kitle ile dogru iletisim kurarak tiiketici
zihninde markanm konumlanabilmesinin gergeklesmesi i¢in halkla iliskilerin varhigma
ihtiya¢ duyulmaktadir. Halkla iliskiler yenilik siirecine yine bu faaliyetler araciligi ile

katki sunmaktadir.

Yapis1 geregi degisimi, yeniligi, yaraticilik unsurlarin1 biinyesinde barindiran
halkla iliskiler, bu sayede isletmelerin inovatif faaliyetlerine diger stratejik yonetim
unsurlar1 arasindan en islevsel olarak katki sunan yonetim fonksiyonudur. Halkla
iligkilerin yenilik siirecine katkis1 ayni1 zamanda faaliyet yiriittigii isletmelerin bu
yaptya uyumlu olup olmadigi ile yakindan ilintilidir. inovatif yapmm biitiiniiyle hakim
oldugu markalarla halkla iliskiler faaliyetlerinin uygulanmasi daha etkin ve
uygulanabilir bir yenilik siirecini de beraberinde getirerek bu calismalarin etkinligine

katki sunmaktadir.

Caligmanin bu boliimiinde 6rgiitlerde bir rekabet avantaji olarak inovasyonun
halkla iligkiler bakis ag¢isindan degerlendirilmesine yonelik nitel bir analiz
uygulanmugtir. Halkla iligkiler faaliyetleri yiiriiten ajans uzmanlarmm siirdiirdiikleri bu
faaliyetlerde inovatif markalarla c¢aliymanin bir avantaj saglaylp saglamadigi,

kendilerine yoneltilen sorular vasitasi ile deneyim ve gozlemleri 151¢1nda incelenmistir.

70



3.1 Arastirma Siireci

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci yenilik¢i (inovatif) markalar, halkla iliskiler agisindan bir
rekabet avantaji yaratiyor mu? Sorusunun yanitini aramaktir. Bunun i¢in de Tirkiye
genelinde ve yurtdisindaki markalarla c¢alisan ulusal ve uluslararas1 6l¢ekteki Halkla
iliskiler, Reklam ve Marka Iletisim ajanslarinin Inovatif markalarla yaptiklar:
calismalara yonelik, tespit ve Onerilerini saptamayir amacglayan nitel bir arastirma
yapilmistir. Bu tespitler 1s1¢inda inovatif markalarla calismanin halkla iligkiler
faaliyetlerine ne gibi katkilar sundugu, inovatif markalarin rakiplerine kiyasla ne gibi
avantajlar sagladiklari, inovatif markalarla ilgili genel gozlemleri ve bu markalarin

orgiit yapisinin niteligi ile ilgili birtakim sonuglara ulagiimistir.

Ayrica arastirmanin onemi agisindan gerekli literatiir taramasi yapilmis olup,
inovasyonun halkla iligkiler acisindan bir rekabet avantaji sagladigini inceleyen
literatiirde arastirmalara rastlanmamistir. Arastirma bu anlamda literatiirdeki bu boslugu

kapatmay1 amacglamaktadir.

3.1.2. Arastirma Sorulari

Yukarida belirtilen ama¢ dogrultusunda, ortaya konan temel arastirma sorusu,
“Yenilik¢i (inovatif) markalar, halkla iligkiler agisindan bir rekabet avantaji yaratiyor
mu?” seklindedir. Bu soru esas alinarak, ¢alisma kapsaminda yanitlanmak istenilen alt

arastirma sorular1 ise asagidaki gibidir:

1- Inovatif markalar halkla iliskilerin daha etkin kullanilabilmesine ne tiir bir

katkida bulunmaktadir?

2- Bir markanm inovatif olmasinin getirdigi rekabet avantajlar1 nelerdir?
3- Halkla iligkiler ajanslarinin isletmeleri disaridan inovatif hale getirmeleri

mumkiin mudir?
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4- Ajanslarin gozlemiyle inovatif orgilitler rakiplerine gore nasil rekabet avantaji
saglarlar?

5- Inovatif markalarin érgiit kiiltiirleri halkla iliskiler profesyonellerinin gdziinden

nasil tarif edilebilir?

3.1.3. Yontem

3.1.3.1. Arastirma Deseni

Bu ¢alismada Inovatif markalarla ¢calismak halkla iliskiler bakis acisiyla rekabet
avantaji saglayabiliyor mu sorusuna yanit aramak amaciyla nitel fenomenolojik tasarim
kullanmilmistir. “Nitel veri analizi konusunda en sik karsilagilan analiz tiirlerinden birini
fenomenolojik analiz (FA) olusturmaktadir. FA, agirlikli olarak varolusgu psikoloji
icerisinde gelisme gdsteren bir yaklasim olup, insanlarin ¢evrelerinde olup biten olaylar1
nasil degerlendirdiklerini anlamaya c¢alisan bir analiz tiiriidiir” (Wade ve Tavris, 1990).
Diger bir deyisle fenomenolojik goriismede arastirmaci, kisilerin dis gergeklige nasil

anlam ytiklediklerini anlamaya c¢alismaktadir (Greasley ve Ashworth, 2007).

“Nitel arastirma, kuram olusturmay1 temel alan bir anlayisla sosyal olgulari,
bagli bulunduklar1 ortam igerisinde arastrmayir ve anlamayr O6n plana alan bir
yaklasimdir. Insanlarin yasayislari, yasanmis tecriibeleri, davranislari, duygulari, hisleri
ayni zamanda toplumsal isleyis, sosyal hareketler, kiiltiirel olaylar ve uluslar arasindaki
iliskiler nitel arastirmalarm konusu olabilir” (Yildirim, 2010, s.80). Nitel arastirma,

sosyal hayatin igindeki olgulara odaklanir ve bunlar1 birinci elden inceleme ugrasi

icerisindedir (Maxwell, 1992).

Bu ¢aligmada, inovatif markalar tireten orgiitler ile ajanslar yoluyla ¢alismis ve
bu siireci deneyimlemis halkla iligkiler profesyonellerinin, inovatif marka kavramina ne
tiir bir anlam ytiklediklerini, bu markalarin ne tiir bir 6rgiit kiiltiiriine sahip olduklarini
ve halkla iligkilerin uygulanmasi agisindan inovatif markalarin ne tiir avantaj ya da
varsa dezavantaji oldugunu deneyimlerine dayanilarak aktarmalar1 saglanmistir. Bu

caligmada aragtirma desenine uygun bir bi¢imde, veri toplama teknigi olarak
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derinlemesine goriisme secilmistir. Yapilan literatiir taramalar1 ve nitel aragtirma

sonucunda bahsi gegen soruya yanit aranmis ve ayrintili olarak incelenmistir.
3.1.3.2. Orneklem

Bu arastirma nitel bir 6zellik tasimaktadir. Gerekli verilerin elde edilebilmesi
icin Izmir ve Istanbul ilindeki Halkla iliskiler, Reklam ve Marka iletisim ajanslarinda
calisan profesyoneller ile derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmistir. Arastirma

evrenine en uygun yontem olarak amacli 6rnekleme teknigi kullanilmastir.

“Nicel arastirmada evrene genelleme amaciyla seckisiz 6rnekleme yonelimi agir
basarken, nitel arastirmada aktarilabilirligi artrmak icin hem tipik olarak karsimiza
cikan olay ve olgular1 hem de bunlarin degiskenlik gosteren 6zelliklerini ortaya koyma
amacini giiden amaglh ornekleme yontemleri kullanilir” (Yildirim ve Simsek, 2016, s.

282).

Arastirmada gorlisme saglanan ajanslardan en yenisi sektorde 3 yillik deneyime
sahip iken, en eskisi 17 yillik sektor deneyimine sahip, ortalama 12 adet ¢alisani
bulunan orta ve biyiikk capli 10 adet ajans ile goriisme yapilmistir. Literatiirdeki
orneklem metodu sayilarina bakacak olursak Yildirim ve Simsek (2016, s.76)’e gore
Nitel arastirma desenlerinin bir arastirma 6rnegi iizerinden karsilastirilmasi tablosunda
orneklem metodu sayist 5-6 araliginda verilmistir. Cresswell (2013, s.81)’e gore
arastirmacilarim miilakatlar1 fenomeni biitlinliyle deneyimleyen ve sayilar1 5-25 kisi
arasinda degisen bireyler ile yapilmasi gerektigini belirtmektedir. Her bir goriisme
belirlenen amaca yonelik karsilikli sohbet ortaminda, 30-45 dakika araliginda

stirmiistur.

Arastirmada nitel arastrma veri toplama tekniklerinden biri olan yari
yapilandirilmis gériisme yontemi kullanilmigtir. Sorular yorum yapmaya olanak tantyan
ve agik uclu olarak belirlenmis olup katilimciya daha detayl bilgi vermesi saglanmaistir.

Formda toplam 14 adet soru yer almaktadir.

Sorularin ve goriigmenin konu smirlart belirlenerek goriismeler bu cercevede
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan kisiler (halkla iligkiler, reklam ve marka

iletisim ajanslarinda c¢alisan profesyoneller) "K1, K2, K3..." seklinde kodlanmuistir.
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Katilimcilara sorulan sorulara ek olarak yasadiklar1 deneyimler ve gozlemleri 151831nda
diisiince ve Onerilerini agiklama firsat1 verilmis bu agiklamalara ek olarak ¢aligmanin

kapsami sinirlar iginde, bazi ¢ikarimlarda bulunulmustur.

3.1.3.3 Veri Toplama Araci

Calismada yar1 yapilandirilmig, yoruma acik on dort soru katilimcilara
yoneltilmistir. Goriigme sorulari litetatiire ve uzman goriislerine dayanilarak tiretilmistir.
Sorularm icerigi genel olarak halkla iliskiler, marka Iletisim ve reklam ajanslarinin
deneyimlerine dayanarak yiirlittiikkleri faaliyetlerde inovatif markalarla ¢alismanin bir
avantaj saglayip saglamadigina yoneliktir. Sorular sade bir dil kullanilarak olusturulmus
olup, goriisme srrasinda gerekli goriilen yerler detaylandirilmistir. Sorularin yoruma
acik olmasi arastirmanin seyri agisindan daha detayli bilgi edinilmesine yardimci

olmustur.

3.1.3.4. Gegerlik ve Giivenirlik

Yildirim ve Simsek (2016, s.270)’e gore nitel arastirmada, arastirma alanina olan
yakinlik, yiiz ylize goriismeler yoluyla ayrmntili ve derinlemesine bilgi toplama, olayin
gerceklestigi dogal ortam i¢cinde goézlem yapma, uzun siireli bilgi toplama, elde edilen
bulgularm teyit edilmesi i¢in alana geri gidebilme, ek bilgi toplama olanagmin olmasi
ve gorlisme yapilan bireylerden dogrudan alintilar verme Onemli 6zelliklerdir. Bu
acidan calismada arastirma verilerine ulasirken, sonucunda arastirma sorusuna aranilan
yanitin ortaya konulabilmesi bakimindan katilimcilarin onayina ve uzman incelemesine

basvurulmustur.

Aragtirma siireci boyunca goriismeler miimkiin oldugu kadar uzun tutulmus olup
daha detayli bilgiye ulasilmaya c¢alisilmistir. Bdylelikle aragtrma verilerinin
inandiriciligmin - artirilmast  saglanmistir.  “Sonucglarmn  inandiricilii,  bilimsel
arastirmanin en 6nemli dl¢litlerinden biri olarak kabul edilir. “Gegerlik” ve “giivenirlik”
bu agidan arastirmalarda en yaygin olarak kullanilan iki 6lgiittiir.” (Yildirim ve Simsek,

2016, s.269). “Goriisiilen kisiler genellikle goriismenin basinda arastirmaci etkisine
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daha agiktirlar. Goriisme stiresi ilerledik¢e gecen zaman iginde bir gliven ortami olusur
ve goriisiilen kisi verdigi yanitlarda daha samimi olabilir. Bu nedenle uzun siiren
goriismelerde toplanan verilerin gegerligi daha yiiksektir...Tiim bu nedenlerle
aragtirmaci ile veri kaynagi arasinda olusturulan etkilesimin miimkiin olan durumlarda
genis bir zamana yayilmasi arastirma verilerinin inandiriciligmi artracaktr” (Yildirim

ve Simsek, 2016, 5.278).

“Nicel arastirmalarda gecerlik, giivenirlik ve giic analizi sayisal gostergelerle
kanitlanmaktadir. Ancak nitel arastirmalarda bunu kanitlayacak sayisal veriler olmadig:
icin gecerlik, glivenirlik ve gii¢c analizi yapmak ve 6rneklem biiytikliigiine karar vermek
zordur.” (Bagkale, 2016, s.23) Miles ve Huberman (1994°ten akt. Yildirim & Simsek,
2016, s.2)‘a gore nitel arastirmada i¢ gecerliligi saglayabilmek adina bazi sorularin
yanitlar1 aranmaktadir. Bunun i¢in arastirma bulgularmin elde edildigi ortam, bulgularin
kendi i¢inde tutarli olup olmadigi, bu bulgularin kavramsal ¢er¢eve ve kuramlara uygun
olup olmadigi, bulgular1 ortaya koyarken alternatif yaklasimlar kullanilmis midir? Bu
bulgular katilimcilar tarafindan gergek¢i bulunmus mudur? Bulgular sonucu elde edilen
veriler yapilan genelleme ve tahminler ile tutarli midir? Bu sorulara yanit aranmaktadir.
Arastirmada elde edilen bulgularin farkli veri toplama yontemleri ile analiz edilmesi ve
elde edilen bulgularin tutarhiligi agisindan i¢ gecerligin saglanmasi amaglanmistir.
Ayrica goriismelerde yanitlanan sorularin incelenmesi sonucunda belli analiz siiregleri

ile temalarin olusturulmasi da i¢ gegerligi destekleyen bir diger etkendir.

Arastirmada biitiin agamalarin detayl olarak verilmesi yoluyla dig glivenirligin
saglanmas1 amaclanmistir. “Dis gegerlik arastirma sonuglarmin genellenebilirligine
iliskindir. Eger bir arastrmanin sonuglar1t benzer ortamlara ve durumlara
genellenebiliyorsa arastirmanin dis gecerliginin oldugu sdylenebilir” (Yildirim ve
Simsek, 2016, s.271). Yapilan gorlismeler sonucunda elde edilen bulgularin yine
katilimcilarin goriisleri ile alintilanmasi ¢aligmada giivenirlige katki saglayan bir diger

etmendir.

Calisma sonucunda elde edilen her tiirli gézlem subjektif unsurlar géz ardi
edilerek yansitilmaya caligilmistir. Bunun yaninda goriismelerin ses kayit cihaziyla

kaydedilmesi, veri kaybimi engelleyerek dis giivenirlige katkida bulunmustur. Elde
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edilen veriler katilimeilarin sdyledikleri her ciimle dikkate alinarak arastirmaya ham
halde aktarilmasinin ardindan ¢ok sayida inceleme ve analiz siirecinden gectikten sonra
bu ciimlelerden kodlar ve temalar tiiretilmistir. Aktarildigi {izere bu siireglerin her

birinin detayl bi¢imde incelenmesi ile dis giivenirligin saglanmasi1 amaglanmustir.

3.1.3.5. Verilerin Toplanmasi

Halkla Iliskiler, Reklam ve Marka Iletisim ajanslari ile yapilan goriismelerde ses
kayit cihazi ile birlikte not alma teknigi kullanilmistir. Gorlisme siireleri 30 ile 45
dakika arasinda degisiklik gostermistir. Verilerin toplanmasma Nisan 2019°da

baslanmis olup Mayis 2019°da goériismeler tamamlanmastir.

Goriismeler ajanslarm is yogunluk durumlarma gore gergeklestirilmis olup
goriisme baslangicinda katilimcilarin izni dahilinde ses kaydi alimmistir. Arastirma
sorular1 katilimcilarin kendilerini hazir hissetmeleri ve sorulara daha rahat yanit
iretebilmeleri agisindan, istege gore goriisme Oncesinde elektronik posta yoluyla

kendilerine iletilmistir. Ses kayitlarina sorularin sorulmasini takriben baglanmistir.

3.1.3.6. Verilerin Analizi

So6zli transkripsiyonun ardindan, veriler iizerinde bir igerik analizi yapilmistir.
“Icerik analizi, metinden ¢ikarilan gegerli yorumlarin birtakim islemler sonucunda
ortaya konuldugu bir arastirma teknigidir. Buradaki yorumlar, mesajin gondereni,
mesajin kendisi ve mesajin alicist hakkindadir” (Weber, 1989, p.5). Ajanslarla yapilan
goriismelerde ses kayit cihazi ve not alma teknigi birlikte kullanilmistir. Aragtirmanin
bu asamasida Oncelikle ses kayitlar1 desifre edilmis, ardindan verileri dogru anlamak

icin transkript birka¢ kez okunmustur.

Arastirmada yonlendirilmis kodlama yaklasimi benimsenmistir. “Y6nlendirilmis
kodlamada, dnceden kurama dayandirilarak olusturulan bir kod listesi olmakla birlikte
kodlama islemi ilerledik¢e yeni kodlar listeye eklenebilir” (Hsieh ve Shannon, 2005,
$.1281). Arastirmanin kodlama siirecinde bir uzmandan yardim alinmistir. Transkriptler

eldeki kod listesi esas alinarak once ayr1 ayr1 kodlanmis sonrasinda bir araya gelinerek,
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yeni tretilen kodlar ile birlikte kod listesinin son hali lizerinde uzlasmaya varilmistir.
Daha sonra elde edilen kodlarin hangi temalar altinda toplanabilecegi hakkinda

tartigilmis ve bes temaya ulagilmistir.

3.1.4 Arastirmanin Kisitlar

Aragtirma siirecinde isletmelerin kendi marka kimlikleriyle ilgili goriislerini
aktarmalar1 konusunda, objektif bakis agisindan uzaklasabilmeleri ihtimaline karsilik
tarafsiz olarak marka izlenimlerini, deneyimlerini bize aktarabilecek ajans uzmanlari ile
bu siireci yiiriitme kararinda fikir birligine varilmistir. Arastirmada yenilik¢i (inovatif)
markalar, halkla iligkiler agisindan bir rekabet avantaji yaratiyor mu? Sorusunun yanitini
aramak i¢in inovatif markalar tireten orgiitler ile ajanslar yoluyla caligsmis halkla iligkiler
profesyonellerinin, inovatif marka kavrammma ne tiir bir anlam yiikledikleri, bu
markalarin ne tiir bir 6rgiit kiiltiiriine sahip olduklar1 ve halkla iligkilerin uygulanmasi
acisindan inovatif markalarin ne tiir avantaj ya da varsa dezavantaji oldugunu
deneyimlerine dayanilarak aktarmalar1 saglanmistir. Bunun i¢in Tirkiye genelinde ve
yurtdisindaki markalarla ¢alisan halkla iliskiler, reklam ve marka iletisim ajanslarinin
profesyonelleri ile inovatif markalarla yaptiklar1 c¢alismalara yonelik, tespit ve
oOnerilerini saptamak amaciyla derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Boylelikle
inovatif markalarin rekabet avantaji saglayabilmesi konusunda objektif uzman

deneyimlerine dayanan bir arastirma siireci tamamlanmis bulunmaktadir.

“Makalede smirliliklar boliimiiniin yazilmasi, kontrol edilemeyen durumlar
sonucunda verilmek zorunda kalinan tavizlerin, uyusmazliklarin gelecekteki makaleler
icin dikkate alinmasini ve bunlara bagl olarak alternatif yaklagimlara yonelmesini
saglamaktir. Bir baska ifadeyle, diger arastirmacilarin arastirmasmm planlama
agamasinda neleri yapmasi ya da yapmamast ve hangi onlemleri almasi gerektigi, bu
calismanin yeni calismalarla tekrar edilmesi konusunda adeta rehber olmaktadir”
(Ozkan& Kaya, 2015, 5.498). Arastirmada tezin odak noktasi halkla iliskiler ¢alismalar1
yiirliten ajanslardir. Bununla birlikte bu tezin daha idealize olabilmesi agisindan 6ziinde
Ar-Ge ve yenilik¢i ¢alismalar yapan miithendisler ve kurumsal sirketlerde ¢alisan halkla

iliskiler uzmanlarmin goériismenin bir parcasit olmalar1 diigiiniilmiistiir. Ancak zaman
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kisitlar1 ve arastirma kapsamina giren uzmanlara ulasmadaki erigim sorunu, bu kisilerin
bilgi vermeye yanagmamalari gibi nedenlerin neticesinde bu c¢alisma gruplari

arastirmanin kapsami diginda birakilmak durumunda kalinmistir.

3.2. Arastirma Bulgulan

3.2.1. Halkla iliskiler Ajanslarina Iliskin Verilerden Elde Edilen Temalar

Ajanslar ile yapilan goriismelerin igerik analizi sonucu, 5 tema elde edilmistir.

Bunlar alt temalar1 ile birlikte su sekildedir;

e Inovasyon

e Inovatif Markanin Karakteristigi

e Rekabet Avantaji
- Halkla iliskiler Agisindan Rekabet Avantaji
- Marka Acisindan Rekabet Avantaji

e Halkla Iliskilerin Inovasyon Kiiltiirii Yaratmadaki rolii
- Katkilar
- Zorluklar

e Inovatif Orgiitlerin Karakteristigi

3.2.1.1. inovasyon

Turanlh ve Saridogan (2010, s.9)’a gore bir yeniligin inovasyon olarak kabul
edilebilmesi i¢in o yeniligin siire¢ sonunda ticari bir deger tasimasi gerekmektedir.
Iktisadi agidan inovasyonun olusabilmesi, sosyal ve ekonomik agidan refah seviyesinin
artmasi, ekonomik sikintilarin ¢oziime kavusabilmesi gibi durumlara katki
sunulabilmesi, dolayisiyla yine bir yenilik siirecinin olugsmasina baglidir. Durna
(2002)’ya gore ekonomik ve sosyal bir kavram olan inovasyon, yeni bir iiriin veya
hizmetin pazara sunulmas: faaliyetleri biitiiniidiir. Inovasyon sadece yeni bir bilgiden
¢ok daha otesidir. Isletmeler acisindan inovasyon, yeni bir eylemde bulunma veya yeni

bir zenginlik kaynag1 anlamlarina gelmektedir.
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Ajanslar ile yapilan goriismeler neticesinde inovasyon kavramina ortak noktada
ulasilan tanimlamalardan yola ¢ikilarak; yaraticilik, yenilik, yaratici yenilik, iyilestirme,
faydaci1 yenilik, fark yaratmak, yeni deger iiretmek, yenilik¢ilik gibi ortak yanitlar
almmustir. Ajanslardan aldigimiz yanitlarda 6zellikle inovasyonun fayda yaratan ve
yaraticilik 6zelligine vurgu yapildigi gézlemlenmistir. Bu duruma K2 su sekilde yorum

yapmuistir;

“Inovasyonu Yenilik¢i ve fayda saglayan yaklasimlar ve bu yaklasimi siirekli
kilan bir yapi olarak goriiyorum. Yenilik¢i, gelistirici ve faydayr arttirici bu yapuyi

stirekli kilan iyilestirme ¢alismalari olarak diistiniiyorum.”
K1’e gore inovasyon su kavramlari ¢agristirmaktadir,

“Yaraticilik, yenilik, yenilik¢ilik. Giintimiiz rekabet ortaminda yenilikgi, farkl

’

fikirlerle olusturulan tutundurma cabasi.’
K3 e gore ise inovasyon kavrami su sekilde tanimlanmaktadir;

“En temel anlamiyla yaraticilik, farklilik anlamina geliyor. Bir sirketin tiriin ve
hizmetlerinde rakiplerine gore sagladigi farklarla;, fayda yaratan bir noktaya
gelmesidir. Burada énemli olan nokta isletmenin geleneksellesen faaliyetlerinden iiriin
ve hizmet anlayisindan, getirdigi inovatif ¢oziimlerle birlikte rakiplerinden

ayrilabilmesidir.”
K5’e gore inovasyon kavrami su sekilde vurgulanmistir;

“Inovasyon benim icin kullanilabilir yaratici yeniliktir. Methiyeler diiziilen ve
trend olan bircok yeni icat veya teknoloji bir siire sonra unutulup gidiyor. Bu nedenle
her zaman ortaya konan icadin, yeni bir yaklagimin veya teknolojinin kullanilabilirligi

gii¢liiyse bir inovasyondan bahsedebiliriz.”
K10’a gore inovasyon kavrami

“inovasyon, bir tiriin, bir kurum, bir organizasyon, bir hizmet hatta bir kisinin
farkl olusu durumudur. Bana gore halkla iliskiler her an kendini yenilemesi gereken ve

cagi yakalamasi gereken en onemli sosyal bilimdir.” seklinde tanimlanmuistir.
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Goriildiigii iizere yapilan tanimlamalarda ilk akla gelen ve o6zellikle vurgu
yapilan noktalar yaraticilik, fayda yaratma, farklilik gibi kavramlar esliginde siralaniyor.
Katilimcilarin bu kavrami tanimlarken kendilerinden literatiirde bulunan kavramlardan
uzaklagarak ilk akillarma gelen ifadelerle aciklamalar1 istenmistir. Boylelikle
inovasyonun oOncelikle alaninda uzman kisilerin zihinlerinde gercekte nasil bir algi

yarattigmin kavranmasi amaglanmistir.

3.2.1.2. inovatif Markanin Karakteristigi

Bir markanin inovatif oldugunun sdylenebilmesi acgisindan stirdiiriilebilir belli
Ozelliklere sahip olmasi ve bu Ozelliklerin marka kimligiyle biitiinlesmis olmas1 bu
acidan 6nemli bir konudur. Degisime ayak uydurabilen yeniligi takip edip siire¢ geregi
olarak devrimsel kararlar alabilen, bunu marka kimligi ile de biitlinlestirebilen
isletmeler pazarda her zaman kararli adimlarla ilerleyen tarafta olacaklardir. AKSi
taktirde yenilige kapali olan ve bu siirece kendini uyumlandiramayan markalar

kaybeden tarafta yerlerini alacaklardir. Bu durumu K2 su sekilde ifade etmektedir;

“Inovatif olmayan markalar daha tutucu, belli normlari olan ve bu normlara
stkr sitkrya bagl olan, giincellenme gayreti i¢inde bulunmadan devam eden markalardir.
Ancak bu markalarin goz ardi ettikleri nokta kendilerini giincelleyemeyen,
yenileyemeyen markalar bir siire sonra eksik kalmaya bashiyorlar. Tiiketici bu konuda
cok acimasizdir. Kendisini yenilemedigini gérdiigii markayr bir siire sonra birakabilir.
Ciinkii pazarda ¢ok hizli bir akis ve degisim soz konusu. Bu degisime ayak
uyduramadiginiz ve hedef kitlenizin ihtiya¢ ve problemlerine ¢oziim gelistiremediginiz

takdirde bir zaman sonra isletme olarak atil kalacaksiniz.”
Ayni konuda K10 goriislerini soyle ifade etmistir,

“Geleneksel yonetim anlayisina sahip yenilikten uzak isletmelerle ¢alismak bu
stireci yonetmeyi zorlastirabiliyor. Bazi koklii sirketlerde babadan ogula gegen yonetim
anlayisiyla bu yapi gelenekselde devam ederken siirece yeni nesil dahil oldugunda yeni
yonetim anlayisiyla sartlar degistivebiliyorlar, farkly diisiiniiyor, farkli yonetiyor farkl

uiretiyorlar. Onlarla ¢alismak kolay ve ¢abuk ilerliyoruz. Ancak eskiler yani geleneksel
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yonetim anlayisina siki sikiya bagl olup yenilik¢i siirecten uzak olanlar, yaratici isler
ortaya koyabilmemiz ve isletmeyi de bu siirece dahil edebilmemiz agisindan bizi biraz
zorluyorlar. Dolayisiyla yenilige kapall isletmelerle ajans faaliyetlerini yiiriitmek de

zorlasiyor.”

“Inovasyonun markalasma siirecindeki dneminin giderek daha fazla éne ¢iktig
gozlenmektedir. Ciinkii bir marka olarak rakipler arasindan siyrilmanin ve tiiketicinin
dikkatini ¢ekebilmenin giderek gii¢lestigi bir rekabet ortaminda farklilagsmak kac¢inilmaz
bir zorunluluga doniismiistiir” (Baytekin ve Késeoglu, 2009, s.419).

Tekin (2004, s.12)’e gore bir girisimin yenilik¢i olabilmesi i¢in daha 6nce
iretilen mal ve hizmetlerden farkli olarak yaratict ve fonksiyonel olabilmesi
gerekmektedir. Baska bir deyisle inovasyon mevcut bulunan {iriin ya da hizmetlerin
yeniden tasarlanarak pazara sunulmasi ile gerceklestirilen bir miitesebbis faaliyetidir.
Yaratic1 girisimcilikten inovatif marka kimligi slirecine evrilebilen firmalar genellikle
rakiplerinden siyrilip tiiketici zihninde konumlanabilen, pazara sunulan {iiriinleri ve
marka kimligi ile bu yapiy1 siirdiirebilen isletmelerdir. Bu konuyu K5 su sekilde ifade

etmistir;

“Sektorii ne olursa olsun marka ismini zikrettiginizde akliniza gelen ilk 5 marka
cagrisimi arasinda “ilk, yeni, farkli” vb. sifatlardan biriyle eslesen hususlar akla
gelmeli ki inovatif bir markadan bahsedelim. Her zaman ortaya koydugu iiriin veya
hizmetle sektoriinde oncii/ilk olmasi da sart degil tabi. Ortaya konulan iiriin/hizmetin
sunus sekli de markalart inovatif yapabilir. Sonugta “inovatif” olmak tiiketicinin
zihnindeki marka algisina dair bir nitelemedir. O nedenle siz ne kadar yaratict da
olsaniz tiiketici icin ne ifade ettigi kiymetli. Inovatif markalar sorunlara hizl yamtlar
verebilen, yenilik¢i ¢oziimler iiretebilen yapiya sahip olan isletmelerden olusuyor

genellikle.”
K7 bu konudaki goriislerini sdyle ifade etmistir;

“Inovatif markalar bagh oldugu sektordeki trendleri yakindan takip eder. Hedef
kitlesini ve sahayr iyi analiz eder. Sektordeki rakiplerini pesine takan onlara énciiliik

yapan markalardir. Diger markalar genelde inovatif yani oncii markalarin iiriin ve
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hizmetlerinin muadillerini yaparlar. Inovatif markalar sektére yon veren rakiplerini

1

pesinden stiriikleyen markalardir.’
K9 bu durumu su sekilde ifade etmektedir;

“Inovatif markalar rakiplerinin aksine var olan iiriin ve hizmetlerle yetinmeyip,
miisterilerine daha verimli ¢oziimler tiretmek icin ¢aba gosterirler. Bu gibi markalarin
cok daha hizl biiyiidiigiinii ve bilinirliklerinin arttigini gozlemliyoruz. Inovatif markalar
geleneksel iletisim yontemlerinden daha ¢ok yeni nesil iletisim araglarint aktif olarak

’

kullanirlar.”
K10’un bu konudaki ifadeleri ise soyledir;

“Vizyon sahibi sirketlerin daha inovatif oldugunu diigiiniiyorum. Farkli bakis
actlarina sahip olmak, degisime acik olmak, yeniligi takip etmek gibi ozellikleri
bulunmaktadir. Ben edindigim deneyimlere dayanarak iletisimi iyi kullanan sirketlerin

daha inovatif oldugunu gozlemledim.”

Inovatif yapiya sahip olmayan yenilige kapal1 tutum sergileyen isletmelerle ilgili

K1 ise su sekilde goriislerini ifade etmektedir;

“Bu isletmeler ben zaten biiyiik bir isletmeyim, gii¢cliiytim ve alanimda ¢ok iyiyim
herhangi bir yenilige, herhangi bir farkliliga ihtiyacim yok diistincesi ile hareket eden,
geleneksel yonetim anlayisina sahip isletmelerden olusuyor. Bu tarz igletmeler olduklar
yverde sayiyor ve bir adim ileriye gidemiyorlar. Kendilerini gelistirip herhangi bir
farkhilik katamadiklar i¢in yok olmaya mahkim isletmelere doniisiiyorlar. Kendilerine
venilik katamayan yeniliklere kapali kati bir yapi sergileyen isletmeler inovatif olmayan

isletme ozelliklerine sahiptirler ve pazarda yok olmaya mahkumdurlar. ”

Birgok iiriiniin, piyasaya yenilik¢i ve yaratici bir yaklasimla sunulmadiklari i¢in
hizla yok olmaya dogru gittiklerini sdylemek miimkiindlir. Bunu asmak i¢in
inovasyonun temel bir strateji olarak orgiite yerlestirilmesi gerekmektedir (Alintilayan

Rivkin aktaran Ates, 2008, s.29).

“Markanin bir kategori olusturup orada ilk olmasi, liderligini her zaman garanti

etmese de bu konuda rakiplerin Online ge¢gme konusunda hatir1 sayilir avantajlar
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saglamaktadir. Bu ayn1 zamanda markanin iletisimini rakiplerden farklilastirmak igin bir
firsat niteligindedir” (Baytekin ve Koseoglu, 2009, s.421). Markalarin rakiplerinin
Oniine gecebilmesi ancak, yenilik¢i diisiincenin ve dinamik yapmm her zaman aktif
olarak var olabilmesi bu dinamikligin ve yenilik¢i yapmnin tiiketiciye de aktarabilmesi

ile miimkiindiir. Bu durumu K2 su sekilde ifade etmektedir.

“Agirlikli olarak inovatif markalar geng diisiinebilen beyinlerin ve geng
insanlarin oldugu isletmelerden olusuyor. Giindemi takip edebilmek, diinyay: takip
edebilmek, iyi bir egitim almak ve bu iyi egitime evrensel yaklasabilmek inovatif marka
icin ¢ok onemli. Ayrica markamin kendi milli ve manevi degerlerini, bu evrensel
degerlerle harmanlayabilmesi ¢cok énemli. Bu yaklasimlar: gdsterebilen geng¢ beyinlerin
oldugu markalar daha yaratici, daha esnek, daha hizli hareket edebilen ve statiikonun
icinde bogulmayan markalardir. Inovatif olan markalarin genel ozellikleri, daha hizli
hareket edip ¢oziim sunabilen, calisanlarina yetki veren, yeni fikirlere onem veren,

birlikte iiretebilen firmalar olmalar: olarak siralanabilir.”

Inovatif olmanin &nceliklerinden biri yenilige ayak uydurmanm 6n kosulu olan
teknolojiye uyum saglamak, dolayisiyla dijital medyanin giiciinii hafife almadan
markanm hedef kitleye dogru aktarilabilmesine de katki saglayabilmektir. Bu durumu

K4 su sekilde a¢iklamaktadir;

“Dijitalin giictinii kullanarak miisteri iligkileri yonetimi yapan ve ozellikle sosyal
medyadaki dinamiklere uygun sekilde miisterisi ile iletisime gegen markalar kesinlikle
inovatif markalardwr. Yani inovatif markalar miisteri sorunlarina hizli yanitlar verebilen
bunu dijital mecralar yolu ile de destekleyebilen ¢oziim odakli, yeni fikirlere a¢ik

isletmelerden olusurlar.”

3.2.1.3. Rekabet Avantaji

Sat1 ve Isik (2011, s.539)’a gore inovasyon rekabet avantaji saglanmasi
acisindan hayati dnem tagimaktadir ve bu gercek yadsmamaz. Orgiitlerin stratejik pazar
firsatlarm1 yakalayip tiiketici ihtiyaglarm1 daha etkin kargilayabilmeleri ancak

inovasyonla miimkiindiir. Giinlimiiz kosullarinda pazarin ihtiyaglarmni karsilayabilmek
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icin bu gereksinimleri daha iyi tespit edebilmek ¢ok Onemlidir. Inovasyon rekabet
avantaji saglamasi gereken tim kurulus ve yapilar i¢in yOnetim ve organizasyon
anlayislarina eklemeleri gereken dnemli bir unsurdur. Sat1 ve Isik (2011, s.538)’a gore
stirekli degisim siirecinin hakim oldugu giliniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin
piyasada tutunabilmeleri, ancak bu siirece uyum saglamalar1 ve degisime yonelik
miisteri ihtiyaclarina siirekli yanit verebilmeleri ile miimkiin olabilir. Isletmeler bu
degisime ayak uydurarak rekabet edebilmeleri i¢in ise inovasyonun stratejik olarak
yonetimi unsurunu  sektorde bulunduklar1 siire boyunca benimsemeli ve

uygulamalidirlar.

3.2.1.3.1.Halkla iliskiler Acisindan Rekabet Avantaji

Kiiciiksarag (2018, s.131)’a gore bir orglitte inovatif yapmnin varhigindan séz
edebilmek i¢in firmanin degisime uyum saglayan, yeniliklere agik, yaratici bir yapi
sergilemesi ¢ok dnemlidir. Orgiitlerin bu yapiya sahip olabilmesi igin ise drgiit yapisina
yon verecek, yenilik¢i bakis agisim1 kazandiracak, stratejik yonetim konseptine sahip

halkla iligkiler uzmanlarma ihtiya¢ duyulmaktadir.

Isletme ile hedef kitlenin iletisimin yonetiminde hayati goreve sahip olan halkla
iligkilerin iletisim kanallarmi etkin kullanabilmek ve tiiketici ile isletmeyi bulusturmak
adina yaptig1 calismalarda bu isletmenin yeni fikirlere, yaratici tanitim faaliyetlerine,
yeni ¢oziim Onerilerine agik olmasi, halkla iligkilerin isini daha da kolaylastirarak
isletmeyi hedefe ulastirmada zaman kazandirdigi gibi burada kazanilan basariyr da

percinleyecektir. Bu konudaki goriislerini K2 su sekilde ifade etmistir;

“Halkla iliskiler ajansi olarak bu hizmeti iireten inovatif markalarla ¢alismak
tabii Ki avantaj sagliyor ¢iinkii aymt dili konusabilmenizin yani sira size su imkdni
veriyor; beyin firtinast yapabiliyor, arastirmalar yapwp diinyadan drneklerle igletme
yvapisina nasil uygun hale getirebiliriz bu yenilik¢i fikirleri, bu yeni degerleri nasil
isletme degerleriyle bir araya getirebiliriz konularini, bu isletmelerle tartisma sansi
bulabiliyorsunuz. Inovatif markalarla yenilik¢i  fikir algverisi kolaylastigindan
miisteriye ulasmak daha da kolaylaswyor béoylelikle halkla iliskiler faaliyetlerini
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yiiriitmemizde kolaylasiyor. Ancak inovatif olmayan diger firmalarda ise konusmaniza
bile izin vermeyebiliyorlar. Bu anlamda giincellenmek, giinceli yakalamak bu konuya
bilimsel olarak bakmak, hedef kitle agisindan gozlemlerde bulunmak, bu acgidan ¢ok
anlamli ve degerli. Isletme olarak ben neredeyim, markam hangi konumda, inovatif bir
marka miyim degil miyim, olmali myyim bunun avantaj ve dezavantajlart nelerdir? Bu
sorularin cevabimin olusmasi adina, su anda buna yapilacak yatirnmdan kaginan
isletmelerin  gelecekte ¢ok daha agir bedeller odemek zorunda kalacagin

diistintiyorum.”
Bu konu hakkinda K7’nin ifadeleri su sekildedir;

“Ajans faaliyetleri agisindan ozellikle dogru stratejilerle pazarda yer bulan
inovatif iiriiniin iletisim calismalarin yiiriitmek ¢ok daha kolaydwr. Bunu daha dnce
calistigim markalarda da rahatlikla gozlemledigimi soyleyebilirim. Yenilik¢i iiriiniin
disinda yenilik¢i fikirlere uyum saglayan markalar da iiriin tanmitimi adina her zaman
avantaj saglamaktadirlar. Inovatif markalarin ajans faaliyetlerini yiiriitmek tabii ki ¢ok
daha kolay olur. Bir basin biilteni yaymladiginizda ya da basin toplantisi yaptiginizda
triin daha fazla ilgi ¢ekeceginden bu yeni iiriinii tanmitmak da kolaylasacaktir.
Bovlelikle, iiriinii dogru kampanya stratejileri ile tanitmak ve ihtiyaca yonelik olarak

pivasaya stirmek ytizde yiiz basariyt getirvecektir.”

K10 ise bu durumu soyle ifade etmektedir;

“Her tiriiniin ya da hizmetin ve hatta kisinin bir hikayesi vardwr. Hikaye ne
kadar farklh yeni ve ilgingse iletisim faaliyetleri o kadar kolay isler. Bazen inovatif
olmayan iiriinlere de inovatif bir bakis acisi ile pazarlama stratejisi uygulariz. Bunun
sebebi anlasilir ve farkli bir algi olusturmaktr. Uriin ya da hizmet ne kadar inovatifse
isimiz 0 kadar kolaylaswr ve ilginglesir. Stradanlik iizerine hikdaye yazmaktansa var olan
yaratict bir konuyu ortaya ¢ikarmak daha keyifli ve ise yarar olur. Dolayisiyla halkla
iliskiler faaliyetleri agisindan inovatif markalarla yiiriitiilen ¢alismalarin daha avantajh

oldugunu rahatlikla soyleyebilirim.”

“Isletme stratejisi, pazarlama ydnelimli olmakla birlikte, orgiitiin rekabetci

konumuna yani kara odaklanmaktadir. Halkla iligkiler burada, iirlin ya da hizmetlerin
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iletisim ve satig ¢aligmalaria destek olmak amaciyla yonetici ve teknisyen roliindedir.
Bu baglamda talep edilen operasyonel iletisim planlarimi gelistirmekte ve
uygulamaktadir” (Kiicliksarag, 2018, s. 122). Bu planlarin uygulanabilmesi adina
isletmelerin, halkla iliskiler uzmanlarinin yenilik¢i yaklagimlarma sergiledikleri tavir ve
tutumlarin olumlu olmasi ile birlikte ancak bir rekabet avantajindan bahsetmek miimkiin
olabilir. Aksi takdirde gerek isletme birimindeki halkla iligkiler ¢alisanlarinin, gerekse
disaridan edinilen halkla iliskiler ajans desteginin ortaya koymaya galistigi ¢coziimler
yetersiz kalacaktir. Sonug olarak kurum ile ajans arasinda yenilige ve yeni ¢oziimlere
kapali bir yaklasim oldugu siirece bu avantajdan s6z edilemeyecektir. Bu konu

bakimmdan K3’iin ifade ettikleri su sekildedir;

“Bir ajans olarak inovatif markalarla ¢aliymanin bize sagladigi en temel
avantaj ozgiirliiktiir. Ancak bunun yami sira inovatif yaklagima agik olup bu ozgiirliik
alamna ag¢ik olmayan firmalar da olabiliyor. Bazi firmalar bu inovatif yaklasimlar
kendileri gerceklestirmek isteyebiliyor. Ancak bizim firma ile en mutabik kaldigimiz
konu, hedef kitleye kendi iiriin ve hizmetine uygun ¢éziimlerle yaklasmak ve bize fikir
sunmak i¢in 6zgiir alamn yaratilabilmesidir. Bu alanin olusmasi bizim i¢in bir ¢calisma
rahatlig1 sagliyor. Bizde boylelikle isletmeye uygun ¢éziimler tiretebiliyoruz. Bu sekilde
ozgiir olarak fikir iiretebildigimiz, yenilik¢i ¢oziimlere agik, aymi zamanda inovatif
tirtintin tiretimine odakli firmalarin ajans faaliyetlerini yiiriitmek bunlarin sonucu
olarak kolaylasiyor. Inovatif markalarin potansiyel miisterilerine daha rahat
ulastiklarini gozlemliyoruz. Ancak bunun da basariya ulagmasi icin esas kistas sudur.
Hedef Kitle, yani potansiyel miisterinin dogru analizi, ona uygun dogru iiriiniin
secilmesi ve o iiriiniin hedef kitleye uygun sekilde gelistirilmesi, bu kistaslar
birbirlerinden kopartilamayacak zincirlerdir. Buradan su sonuca da varabiliriz
gelistirilen her inovatif ¢oziimiin bagsariya ulasmasi beklenemez bunun igin az énce
swraladigim kistaslarin olusmasi onemlidir. Ancak bu sartlar saglaniyorsa bir ajans
olarak o markayr tamitmamiz kolaylasyyor. Bunun marka degerine ve satislara da
rakamsal olarak etki ettigini aym zamanda miisteriye ulasmanmin kolaylastigin

gozlemledik.”
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K4’iin ifadeleri ise su sekildedir,

“Inovatif olmak isletmenin halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitmek agisindan bir
avantaj sagliyor ancak markanin inovasyon stratejilerini dogru yiiriitebilmesi bu agidan
cok onemli. Stratejik inovasyon faaliyetlerini dogru yiiriiten yenilik¢i bir firmanin ajansi
olmak dolayisiyla kolaylasiyor ¢iinkii miisteriye ulasmak daha kolay oluyor. Bunun
nedeni igletmenin yenilik¢i politikalar: oldugu gibi iiriiniin yenilik¢i olmasindan da
kaynaklanabiliyor. Ancak stratejiyi dogru belirlemek acisindan Inovatif bir fikir ile yola
ctkan her markamn basarili olmast miimkiin degil. Onemli olan nokta bu yenilik¢i fikri
dogru stratejilerle konumlandirmak ve ajansla yiiriitiilen ¢alismalarda sundugumuz

veniliklere agik yonelimlerde bulunup, birlikte hareket edebilmemizin saglanmasidir.”

“Halkla iligkilerde yaraticilik, toplumdaki degisen standartlarin, degerlerin ve
bakis acilarinin analiz edilmesinde, Orgiitiin standartlarinin ve degerlerinin bu
dogrultuda olusturulmasinda ya da uyumlastirilmasinda, 6rgiitiin yeniliklerinin paydas,
kamu ve toplum tarafindan benimsenmesi ve yayginlastirilmasinda, var olan kavramlar
ve olaylar arasinda yeni, bilinmeyen daha 6nce diislinlilmemis iliskiler kurarak yeni ve
O0zgiin fikirler, stratejiler ve politikalar tiretmek, bu dogrultuda uygulamalar
gerceklestirmektir” (Kiigiiksarag,2018,5.132). Bu yaratici yapmnin isletme faaliyetleri ile
uyumlu ¢alisabilmesi ve etkin bir sekilde isletmenin hedef kitleye ulastirilabilmesi adina
orgiitiin yenilige kars1 tutumu, yapilan ¢aligmalarin basarisini etkileyecegi gibi ajansin is

yiikiinii de hafifletecektir. Bu duruma iligkin olarak K5 su ifadeleri kullanmstir;

“PR ve Pazarlama ¢alismalar: paydas ve hedef kitleleri etkileme ve onlardan
etkilenme stire¢leridir. Temel amacimiz Markalarin sundugu iiriin ve hizmetlere ait
stirdiiriilebilir mesajlar iiretmek oldugu igin inovatif yaklasim/iiriin/deneyim sunan
markalar igimizi kolaylagtirryor. Farklt ve yeni olanmi anlatmak her zaman mesaj
kurgusunda iletigsimcilerin isini kolaylastirir. Dolayisiyla inovatif markalarin ajans
calismalarini yapmak hedef kitleye ulagmak daha da kolaylastigindan daha rahat
yvapilabiliyor. Bu anlatim kolayligina ek, pazarlama ve iletisim uygulamalarinda da
farklilasmanizi saglar. Bu sayede enformasyon saldirist altindaki hedef kitlelerin sizin
farkiniza varmasina imKan tanir. Basin her zaman farkl yeni ve ilk olani sever. Ciinkii

bunun haber degeri vardir. Her ne kadar iiriin biiltenleri artik organik olarak halkla
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iliskiler ¢calismalariyla haber olamiyorsa da ortaya konan inovatif iiriin toplumsal fayda
saglhyorsa basimin da ilgilisini ¢ekiyor ve haber olmasi kolaylasiyor. Ayrica marka
belirli alanlari da sahiplenip inovatif kimligini beslemek adina éncii olarak davranip
basini beslemeye de devam ediyor. Biz halkla iliskiler profesyonelleri igin olduk¢a

1

isimizi kolaylastiran bir husus bu.’
K21’in bu konudaki ifadeleri sdyledir;

“Inovatif iiriin iireten firmamn hedef kitleye ulagmast icin bircok reklam
faaliyeti yapmasi gerekiyor. Bu da ulasmak istedigi kitleye gore degisiyor. Tabii Ki
inovasyon araciligi ile ulasirsaniz ve hedef kitleyi dogru tespit ederseniz de ulasmaniz
kolaylasiyor. Inovatif iiriinle ve yenilik¢i isletme politikalariyla hedef kitleye ulasmaya
calisan bir isletme miisteriye her zaman daha kolay ulasir ve daha kolay etkilesime
gecer. Inovatif olan sirketler piyasaya bir yenilik siirdiikleri i¢in mutlaka pivasada bir
farkliik yaratiyorlar. Bu agidan bu ajanslarin faaliyetlerini yiiriitmek de daha avantajl

olabiliyor.”
Ayni duruma iligkin K6°nin ifadeleri ise su sekilde yer almaktadir;

“Yenilik¢i iirtin tireten markalar bazen kendi reklamlarini kendileri yapmis
oluyorlar. Agizdan agiza pazarlama kanaliyla miisteriler iiriinii birbirlerine tanitmis
oluyorlar. Ayrica bu inovatif markalar yénetim anlayisi ve politikalari olarak da
venilik¢i olduklarindan hedef kitleye ulasmalar: ve bu Kitleye iiriinlerini tanitmalari her
zaman daha kolaylasiyor. Ilgi ceken yenilikci fikirlerle gelen markalar her zaman hedef
kitlenin ve basimin ilgisini daha kolay ceker. Boylelikle bu isletmelerin halkla iliskiler
faaliyetlerini yiiriitmemiz miisteriye triinii tanitip pazara sunabilmemiz ag¢isindan

kolaylasir.”

Keskin ve Cepni (2012, s.100)’ye gore agizdan agiza pazarlama kavramu ile insanlar
yakm gordiikleri kisilere bir {irin ya da hizmet hakkindaki goriis ve izlenimlerini,
onlarinda bu deneyimi gerceklestirmeleri adina onerilerde bulunurlar. Ayni zamanda bu
onerileri etraflarindaki kigilere aktarirken bir merak uyandirmalar1 vasitas: ile
kendilerini uzman gibi goriip bu durum araciligiyla tatmin duygusunu da deneyimlemis

olurlar. K6’nin bahsini gecirdigi agizdan agiza iletisim kanali sayesinde yenilikgi
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fikirlerin tiikketicinin daha ¢ok ilgisini ¢ektigi gibi bu konudaki tiiketici gézlemlerinin de
bu pazarlama tiiriine daha aktif olarak katki sundugu aktarilmis olup yenilik¢i iirliniin
hedef kitleye ulastirilmasinda bu acgidan da avantaj sagladigina deginmisler ve bu

konudaki gézlemlerini aktarmislardir.

3.2.1.3.2.Marka Acisindan Rekabet Avantaji

Arikan vd., (2003, s. 362)’ne gore inovasyon, verinin sosyal ve ekonomik olarak
bir faydaya evrilmesi siirecidir. Isletmeler i¢in inovasyon, pazarda rekabet avantaji
saglayip karhilig1 arttirdigindan, verimliligi de arttirarak isletmenin gelisimine katki
sunan ¢ok onemli bir rekabet stratejisidir. Karlilig1 ve pazarda rekabet giicii yiiksek olan
isletmeler, bulunduklar1 ekonomilerin geliserek kalkinmasma  biliylik katki

sagladiklarindan evrensel 6lgekte de rekabet avantaji saglamig olurlar.

Inovatif olmanin markaya sundugu ¢esitli katkilar mevcuttur. Bu katkilar
isletmenin Orgiit yapisinin marka kimliginin ya da yonetim anlayisinin inovatif olusuna
gore degisecektir. Markanin inovatif olusu agisindan sundugu katkilar isletmeye kar
artisl, rekabet avantaji, marka degerinin artigi, tiiketici iletisimine artilar1 olarak
sayilabilir. Bu avantajlarin ajans gézlem ve deneyimleri ile yansitilmasi agisindan K1’in

ifadelerine deginecek olursak;

“Inovatif bir iiriiniin satisi inovatif olmayan iiriinlere kiyasla ¢ok daha kolay
oluyor. Farkli seyler iireten markalar her zaman kazanwr. Reklamda da ayni seyler
gecerli, dijital medyada olusan farkhiliklar nedeniyle reklam sektériiniin de bu
veniliklere ayak uydurmasi gerekiyor. Ciinkii artik tiiketiciye bu kanallar vasitasi ile
ulagmak gerekiyor. Farklilik her zaman kazanir. Bu nedenle yenilik¢i markalar her

zaman rakip firma ve tiriin agisindan mutlaka ¢ok onemli avantajlar sagliyorlar.”
Bu konuda K2’nin ifadeleri ise su sekildedir;

“Internetin ve akilli telefonlarin insanlarin hayatina girmesi ile birlikte haber
alma siiremiz ¢ok hizlandi. Diinya ticaretinin ¢ok biiyiik kismi elektronik ticarete dondii.

Bu yaratici, yenilik¢i ve faydaci iiriinler bu siirecle birlikte daha ¢ok talep edilmeye
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baslandigindan bu firmalarin gelecekleri agisindan, buna ayak uydurarak iiriinlerini
inovatif hale getirmelerinde fayda oldugunu diistiniiyorum. Ayrica bu yenilik¢i siirece
ayak uyduran firmalarin rakiplerine kiyasla mutlaka rekabet avantaji sagladigini

diistintiyor ve gozlemliyorum.”

Uzkurt (2010, 41-42)’a gore inovasyon kavrami igletmeler i¢in en Onemli
rekabet unsurudur. Isletmeler icin asil dnemli nokta verimlilik ve karliliklarmi arttiran,
rekabet avantaji saglayan yeni pazar firsatlar sunan bu yenilikleri, nasil

uygulayabilecekleri konusudur. K3’iin bu konudaki ifadeleri su sekildedir;

“Inovatif isletmelerin hem rakiplere oranla katma degerin saglanmasi, hem
tiriin ve hizmetin gelistiriliyor olmast, hem de miisterilere daha saghkli ¢oziimler
tiretmesi ve potansiyel miisterileri markaya ¢ekmesi agisindan rakiplerine oranla her

)

zaman daha avantajli oldugunu soyleyebilirim.’
K5’in ayn1 konudaki goriisleri su sekildedir,

“Inovatif markalarin rakiplerine kiyasla mesaj farkiiigr yaratmasimn étesinde
satin alma karart boyunca marka farkindaligi, marka tercihi ve marka sadakati
siireglerine de onemli katkilar sagladigim gézlemledim. Inovatif yaklagimlarin ézellikle
yeni kusaklara erismek icin kilit bir rol iistlendigini diisiiniiyorum. Inovatif iiriin iireten
ve yenilik¢i isletme politikalarini destekleyen isletmeler her zaman rakiplerinden énde
oluyorlar ve bu sekilde pazarda swyrilyorlar. Ayrica unutulmamal ki, inovatif markalar
ortaya koyduklar: marka degeriyle gelirlerini arturmamn yolunu bularak rekabet

’

avantaji da yaratyorlar.’

Ké6’nin inovatif markanin rekabet avantaji konusundaki tespitleri ise su

sekildedir,

“Yenilik¢i isletmeler, inovatif yapiy1 benimsemeyen rakiplerine kiyasla miisteri
ve ajans ¢alismalart agisindan daha ileride konumlanirken, tek rakipleri ancak

’

kendileri gibi inovasyonu benimseyen markalar olabiliyor.’
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Inovasyon tek basma degerli bir kavram olarak gériilse de bu kavrammn islerlik
kazanmas1 stratejik olarak hayata gecirilebilmesi ve siirdiiriilebilir olmasi ile
mimkiindiir. Ancak bu kosullar olusturuldugu zaman inovasyonun marka agisindan
olusturabilecegi avantajlardan bahsedilebilir. “Inovasyon ve strateji birlikteligi ile
olusturulacak stratejik inovosyonla; yaraticilik, pazar odaklilik, gelecek yOnelimi,
bilgiye deger kazandirmak, kesfedici olmak, yeni firsatlar saglamak, yeni degerler
yaratmak, yeni ig modelleri yaratmak, isbirlik¢i olmak, farkl goriis ve diisiincelere agik
olmak, misyon ve vizyonuna sahip olmak ve disa doniik olmak gibi faktorlerle rekabet¢i
istiinliik elde edilmesi ve stratejilerin eyleme doniistiiriilmesi miimkiin olabilecektir”

(Sat1 ve Isik, 2011, s.555).
K7°nin bu konudaki deneyim ve gézlemleri ise su sekildedir;

“Yenilik¢i olan markalar her zaman bir sifir ondedir. Yenilik her zaman
ardindan baska kapilart agar. Degisime uyum saglamayan ve yeni bir sey ortaya
koymayan markalar her zaman yerlerinde sayarlar. O yiizden markalar bu konuda
cesaretli olmalidirlar. Inovatif iiriiniin haber olma deSeri her zaman daha fazladir.
Giindeme gelmesi dijitalde ve geleneksel mecrada daha kolaydir. Ancak yenilik¢i tiriin
gelistirilirken, sadece yeni iiriin iiretmek adina tek kullammbhik ve pazarda
konumlandwrilamamis  dirtinler iiretmenin bir anlami yoktur. Bu ancak marka
bilinirligini artirmak ya da tiketici ilgisini ¢ekmek konusunda gegici basarilar
saglayabilir. Bu nedenle ancak dogru stratejilerle olusturulmus inovatif tiriin ve

hizmetler isletme adina pazarda biiyiik avantaj saglayacaktir.”

3.2.1.4. Halkla iligkilerin inovasyon Kiiltiirii Yaratmadaki Rolii

Halkla iliskilerin, dogasinda var olan yaratici kiiltiiriin isletme dinamigine
katilmas1 adma bu yapiyr destekler caligmalari siiregelmektedir. Halkla iliskiler
paydaslarla dogru iligkilerin yOnetilmesi ve oOrgiit icinde inovatif kiiltiiriin olusmas1
adma en biiyiik katkiyr sunabilecek yonetim fonksiyonudur. Bu katkiyr sunarken bu

olusumun siirdiiriilebilir olmas1 admna yenilik¢i yapmim kaliciligini saglamak, orgiitiin
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yapisina bagli oldugu kadar halkla iliskiler uzmanlarinin 1srarci tutumlarina da baglh

bulunmaktadir.

Kiigiiksarag (2018, s.187)’a gore halkla iliskiler yaraticilik ve yeniligin, orgiitsel
ve toplumsal doniisiimiin saglanmasi adina itici faktor olarak yer almaktadir. Bu durum
halkla iliskilere yonelik elestirilere cevap niteligindedir ve halkla iligkilerin toplum ve
kamu odakli roliine katki saglamaktadir. Bu da halkla iliskilerin 6rgiitsel ve toplumsal

degerini anlamlandirmaktadir.

3.2.1.4.1 Katkilar

Kiiciiksarag (2018: s.147)’a gore stratejik halkla iligkiler orgilit yapisinin
strdiiriilebilir olmasi agisindan kamu evresi adi altinda toplumun beklenti ve
gerekliliklerini inceleyip bunlar1 orgiitiin misyonu ile de biitiinlestirip toplumsal
sorunlara ¢oziimler olusturmaktadir. Boylelikle orgiit yapisinin sosyal sorumluluk
konusunda ilerlemesini saglayarak toplum adina yararli olabilecek yeniliklerin
iretilmesine katkida bulunmaktadir. Bunun sonucunda stratejik halkla iliskiler
anlayisini benimseyen oOrgiitlerin, toplumsal degisimin saglanmasi adina toplumsal
yenilik anlayisini gergeklestirdigini soylemek miimkiindiir. Bu konuya yonelik olarak
K1’in ifadeleri su sekildedir,

“Ajans olarak firmayi tamimaniz ve firmanin i¢ yapisina girebilmeniz lazim.
Onlarin eksiklerini gérdiikten sonra planli gelistirilmis bir proje ile firmaya yenilik
katabilirsiniz. Ancak bu yeniligi isletme inovatif yapiya uyumlu oldugu takdirde
saglayabilirsiniz. Her firmanin belli yonetim politikalari, belli ¢izgileri vardir. Ajanslar
olarak bu c¢izgilere gore hareket etmek durumundayiz. Biz bu agidan c¢aligtigimiz
firmalara c¢esitli katkilar sunduk. Bir otomotiv firmasimin var olan sorunlarini
dinleyerek onlara ¢éziim olusturduk. Bu kurdugumuz data sisteminin takibini yaparak
sorun olusmamas: agisindan diizenli kontrollerini yaptik. Isletmeyi gelistirmek ve
venilige ayak uydurabilmesi agisindan kurdugumuz bu sistem ile isletmeye onemli
katkilar sunduk. Biz bu katkilart sunduk ancak asil énemli olan nokta isletmenin bu

venilik¢i ruhu stirdiiriilebilir kilmasidir.”
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Ayni konuda K2’nin ifadelerine bakacak olursak,

“Oncelikle orgiit iginde halkla iliskiler ¢alismalart yaparak érgiitii mutlu
etmeliyiz onlara yonelik faaliyet ve egitimlerde bulunmaliyiz. Gerek beyaz gerekse mavi
vakalilara insan kaynaklar: is birligi ile bunu saglamalyyiz. Hem de disaridan
miisterilerimize karsi bir bilgilendirme siireci yasamaliyiz. Biz bu anlamda Izmir de
bir¢ok firma ile olumlu gelisen projeler yiiriittiik. Halkla iliskiler mesleginin, firmalarin
inovasyonu ogrenmelerini, inovasyonun faydalart ve getirilerini yakalamalarin
saglayan en onemli meslek alani oldugunu diisiiniiyorum. Ancak biz halkla iliskiler
uzmanlarmmin da bu agidan kendilerini giincellemesi sarti ile miimkiin oldugunu

unutmamak kaydiyla.”
K7’°nin bu konu hakkindaki ifadeleri su sekildedir,

“Biz zaten firmalarin bu inovatif ruhu olusturabilmeleri adina buradayiz.
Firmamn bakamadigi agidan bakip onlart biz yonlendiriyoruz. Firmanin stratejisini
soylemini, karakterini vS. zaten ajans tiretir. Ancak bunun yamnda bir rolii de rakip
firmalar takip ederek markayr sektor konusunda wyarabilmektir. Marka ve ajansin
birbirlerini bilgi konusunda beslemesi bu konuda ¢ok onemlidir. Markanin yenilik¢i
hale gelmesine ajansin ¢ok biiyiik katkisi vardwr. Halkla iligkiler faaliyetleri yiiriiten
ajans, firmayr yonlendirip ufkunu acabilir. Ajansin bir sirketi yenilik¢i hale getirmesi
bence kesinlikle miimkiindiir. Ajanslar yeri geldiginde sirketin igindeki dekorasyona
kadar karigabilir. Markanin imaji icin 6nemli olan her konuya deginebilirler. Ancak en
onemli olan nokta markanmin yenilige acgik olmasidir. Eger ki marka yenilik¢ilik
konusunda kati bir yapi sergiliyorsa ajans dirayetli davranarak bu konuda israrci
olmalidr. Bizim bu konuda yardimct olabilmemiz adina markanin bize siire vermesi
gerekir. Ciinkii biz ajans uzmanlart markalarin doktoru gibiyiz oncelikle markanin
rontgenini ¢eker, sorunlarmmi ortaya koyar, ona gore bir ¢oziim plant sunariz.

’

Dolayisiyla ajans kararli davranirsa markayt inovatif yapma adina bagarili olabilir.’
K8’in bu konudaki sdylemleri su sekildedir,

“Halkla iliskiler ajanslari, markanin gidebilecegi noktalar:, basarilarini,

hedeflerini gormesinde yardimct olur. Dolayisiyla vizyonunu agiga ¢ikarwr ve sirket
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politikast ile misyonuna yakisir bir gelisim igerisine girmesini saglar. Disaridan bir
miidahale ile ajans faaliyetlerinin igletmeyi yenilik¢i yapmast miimkiin olabilir, bir¢ok
ornegini gordiim. Sirket yenilik siirecine yonelik stratejik politikalarini ajansla birlikte
yiirtitmeye devam ederse ve degisime uyum saglarsa bu siirecin devamliligi da

’

saglanmus olacaktir.’

Ayn1 duruma iliskin K10 un ifadeleri soyledir,

“Bence halkla iliskiler ajanslarimin  bir isletmeyi inovatif hale getirmesi
miimkiindiir ve boyle olmalidir. Isletme korliigii yasayan firmalar en cok halkla iliskiler
ajanslarindan beslenirler. Aslinda “Séyle bir sey mi iiretseniz?” ya da “Urettiginiz bu
seyi soyle mi anlatsak?” dedigimizde bash basina yenilik yaratmig, hatta isletmeyi bu
stirecin icine direkt entegre etmis oluyoruz. Bahsi gegcen halkla iliskiler ajansi giindemin
nabzimi tutan yenilikleri ve rakipleri tarafsiz sekilde tahlil eden bir yapiya sahip oldugu

’

stirece isletmeyi yenilik stirecine uyumlu hale getirmesi de miimkiin olacaktir.’

Uzkurt (2008, s.269-270)’a gore oOrgiitsel yaraticiligin isletmeye sundugu belli
katkilar bulunmaktadir. Bunlar, rekabet {istiinliigli, kalitenin artigi, yeni pazarlar
olusturma, verimlilik artigi, pazar paymim artmasi, ¢alisma sartlarmin iyilestirilmesi,
miisteri, tedarik¢i ve aracilarla iletisimin giliclenerek bilgi aligverisinin giliclenmesi

olarak sayilabilir.

Bu yaratict yapmin olusturulmasi adina en biiyiik katkiyr yine halkla iligkiler
unsuru ortaya koyabilmektedir. Ancak bunun gergeklesebilmesi i¢in halkla iliskilerin
tek basina bir ¢oziim olusturmasi miimkiin olmamaktadir. Oncelikle isletmenin yeni
fikirlere ve degisime ag¢ik olmasi ve bu yapiyi siirdiiriilebilir kilmak adina cabas: ile bu

olusumdan s6z etmek miimkiin olabilir.
K3’tin bu konudaki ifadesi su sekildedir,

“Ashnda bu kiiltiirel bir déniisiimle miimkiin olan bir durumdur. Isletmeler
agisindan bu vizyonun olusmast ve inovatif kiiltiir doniigiimiiniin  gerceklesmesi
gerekirken ajanslar acgisindan baktigimizda igletmeleri inovatif yapiya ikna edebilecek
kabiliyete sahip deneyimli ajanslarinda bu konuda etkili olacagini diisiiniiyorum. Ancak

sonug olarak orgiit kiiltiiriiniin bu konuda ¢ok énemli oldugunu ve bu degisimin isletme
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icerisinden yani orgiitten baslamasi gerektigini  diisiiniiyorum. Oncelikle Orgiit
kiiltiiriinde bu inovatif ruhun yerlesik ve stirdiiriilebilir olmast gerekmektedir. Bizim
isletmeyl bu ruhu katabilmek adina etkileyebilmemiz orgiit politikalarinin da buna
egilimli olmast ile ancak miimkiin olabilir. Halkla iliskilerin inovasyon kiiltiirii
yaratabilmesi, firmanin yenilik ortamina agik olmasi halinde miimkiin olabilir. Ancak
ajanslarin  firmalart ikna edebilecek yetkinlige sahip olmasi, bu a¢idan basaril
ajanslarin bu ¢oziimleri olusturmasi da isletmeyi bu yapiya tesvik edebilir. Dedigimiz
gibi firmanin bu yenilik¢i yapiya agik ve uyumlu olmasi sarti ile ancak miimkiin

olabilir.”

3.2.1.4.2.Zorluklar

Halkla iligkilerin degisen c¢evre kosullarma gore faaliyet ve yapisindaki
degisiklik, orgilit ve calisanlar arasinda giiclii bir bag kurulmasi, bdylelikle halkla
iligkilerin stratejik bir yonetim siirecine doniismesini ifade etmektedir. “Stratejik halkla
iligkiler Orgiitlerin toplumsal agidan kabul edilebilir amaglar1 belirlemesine ve
gerceklestirmesine yardimci olan ve boylece Onceliklerle toplumsal sorumluluk
davranis1 arasindaki dengenin kurulmasini saglayan bir yonetim fonksiyonudur”

(Kiigiiksarag,2018, s.248).

Yildirim (2007, s.112)’a gore halkla iliskiler uzmanlarinda bulunmasi gereken
onemli Ozelliklerden yaratict kisilik 6zelligi bireyden bireye farklilik gosterebilir. Bu
ozellik; bilgi, kisinin becerileri, karakter yapisina gore farklilik gosterebilir. Yaratici
diisiinme kisinin hayal giiclinii kullanma zihninde canlandirma gibi ¢esitli yollarla bir
problemi anlayabilmesi ve sonra bununla ilgili yenilik¢i ya da geleneksel yollar1 takip

ederek degisik bir fikir ya da goriis sunmasidir.

Yaratic1 yapinin olusturabilmesi adina en 6nemli dis faktor olan halkla iliskiler
ajanslarinin bu siiregte karsilastiklari ¢esitli zorluklar mevcuttur. Bu zorluklardan ajans

goriisleri ve deneyimleri ile bahsedecek olursak K2 soyle ifadelerde bulunmustur,

“Benden bir halkla iliskiler ajansinin sahibi ve yoneticisi olarak halkla iliskiler

ajanslarimin igletmeyi disaridan yenilik¢i hale getirebilmeleri fikrvine olumlu yanit
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vermem beklenebilir ancak bu dogru degil. Biz ancak bildigimizi, gordiiklerimizi,
ogrendiklerimizi bu firma ile paylasabiliriz. Ancak firma bunu i¢sellestiremiyorsa bizim
anlattigimiz degerleri Ve sistematigi kendi biinyesine katamiyorsa bence o firmanin
inovatif hale gelmesi pek miimkiin degildir. Ancak kiiciik, kisa parlamalar meydana
getirebilir. Bu durum siirdiiriilebilir olmadig, isletme bunu i¢sellestiremedigi taktirde
bu halkla iligkiler agisindan kalict ve etik olmaz. Calistigimiz kisiler ve markalar bizim
coziim sundugumuz konulart bizimle birlikteyken uygulayip ardindan devamini
getirmiyor, bu yeniligi i¢sellestirmiyorlarsa ne yazik ki bu yarattigimiz fayda

)

kayboluyor.’
K4’1in ifadeleri ise su sekildedir,

“Miisteriyi dinlemenin bu denli kolaylastigi bir dénemde miisteri ile etkilegsime
gecmek ve onlarin ihtiyaglarina cevap vermek igletmeye inovasyon ruhu olusmasi igin
katki saglayabilir. Ancak bunun sadece disaridan bir ajansin miidahalesi ile miimkiin
olacagini diisiinmiiyorum. Oncelikle markanin bu ruhu benimsemis olmasi, o6rgiit
kiiltiiriinde bunun olugmasi gerekmektedir. Bir markanin yenilik¢i olmast i¢in ¢alisanlar
dahil herkesin inovasyonun bir parcasi olmasi gerekiyor. Ciinkii markanin yenilik¢i
olmasi i¢ iletisimi dahi etkiliyor. Disaridan bir ajansin bunu yapmast ancak goz
boyamak olur. Kalict bir inovatif kiiltiir yaratilamaz. Bunun i¢in isletmenin i¢inde bu
yapimin olusturulmast gerekmektedir. Ancak bu yapiya uyum halinde bir basart soz

’

konusu olabilir.”
K5 ayni durumu su sekilde ifade etmistir,

“Inovatif  sirketlerin ortaya koydugu farkhilastirict  konumlandirmanin
kamuoyuna aktarilmasinda halkla iliskilerin onemli bir yeri vardir. Olusan bu algi
rakipleri de inovatif olmaya itebilir. Bu sayede inovasyon ruhu olusabilir. Tabi bu zor
bir ihtimaldir. Ciinkii inovatif olmak dis dinamiklerden ziyade, yonetici ekibin ortaya
koydugu vizyonla ilgilidir. Tamamen sirketin i¢ dinamikleriyle saglanabilecek bir
durumdur, digsaridan monte edilemez. Ajanslar sadece bunun icin bir baslangi¢ asamast

’

olusturabilirler.’
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K6’nin ifadeleri ise su sekildedir,

“Inovatif ruhun olusmasini bizim halkla iliskiler ajanslart olarak saglamamiz
kosullu olarak miimkiindiir. Bu kosulda ¢alistigimiz orgiit yapisimin yenilik¢ilige uyumlu
olmasi yonetimin bu anlayisi benimsemis olmasi, kati bir yapiya sahip olmamast ile biz
bu goriisiin isletmede bir olusum olarak baslamasini saglayabiliriz. Ancak bunu
suirdiirmek igletme yonetimine kalmig bir durumdur. Disaridan bir miidahale ile bir
sirketin yenilik¢i yaprya kavusturulmas: ancak kisa siireli bir ¢oziim olusturabilir. Bu
coziimiin devamli hale gelmesi ise markanmin inovatif yapisimin var olmast ile
miimkiindiir. Bu da ajanslardan ¢ok, igletme yonetiminin tutumlart sayesinde var

’

olabilecek bir durumdur.’

3.2.1.5.Inovatif Orgiitlerin Karakteristigi

“Orgiitsel yaraticilik, calisanlarin bireysel ve grup halinde orgiite yararl olacak
yeni fikirleri, yeni siirecleri ve yeni irilinleri tasarlayabilmeleri ve iiretebilmeleri
sonucunda ortaya ¢ikan durumdur” (Yilmaz & Izgar, 2009, 5.944). “Orgiitsel yaraticilik
icin uygun bir iklim olusturulmasi i¢in 6neriler; yeni fikirlerin tesvik edilmesi, daha ¢ok
etkilesime izin verme, basarisizligi hosgori ile karsilama, yol ve hedeflerin agik¢a

belirlenmesi, basarmin takdiri ve tanmmadr” (Simsek, Akgemci, & Celik, 2011).

Timuroglu (2015, s.42)’na gore Orgiit yapisi isletmelerde degisim ve yaraticilik
stireclerini 6nemli oranda etkileyen bir faktordiir. Evrensel pazarlarda rekabet
edebilmek isteyen isletmeler; tesvik, motivasyon, Odiillendirme, orgiit ici iletigim,
orgiitsel baglilik gibi unsurlarm tam olarak orglitsel bir dayanisma olusmadan var

olamayacaginin farkindadirlar.

Inovatif &rgiitlerin karakteristigi ile ilintili sorulan sorulara ortak olarak alman
yanit, genel olarak yonetisim anlayigina paralel isleyen yapinm hakim olduguna
yoneliktir. Bu yap1 seffaf, ¢oziim odakli, esnek, degisikliklere uyum saglayabilen,
dinamik bir karaktere sahiptir. K1 bu yapiy:1 ifade ederken gozlemlerini su sekilde

aktarmustir;
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“Bu isletmeler daha seffaf ve ¢oziim odaklidirlar. Sorunlara ¢oziim tiretmek
konusunda daha esnek yapiya sahiptirler. Miisteri iliskilerine miisteriden gelen olumlu

1

olumsuz iletisime cok onem verirler.’
K2’nin bu konudaki ifadeleri ise soyledir,

“Kendi milli gelenek, gorenek orf ve adetlerini kaybetmeden kendi degerlerini
koruyarak evrensel olabilmek, wulusal ve uluslararasi degerleri yakalayabilmek bu
agidan ¢ok kiymetlidir. Sirket politikalar: agisindan da bunu igsellestirebiliyorsaniz yeni
politikalara, yeniliklere a¢iksaniz, bunlari destekliyorsaniz, ¢alisanlarinizi fikirlerini
soylemekte, yeni fikirler tiretmekte ozgiir birakiyor ve bunu bir sirket politikast haline
getiriyorsaniz, bence yarinlariniz isletme acisindan daha avantajli olacaktir. Inovatif
isletmeler genel olarak daha gelenekselden uzak, seffaf, yenilik¢i ¢oziimler iiretebilen,

’

esnek bir yapida konumlanmirlar.’
K3’iin konuya yonelik gézlemleri su sekildedir,

“Firmamn bu inovatif kiiltiire acik olmasi gerekmektedir. Sirket politikalart
acisindan bu tarz isletmelerin daha seffaf, geleneksel yapidan uzak, ¢oziime odakl
miisteri iligkilerine, miisteri fikirlerine o6nem veren bir yapiya sahip olduklarini

’

soyleyebilirim.’
K5’in ifadeleri su sekildedir,

“Inovatifligin ruhunda yaraticilik var. Bu ortamin mevcut oldugu isetmeler
seffaf, miisteri odakli, kolay ¢éziim iiretebilen, daha esnek yapiya sahiptirler. Yaraticilik
ancak seffaf ve ozgiir bir ortamda gerceklesebilir. Bu ozgiirliikten kastim, esnek
calisma saatlerinden, rahatsiz edici yonetici tutumlarindan uzak bir ortama kadar
esnetilebilir. Calisanlarin hak mahrumiyetine ugramadigi hem i¢ hem de dis hedef

kitlelere ve paydaslara saygili ve sorumlu sirketler inovatif olabiliyorlar.”
K6 ayni1 konuyu su sekilde ifade etmistir,

“Bu tarz isletmeler mevcut sorunlara ¢oziim odakli yaklasip miisterilerin begeni

ve isteklerine gore hareket eden, gelen olumsuz degerlendirmelere dnem veren
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yvapidadirlar. Yonetim anlayisi olarak daha gelenekselden uzak, esnek bir yaprya sahip,

1

venilige kapali olmayan ayni zamanda seffaf yapida isletmelerdir.’
K8 bu konudaki goriislerini soyle ifade etmistir,

“Inovatif érgiitler olabildigince seffaf, ¢oziim odakli, esnek bir yapiya sahip
olurlar. Orgiit icerisindeki dinamizm ve sirket politikasi, tim ¢alisanlara, iiriinlere ve
kurum kimligine yansir. Orgiit genelinde dinamik, yenilige, degisime acik bir yapi
hakimdir. Orgiit yapisinin yenilik¢i olusu, dolayli olarak marka imaji ve marka

degerinde de hissedilir. ”

Cengiz vd. (2007: s.101)’ne gore Orgiitte yaratict ortami tesvik etmek adina
calisanlar1 yeni fikirler iiretmeye tesvik etmeli, Orgiit iginde iki yonli iletisimin
uygulanmasi saglanmali, yonetimden tiim ¢alisanlara seffaf bir yap1 sunulmali, gerektigi

zaman Orgiit elemanlarinin diistincelerini 6zgiirce ifade edebilmelerine izin verilmelidir.

Yaraticilik unsurunun orgiitlerde varligindan s6z edebilmek i¢in orgiitiin varlig
adina en 6nemli unsur olan insan faktoriine gereken degerin verilmesi ve sosyal alanda
kendi benligini gergeklestirebilmesi saglanmalidir. Bunun olusturulabilmesi i¢in de
orgiitlerin bu yap1y1 kalic1 kilmas1 adina destekleyici ¢alismalar yapmasi ve bu yenilik¢i
yapinin Orgiitiin biitiiniine uyumlandirilmast en Oonemli noktadwr. Aksi taktirde bu
yapilan calismalarin, isletme performansini etkilemek adma bir katkisi
olamayacagindan gegici ve ¢Oziime odakli olmayan wufak girisimlerden Oteye

gecemeyecektir.
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SONUC

inovasyon teknolojinin her gecen giin farkli bir evreye gectigi ve hizina
yetisemedigimiz bu siirecte adindan ¢okca soz ettiren ve Ozellikle isletmeleri pesinden
siiriikleyen bir kavramdir. Isletmelerden bahsediyor olsak da aslinda hayatmn her
alaninda, 6zelden kamuya her kurumda ve yapida oncelikli olarak yenilik kiiltiiriiniin
olugmasi, degisen diinyaya kanalize olabilmek i¢in bir zorunluluktur. Yenilik algisi
gelismis llkelerde uzun siiredir oturmus bir yapiy1 teskil etmekle birlikte, gelismekte
olan ve geri kalmis toplumlar icin hala varhg: tartismali bir unsurdur. Ulkeler disa
bagimli olmak istemiyorlarsa ekonomilerini kalkindirabilmek admna oncelikli olarak
yenilik kavramini toplumun tamamimna yayacak devlet politikalar1 gelistirmelidirler.
Boylelikle mevcut iilke, disa bagimli olan taklit¢i liretim stratejilerinden kurtulup gergek
bir rekabetci yenilik stratejisine kavusarak ekonomik bagimsizligini ilan etmis olacaktir.

Isletmeler acisindan yenilik algis1 olusturmak ve bu bilinci érgiit kiiltiiriinde
tamamen gergeklestirebilmek adina, yonetimden ¢alisanlara kadar her birey bu siirece
katki sunmak zorundadiwr. Aksi takdirde yenilik siireci arastirma gelistirme
departmanlarina yiiklenen bir kavram olmaktan 6teye gegemeyecektir. Bu olusumun
dogru stratejilerle organize edilebilmesi i¢in de en biiyiikk gorev isletme yOnetimine
diismektedir. Ciinkii yonetim kadrosu tam anlamiyla yenilik siirecini 6ziimsememis bir
yapmin Orgiit kiiltiirinde de bu kavram dolayisiyla olusamayacaktir. Bu nedenle
isletmelerde sadece arastirma gelistirme departmanlar1 degil her departmanin, her
calisanin, silirece katki sunmasi ve uyumlanmasi, isletmenin inovatif oldugunu
sOyleyebilmek i¢in bir zorunluluktur.

Halkla iliskiler, isletmeleri hedef kitleye ¢esitli iletisim stratejileriyle baglar. S6z
konusu bagi olustururken de bu iletisim stratejilerinden yararlanarak, geleneksel ve
dijital bircok mecray1 kullanir. Bu araglar vasitasi ile isletme ve hedef kitle arasindaki
iletisimi yonetmek ve isletmenin yaptig1 yenilik ¢aligmalarin tiiketiciye dogru sekilde
bildirmek halkla iliskilerin gorevidir. Isletmenin tiiketiciye dogru mesajlarla, dogru
iletisgim stratejileriyle ulasabilmesi demek, markanin tiiketici zihninde konumlanmasi
adma biiyiik bir adim atmas1 anlamina gelmektedir. Bu da isletmelerin bagarmak istedigi

onemli bir asamadir. Bu asamanin isletmenin yenilik¢i ¢aligmalarmin duyurulmasi adina
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yapilmasi ise, tiiketici algisindaki bu konumlanmanin daha da gii¢lii olmasi anlamina
gelmektedir. Ciinkii yenilik¢i olan, fark yaratan, degisik ¢Oziimler sunan iriin ve
hizmetler her zaman tiiketici zihninde daha kalic1 bir yap1 teskil etmektedirler.

Tim bu unsurlarin otesinde rekabet kavrami, igerisinde yeniligi zaten
barindirmak durumunda olan bir faktordiir. Clinkli pazarda rekabet avantaji saglamak
isteyen isletmelerin bu avantaji olusturabilmeleri, ancak rakiplerine karsi yapacaklari
yenilik¢i hamlelerle miimkiin olacaktir. Rekabet etmek, rakibin yaptigi stratejileri
stirekli izleyerek bir adim one gegebilmekle ilintilidir. Bunu basarabilmek de giliniimiiz
pazar kosullarinda ancak yenilik¢i stratejiler ile miimkiin olabilmektedir. Inovasyon
kiiltlirii olugsmus, teknolojiyi yakindan takip eden, miisteri beklenti ve ihtiyaglarini
stirekli yakindan izleyip giincelleyen isletmeler, pazarda her zaman lider ya da ilk
siralarda yer alan 6ncii markalar arasinda bulunmaktadirlar. Bu durumun sonucu olarak

da pazardaki kar payindan ayni oranda isletmelerine kazang saglamis olmaktadirlar.

Halkla iligkilerin yenilik siirecinin asamalar1 olan inovatif iiriiniin yaratilmasi,
tutundurulmas1 ve pazarda siirdiiriilmesine yonelik katkilarin1 bu ii¢ evrede

degerlendirecek olursak;

Oncelikli olarak ilk asama olan inovatif iiriiniin yaratilmas1 asamasinda; orgiit
kiiltliriinde inovatif yapimin varligi, ayn1 zamanda bu yapiy1 destekleyici ¢calismalar ve
Ar-ge faaliyetleri bu siirecin olusumunda ki en 6nemli unsurlardir. Orgiitsel grenmenin
ana 0gesi olan Orgiit liyesi yani “insan” orgiit kiiltiirii kavrammin olusumunu saglayan
en 6nemli etmendir. Orgiit iiyelerinin 6ncelikle bireysel 6grenme asamasimi gegmeleri
gerekir ki rgiitsel 5grenme asamasina ulasabilsinler. Orgiit kendi basina canli bir varlik
olmadigindan onu olusturan ve etken kilan unsur olan insan 6gesine yapilan yatirimin
sonucu Orgiit kiiltiiriine katki sunulmus olunur. Inovatif diisiincenin benimsendigi bir
orglit yapisinin varligi giiniimiiz diinyasinda isletmeler i¢in ¢ok dnemli bir unsurdur.
Bununla birlikte, basariya ulasan yolu daha da kisaltan bir yaklasim olan stratejik
inovasyonun benimsendigi bir Orgiit ortami, isletmeyi ¢ok daha verimli kilacaktr.
Isletmede inovasyonla rakipler iizerinde avantaj saglamanin yolu sadece inovatif ortam
yaratmaktan ibaret degildir. Bu ortamin sistematik sekilde islerliginin ve siirekliliginin

saglanmas1 gereklidir. Stirekliligin saglanabilmesi ise ancak bu goriislin stratejik
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bicimde orgiit iginde var olmasiyla miimkiin olabilir. Yani isletmenin rekabet ortaminda
rakiplere istiinlik saglayabilmesine, inovasyonun stratejik bicimde Orgiitte
uygulanabilir olmasma ve halkla iligkiler caligmalariyla desteklenerek bunun
stirdiiriilebilir kilmmasma baghdir. Bu iletisim sisteminin dogru yapilanmasi ve
etkinligi i¢in ise halkla iligkiler kavrami devreye girer. Halkla iliskilerin etkinligi hedef
kitle ile iletisimin saglanmasi bu iletisimin stirdiiriilebilmesi agisindan ¢ok dnemlidir.
Orgiit kiiltiirii her érgiit icin degisken olsa da bu kiiltiiriin drgiite aktariimasmdaki aktif
gorevli unsur halkla iliskilerdir. Orgiit olumlu iliskiler kurarak bunu siirdiirebilmek i¢in
halkla iligkiler ¢alismalarina ihtiya¢ duyar. Boylelikle orgiit i¢i sosyallesme, kurum
adaptasyonu gibi kavramlarm olusumu da saglanmis olur. Ayrica Orgiitte yenilik
ortaminin olusmast adina yonetimi buna yonelik egitimlere yoneltmek ve bu konudaki
orgiit ici iletisimi saglamak da yine halkla iliskilerin gérevidir. Boylelikle orgiit icinde
yenilik ortaminin olusmasi ve gelisimi adina destekleyici faaliyetlerin yiiriitiilmesinde

halkla iliskiler 6nemli katkilar sunmaktadir.

Inovatif iiriiniin yaratilmas: asamasinda orgiit i¢i ve orgiit disindaki iletisimin
yonetimi siirdiiriilerek inovatif {irtiniin yaratilmasi siireci desteklenmelidir. Bu iletisimin
yonetiminde halkla iliskilere dnemli gorevler diismektedir. Orgiit i¢indeki inovatif
yapinin olusturulmasi, gerekli eksiklerin belirlenerek yonetime bildirimi, buna yonelik
¢Ozlimlerin olusturulmas1 asamasindaki siirecin  yOnetiminde halkla iligkiler
uzmanlarmm gorevi hayati dnem arz etmektedir. Orgiit disinda ise miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerinin tespit edilmesinden inovatif iiriiniin hedef kitleye ulastirilmasima kadar
her tiirlii iletisimin yonetimi siirecinde yine halkla iliskiler en 6nemli katkiy1 sunacak

yonetim fonksiyonudur.

Ikinci evre olan inovatif {iriiniin tutundurulmas1 asamasmnda isletmenin yenilik¢i
iriinii tanitmas tiiketiciye bu iiriin hakkinda bilgi vermesi gerekmektedir. Tutundurma
faaliyetleri, isletmelerin degisen pazar kosullarina yanit vermesinin gerekliligi ile
birlikte dnemi artan bir kavram haline gelmistir. Isletmeler inovatif iiriinler sayesinde
tilketicinin ilgisini ¢ekebilmeyi ve pazarda kalict olmayr hedeflemektedirler.
Tutundurma araglar1 vasitasiyla hedef kitle ile bilgi aligverisi saglanarak {iriiniin satigin1

gerceklestirmek ve boylelikle {iriinii tercih edilir kilmak amaglanmaktadir. Yeni bir {iriin
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gelistirildiginde en dnemli siire¢ bu yeni tiriiniin hedef kitleye tanitilarak tiiketiciye her
zaman kullandiginin yerine gegecek yenilik¢i {iriinii almaya ikna edecek tutundurma
cabalarmin yOnetimi asamasidir. Buradaki hayati gorev hedef kitle ile kurumlari
birbirine baglayarak bir koprii vazifesi goren halkla iliskilere diismektedir. Bu siirecin
basar1 ile yonetimi, hedef kitleye dogru iletisim stratejileri ile ulasabilmeyi
gerektirmektedir. Bu da ancak halkla iliskiler faaliyetlerinin dogru stratejilerle

yonetilmesiyle miimkiin olabilmektedir.

Inovatif {iriiniin bir diger avantaji da ilgi cekici niteligi sebebiyle tanitim
faaliyetlerine katki sunmasidir. Boylelikle inovatif liriinler haber degeri sayesinde halkla
iliskilerin duyurum faaliyetlerini kolaylastirmaktadir. Iinovatif {iriinler rakiplerine oranla
geleneksel medyada daha cabuk ve kolay haber ¢ikartmay1 saglamasi sayesinde halkla
iliskilere katki saglamaktadirlar. Ayrica sayilan avantajlarin yani sira agizdan agiza
iletisim potansiyeli ile, 6zellikle halkla iligkilerin sorumlulugunda olan kurumsal sosyal
medya hesaplarindan iriiniin tanitimin1 kolaylastirmaktadirlar. Ciinkii 6zgiinliik ve
yenilik icermektedirler. BOylece hem geleneksel medyada haber degerinin yiiksek
olmas1 nedeniyle daha kolay haber olmakta hem de sosyal medyada insanlarm birbiri ile
paylasimi ve tavsiyede bulunmalar1 sayesinde siradan bir {irline kiyasla daha ¢ok ilgi
gormektedirler. Bu da halkla iliskiler faaliyetleri agisindan bir avantaj olusturmaktadir.
Boylelikle inovatif igletmelerle bu siireci yonetmek halkla iliskiler faaliyetleri agisindan
kolaylagsmaktadir. Ciinkii iirliniin tanitim1 ve hedef kitleye iletim siirecini olusturan

asamalar kisalarak etkinligi artmaktadir.

Inovatif iiriiniin siirdiiriilmesi asamas1 {iriinle ilgili olusabilecek miisteri
sikayetlerinin degerlendirilmesinden, meydana gelebilecek sorunlara karsi bir kriz
yonetim planmin olusturulmasi1 asamasina yayilan, iirlinlin pazar hayat egrisinde
devamliligi adma ortaya konulan onlemlerden olugmaktadir. Isletmeler pazarda bir
rekabet avantaji elde edebilmek adina inovatif faaliyetler yiiriitmektedirler. Ancak bu
faaliyetler miisteri beklentilerini karsilayip karsilayamayacagi konusunda iginde bir
belirsizligi de barindirdigindan ayn1 zamanda isletme icin risk anlamina gelmektedirler.
Miisteriden stirekli kullandig1 iiriine karsilik yenilik¢i {iriinii  tercih etmesini

saglayabilmek yani her zaman bildiginden deneyimlediginden vazgeg¢mesi, aslinda
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goriindiigi kadar kolay bir siire¢ degildir. Dolayistyla i¢inde basarisiz olma ihtimali de
olan riskli bir agamadan bahsetmekteyiz. Bu riski minimum kilabilmek adna isgletmeler
halkla iliskiler faaliyetlerinden de faydalanarak belirli kriz planlar1 olusturmali ve
isletmeyi bu gibi siireclere hazirlamalidirlar. Inovasyonun yonetilmesi asamasinda her
acidan 1yi planlanmig, olabilecek risklerin Ongoriildiigii bir siire¢ yonetimi ¢ok
onemlidir. Inovasyon yeni bilginin kesfedilmesi ve bu bilginin {iriin ya da hizmete
dontistiiriilerek sonucunda ekonomik bir deger yaratilmasi ile sonuglanmaktadir. Bu
siire¢ ancak stratejik bir sekilde yonetildigi zaman basariya ulasabilir. Orgiitsel bir kriz
durumunda; olusabilecek varsayimlarin tahmin edilmesi, gerekli 6nlemlerin alinmasi ve
bu konudaki eksiklerin giderilmesi, ger¢eklesmesi gereken 6nemli basamaklardir. Bu
asamadaki iletisimin igeride ve disarida yonetimi konusunda ise yine halkla iliskiler
gorevlidir. Olusabilecek senaryolar1 yonetime bildirerek gerekli dnlemlerin alimmasmin
saglanmas1 ve bu siirecin iletisiminin yOnetiminde halkla iliskiler ¢ok Onemli bir
faktordiir. Bu agidan etkin sosyal medya takibi ile yapilan olumsuz yorumlarm,
sikayetlerin siirekli izlenmesi ve iist yonetime bildirilerek sorunlarin krize doniismeden

¢cOziilmesinde halkla iliskiler 6nemli islev gormektedir.

Calismada inovatif {riinlin yaratilmasi ve tutundurulmasi siiregleri detayli olarak
incelenmis olup kriz ve sikayet yonetimi tezin konusunu olusturmadigindan gerek
literatiir gerekse arastirma kisminda bu konuya deginilmemistir. Ancak ileride yapilacak
caligmalarda halkla iliskilerin inovatif markalarla kriz ve sikayet yonetimi {izerine bir

calisma ortaya koyulabilecegi ongdriilmiistiir.

Calismanin arastirma bolimiinde halkla iliskiler, reklam ve marka iletisim
ajanslarmin inovatif markalarla yaptiklar1 ¢alismalara yonelik, tespit ve Onerilerini
saptamay1 amaglayan nitel bir arastirma yapilmistir. Buna yonelik olarak ulusalda ve
uluslararasi pazarda cesitli markalarla farkli deneyimlere sahip olmus, halkla iliskiler
calismalar1 yiiriiten ajanslarin profesyonellerine, temelde inovatif markalarla ¢aligmanin
ajans faaliyetlerine bir avantaj saglayip saglamadigina yonelik sorular yoneltilmistir.
Goriisme sorular1 literatiire ve uzman goriislerine dayanilarak olusturulmus olup sade

bir dil kullanilarak hazirlanmistir. Goriisme sirasinda, gerekli goriilen yerlerde sorular
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detaylandirilmistir. Arastirmanin seyri agisindan Sorularin yoruma agik olmasi daha
ayrintili bilgi edinilmesine yardimc1 olmustur.

Arastirmanin temel arastirma sorusu sudur: Yenilik¢i (inovatif) markalar, halkla
iliskiler acisindan bir rekabet avantaji yaratiyor mu? Bu temel soru esas alinarak,
calisma kapsaminda yanitlanmak istenilen alt arastrma sorulari ise su sekildedir.
Inovatif markalar halkla iliskilerin daha etkin kullanilabilmesine ne tiir bir katkida
bulunmaktadir? Ajanslarin gozlemiyle inovatif orgiitler rakiplerine gore nasil rekabet
avantaji saglarlar? Halkla iligskiler ajanslarmin isletmeleri disaridan inovatif hale
getirmeleri miimkiin miidiir? Bir markanm inovatif olmasinin getirdigi rekabet
avantajlart  nelerdir? Inovatif markalarin  &rgiit  kiiltiirleri  halkla iliskiler
profesyonellerinin goziinden nasil tarif edilebilir? Arastirmamizin ger¢eklesme nedeni,
esas alinan temel soru ve alt sorular1 olmak iizere bu alt1 soruya yanit verebilmektir.
Arastirmanin temel sorusuna dayanilarak olusturulan alt sorulara su sekilde yanitlar
verebiliriz;

[k alt sorumuz olan; “Inovatif markalar halkla iliskilerin daha etkin
kullanilabilmesine ne tiir bir katkida bulunmaktadir?” Sorusuna yapilan arastirma
neticesinde yanit verecek olursak,

Ajanslar bu soruya yonelik olarak yiiriittiikleri ajans faaliyetleri dahilindeki
gozlemlerinin 6ziinde sunu belirtmiglerdir. Yiriittiikleri ajans ¢alismalariin genelinin
zaten yaraticilig1 iginde barindirmak durumunda olduguna deginerek, bu yapiya uyumlu
olan ve bu yenilik¢i tutumu Orgiit genelinde barindiran markalarla ajans faaliyetlerini
yiiriitmenin kolaylastig1 {izerinde durmuslardir. Inovatif yapiya sahip markalarla
yuriitiilen; yeni fikirler liretmek, bilgi aligverisinde bulunmak, yenilik¢i {irinleri hedef
kitleye ulastirmak gibi ¢aligmalarin isleyis siirecinin, inovatif yapida olmayan ajanslara
kiyasla daha etkin ve verimli gerceklestigini belirtmislerdir. Ajanslarin inovatif
markalarla, iletisim kanallarimni etkin kullanabilmek ve tiiketici ile isletmeyi bulugturmak
adina yaptiklar1 caligmalarda; bu isletmelerin yeni fikirlere, yaratict tanitim
faaliyetlerine, yeni ¢6ziim Onerilerine agik olmasiin halkla iligkilerin igini daha da
kolaylastirarak isletmeyi hedefe ulagtirma siirecini hizlandirdigini belirtmislerdir. Bunun

sonucu olarak burada kazanilan basarinin arttig1 tizerinde durmuslardir.

105



Yapilan goriigmelerde inovatif markalarla ¢alismanin agizdan agiza pazarlama
stirecine katk1 saglayarak ajanslarin yiiriittiikleri faaliyetleri bu sekilde de kolaylastirdigi
ve bir avantaj sagladigi konusuna vurgu yapilmistir. Agizdan agiza pazarlama kanaliyla
miisteriler kendi reklamlarini kendileri lireterek markayla ilgili gozlem ve beklentilerini
birbirlerine aktarmaktadirlar. Bu siirecte inovatif markalarin agizdan agiza pazarlama
yoluyla halkla iliskilere, hedef kitleye ulasmak konusunda kolaylik sagladigmi
belirtmislerdir. Yiriitiilen arastirmada ajans profesyonelleri, yaraticilik odak noktasi
olan ajans faaliyetlerini siirdirmede inovatif olan markalarla ayn1 dili
konusabildiklerinin iizerinde durmuslardir. Bunun sonucu olarak bilgi aligverisi
stirecinin kolaylastigi ve yenilik¢i stirece sunulan katkinin arttigindan bahsederek bu
sayede miisteriye ulasmanin da kolaylastigina deginmislerdir.

Arastirmanm ikinci alt sorusu, “Bir markanin inovatif olmasmin getirdigi
rekabet avantajlar1 nelerdir?” Seklindedir. Bu soruya ajans gézlem ve deneyimleriyle
verilen yanitlar su sekildedir,

Oncelikle ajanslar degisime uyum saglama, farkhilik, yaraticilik gibi kavramlarin
odak noktasi olan inovasyona yonelik c¢alismalar yiiriiten markalarin, pazarda rekabet
giiciiniin yiiksek olduguna deginmis olup, farkliligin her zaman kazandigina yonelik
ifadelerde bulunmuslardir. Pazardaki rekabet kosullarinin gelisen teknoloji ve
kiiresellesen diinya ile zorlastigina dikkat ¢eken ajans uzmanlar1 bu kosullara uyum
saglamak ve rakiplerle miicadele edebilmenin 6n kosulu olarak isletmelerin inovatif
yapiya sahip olmalar1 gerektigini belirtmislerdir. Ayrica inovatif isletmelerin, katma
deger saglayabilmeleri, miisterilere daha saglikli ¢6ziimler liretmeleri ve potansiyel
miisterileri markaya ¢ekebilmeleri agisindan rakiplerine oranla her zaman daha avantajl
olduklarini belirterek, bunlara yonelik gozlem ve deneyimlerini aktarmislardir.

Inovatif iiriin ve hizmetlerin hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek adma avantajli
oldugunu genel olarak belirten ajans profesyonelleri bu iiriin ve hizmetlerin marka
tercihi, marka sadakati ve {irlin tutundurma silireglerine de O©nemli Kkatkilar
sunduklarindan bahsetmislerdir. Bunlarin sonucu olarak yenilik¢i isletme stratejileri
gelistiren inovatif markalarin ¢ogunlukla pazarda rakiplerinin 6niinde yer aldiklar1 ve

boylelikle bu yapinin onlara avantaj sundugu iizerinde durmuslardir.
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Arastirmanin {iclincii alt sorusu su sekildedir: “Halkla iliskiler ajanslarinin
isletmeleri disaridan inovatif hale getirmeleri miimkiin miidiir?” Arastirmadan elde
ettigimiz sonuglara gore bu sorunun yanitini su sekilde verebiliriz;

Ajanslarm yiiriittiigli caligmalar sonucunda bu konudaki fikirleri, halkla iliskiler
faaliyetleri ile bir isletmeyi disaridan yenilik¢i hale getirmenin belli zorluklar: oldugu ve
bu yapmin olugsmasina katki sunabildikleri yoniinde ikiye ayrilmaktadir.

Ajanslarin igletmeyi disaridan bir ajans miidahalesi ile yenilik¢i yapabilecegine
dair gozlemlerinde firma yetkilileri, ajansin yuriittiigii ¢aligmalarda israrli bir tutum
sergileyerek isletmeyi bu yapiya kavusturabilecekleri yOniinde goriislerini
belirtmislerdir. Halkla iliskilerin dogasinda var olan yenilik¢i tutumun igletme yapisina
aktarilabilmesi ve bunu destekleyecek faaliyetler yiiriitiilmesinin, isletmenin bu yapiya
kanalize olmasi admna destekleyici oldugu tizerinde durmuslardir. Ajans ¢alismalarmi
yiriitiirken isletmenin yenilik¢i yaklasima karsi eksiklerini gordiikten sonra planh
gelistirilmig bir stire¢ kapsaminda firmaya yenilik katabileceklerinden bahsetmislerdir.
Ayrica ajanslarin igletmeye inovatif ruhu katabilmesi ve Orgiiti bu yonde
etkileyebilmesi i¢in firma politikalarinin bu olusuma egilimli olmasinin gerekliligine
vurgu Yyaparak, inovatif kiiltiiriin olusturulmasi siirecinin  boylelikle daha etkin
kilmabilecegi iizerinde durmuslardir.

Halkla iligkiler faaliyetleri gerceklestiren ajanslarin disaridan bir miidahale ile
isletmeyi yenilik¢i hale getirmesinin zorluklarmni vurgulayan ajans profesyonellerinin
yorumlar1 suna dayanmaktadir. Orgiit yapisinda yenilikgi tutum séz konusu olmayan
firmalar ile bu siirecin yOnetilmesi asamasinda, disaridan bir miidahale ile inovatif
yapmin entegre edilmesinin, genel olarak zorlu bir siire¢ olduguna deginmislerdir.
Yenilik¢i bir markadan s6z edebilmek icin c¢alisanlardan Orgiit yonetimine kadar
biitlinlesik sekilde bu yapmin hakim olmasmin 6nemle iizerinde durmuslardir. Bu
asamada sadece disaridan bir miidahale ile bu yapinin olusturulmasinin goriindigi
kadar kolay olmadigi, 6zellikle yenilige kars1 direncgli isletmelerde bu siirecin daha da
zorlagtig1 hakkinda fikirlerini belirtmislerdir. Baz1 ajans uzmanlar1 ise disaridan bir
miidahale ile bir sirketin yenilik¢i yapiya kavusturulmasmin ancak kisa siireli bir ¢oziim
olusturabileceginden bahsetmislerdir. Bu ¢6ziimiin devamli hale gelmesinin ancak

inovatif yapinin markadaki varligr ile miimkiin olabilecegi ilizerinde durmuslardir.
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Ayrica bu yapmin varhigr konusunda ajanslardan daha ¢ok, isletme yOnetiminin
tutumlarmin duruma yon verecek ana unsur oldugunu belirtmislerdir.

Aragtirmanin dordiincii alt sorusu su sekildedir: “Ajanslarin gozlemiyle inovatif
orgiitler rakiplerine gore nasil rekabet avantaji saglarlar?” bu soruya yapilan goriismeler
dogrultusunda su sekilde yanit verilebilir;

Ajans uzmanlar yirtttiikleri gozlem ve deneyimlere dayanarak siirekli gelisen
ve rekabeti igeren pazar kosullarma uyum saglayabilmenin yalnizca inovatif tiriin ve
hizmetin somut olarak varligi ile mimkiin olmadigina deginmislerdir. Mevcut
degisimin ve gelisimin, iretilen iirlinlerden 6nce isletmelerin Orgiit yapilarinda var
olmasmin gerekliliginden bahsetmislerdir. Ayrica isletme yOnetimine ve ajans
profesyonellerine bu konuda 6nemli gorevler diistiigii hakkinda goriis bildirmislerdir.
Buna yonelik olarak orgiitte yenilige destek siirecine her bireyin tek tek katk:
sunabilmesi adma c¢esitli egitimler diizenlenebilecegi iizerinde durmuslardir. Ayrica
orgiit calisanlarinin kendilerini ifade edebildikleri, yenilige acik bir 6rgilit yapismin
varligmm 6nemine deginmislerdir. Isletmelerin bu siireci destekleyici ¢alismalarinin
yenilige daha ¢ok katki sunulmasma ortam hazirlayacagindan, rekabet avantaji elde
edilmesine de dolayli olarak fayda saglayacagina dair goriis bildirmislerdir. Bu siirecin
gerceklesebilmesi i¢in ajans yetkililerinin isletmeyi yakindan takip etmelerinin
gerekliligi iizerinde durmuslardir.  Isletmelerin gerek orgiit yapisindaki gerekse
yonetimsel olarak eksikleri ve gelistirilmesi gereken noktalar1 saptayip buna yonelik
calismalar siirdiirmelerinin 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Ajanslar sdylemlerinde
genel olarak bu yenilik¢i yapinm var oldugu isletmelerin rakiplerine kiyasla daha
avantajli olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Inovatif 6rgiit yapismmn yenilik siirecinin en
onemli basamaklarindan biri olduguna deginen ajans uzmanlari, ancak orglit yapisinin
yenilik¢i tutumlar1 sayesinde isletmenin biitiiniinde basarili olunabileceginden ve bu
basarmin dolayisiyla isletmeye rekabet avantaji saglanabileceginin Oneminden
bahsetmislerdir.

Aragtirmanm besinci alt sorusu: “Inovatif markalarin 6rgiit kiiltiirleri halkla
iliskiler profesyonellerinin goziinden nasil tarif edilebilir?” Seklindedir. Aragtrmadan

elde edilen sonuglara gére bu sorunun yanitini su sekilde vermek miimkiindiir;
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Ajans yetkilileri edindikleri gozlem ve deneyimlere dayanarak inovatif
markalarin Orgiitlerinin genel olarak, mevcut sorunlara ¢6ziim odakli yaklasip
miisterilerin begeni ve isteklerine gore hareket eden ve bu beklentilere ayn1 zamanda
hizli ¢oziimler sunabilen yapida olduklarini belirtmislerdir. Ayrica gelen olumsuz
degerlendirmelere 6nem veren, seffaf ve degisime agik Ozellikler sergilediklerini
vurgulamuslardir. Orgiit kiiltiirii genel olarak firmada var olan ve kolaylikla degismeyen,
tiim calisanlarin karakteristik yapisini sergileyen bir olusumdur. Bu yapinin geleneksel
yonetim anlayisindan uzak, yenilige agik, degisime, ¢oziime odakli, dinamik 6zellikler
sergilemesinin, isletmenin yenilik¢i siirece uyumu ve firmanin hedeflerine ulasabilmesi
icin biiyiilk Onem teskil ettigini vurgulamislardir. Genel anlamda inovatif olarak
degerlendirilen markalarin 6rgiit yapilarmin bahsi gecen 6zellikleri kapsadigi, goriisiilen
her ajans tarafindan ayrica vurgulanmistir. Ayrica 6rgiit yonetiminin tutumuna da dikkat
ceken ajans yetkilileri, esnek c¢alisma saatlerinin olmadigi, calisanlarin hak ve
mahrumiyetine ve ayn1 zamanda i¢ ve dis paydaslara saygi gosteren yonetimlerin
varhiginin bu yapmim olusum siirecinde 6nemli bir unsur oldugunun {izerinde
durmuslardir.

Sonug olarak, alinan cevaplarda inovatif markalarla yiiriitiilen halkla iligkiler
caligmalarinin daha kolaylastigi konusunda hem fikir olunmustur. Ajanslar genel olarak
inovatif olarak nitelenen isletmelerle daha 6zgiir, daha yenilik¢i ve yaratici galismalar
yiriitiilebildikleri tizerinde durmuslardir. Boylelikle inovatif markalarla yiiriitiilen halkla
iliskiler faaliyetlerinin daha avantajli oldugu ve daha basarili yonetildigi bilgisi
edinilmis olup, isletmeye de bir rekabet avantaji sagladigi sonucuna varimistir. Ajans
profesyonelleri yenilik¢i oldugunu distindiikleri markalar1 genel olarak daha esnek
yaptya sahip, yeniliklere ve yeni fikirlere agik, seffaf, ¢6ziim odakli, miisteri ihtiyag ve
beklentilerini Onemseyen yapida tamimlamiglardir. Ayrica inovatif igletmelerin,
rakiplerine oranla ¢ogunlukla rekabet avantaji saglayan ve pazarda lider konumda olan
bir yap1 sergilediklerini deneyim ve gozlemlerine dayanarak belirtmiglerdir. Halkla
iliskiler ajanslarmnin bir isletmeyi yenilik siirecine adapte edebilmek adna ne tiir katkilar
sunabilecekleri konusunda, genel olarak israrla bu yapinin olugmasi i¢in 6ziinde kararl
calismalar yiiriitlirlerse bu basariy1 gosterebileceklerine dair goriislerini belirtmislerdir.

Bazi ajanslar buna karsilik olarak disaridan yenilik¢i bir yapiya doniistiirme ¢abasinin
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kisa siireli bir ¢6ziim olacagini, bu olusumun varligindan s6z edebilmek i¢in isletmenin
yonetiminden c¢alisanlarina tiim yapida yenilik¢i kiiltiiriin var olmasi gerektiginin
iizerinde durmusglardir.

Boylelikle bu arastirmada inovatif markalarla hedef kitleye ulasabilmek adina
yuriitiilen halkla iligkiler faaliyetlerinin daha basarili ilerledigi, bu siirecin daha kolay
asama kaydettigi, inovatif markalarla caligmanin yaraticilik siirecine katki sunarak
isletmeyi ve halkla iliskiler ajanslarini basariya daha ¢ok yaklastirdigi ve 6nemli bir

avantaj sagladig1 sonucuna ulasilmistir.
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