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OZET

Bu makaleyle, Pazarda basaryr yakalamaya c¢alisan cep telefonu markalarimin ¢alismalar
incelenmgtir. Marka inovasyonu ve onun cep telefonu satiglarina katkis1 arastirdmistir. Bu amacla
Motorola cep telefonunun durumu diinyadaki diger cep telefonu markalariyla karsilastirmalr olarak
degerlendirilmistir. Ornek olay ¢alismasiyla, Motorola cep telefonu markasi inovasyon agisindan
incelenmigtir. Yapilan ¢alisma sonucunda ise Motorola markasi inovasyon agisindan rakiplerine gére
pazardaki tistiinliigiinii kaybetmis oldugu anlastmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Yonetimi, fnovasyon, Marka jnovasyonu.
Jel Kodlari: M31

ABSTRACT

By this article, it was examined the works of mobile phone brands that tries to capture thesuccesfull
in the market. Brand innovation and its contributing to sales of mobile phones were investigated. In
accordance with this purpose the situation of motorola mobile phone was evaluated in comparison
with another mobile phone brand in the world. With the case of study, motorola mobile phone brands
are analyzed in terms of the innovation. As a result of the studies done in terms of innovation, the
motorola brand has lost its dominance in market compared to its competitors is understood.

Key Words: Brand, Branding Models, Innovation, Brand Innovation.
Jel Codes: M31

1. GIRIS

Gilinlimiizde yasanan seffaflik anlayis1 iginde misteriler kendilerine Onerilen marka
vaatlerini ve nasil bir deger satin alacaklarini bilmek ve 6grenmek istemektedirler. Bu
nedenle isletmelerin markalar1 rakiplerinden farkli neler sundugu konusunda c¢ok net
cevaplar vermek zorundadirlar.

Giintimiizde iletisim artik ¢ok yaygin ve ¢ok yogun bir sekilde hayatimizin ayrilmaz pargasi
haline gelmis bulunmaktadir. Internetin, sosyal medyanmin, haberlesmenin inanilmaz
ilerlemesiyle artik diinyanin bir ucundaki haberin, dinyanin diger ucuna ulagmasi
aylar/glinler degil, saatler/dakikalar i¢inde olmaktadir. Bu durumda artik isletmeler,
markalartyla vurguladiklart  vaatlerine uymak ve bu vaatleri gergeklestirmek
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durumundadirlar. Misterilere verilen sozlerin yerine getirilmesi temel bir zorunluluk
olmaktadir. Diger bir deyisle isletmelerin marka yonetimini stratejik eksende ele alip buna
gore izleyecekleri yol haritasini olusturmasi gerekmektedir.

Bu amagla isletmeler 6ncelikle markanin temel degerlerini, hedeflerini anlatan 6z kimligi
belirleyip ve rekabet¢i gergevede buna uygun bir kisilik ve pazar konumu gelistirmelidirler.
Markanin cekirdegini olusturan bu yapi iiriin, markanin adi, sembolii, slogani, ambalaji,
kurum kimligi delilleriyle desteklenerek, miisteriyle olumlu iletisim gelistirecek bir yap1
olusturmaktadir. Onemli olan sistem icinde olan tim delillerin birbiri igine girmis
iligkilerini c¢ok iyi organize etmek ve uyumlu hale getirmektir. Marka ile sunulacak
kimligin ayni zamanda bir vizyonunun olmasi ve igletmenin marka vizyonuna bastan karar
vermesi gerekir. Bu amagla igletmelerin ve marka yonetiminin onem verecegi 6nemli
konulardan biriside marka inovasyonudur. Yapilan ¢aligmayla inovasyon konusuyla ilgili
tilkemizde yeterince ¢alisma yapilmamis oldugu anlagilmigtir ve yapilan ¢alismayla bu
konuya katki saglamak bu makalenin amaglarindan bir tanesidir.

Giiniimiizde rekabetin artmastyla birlikte isletmeler rekabeti iyi yonetmelidirler. Isletmeler
rakiplerine karsi avantajli bir durumda olmalari i¢in kendi markalarini basarili ve rekabete
acik olacak bicimde konumlandirmalidirlar. Marka yonetiminde ise rekabet¢i olmak i¢in ve
pazarda etkin bir pozisyonda bulunabilmek i¢in inovasyon yatirimlari isletmeler i¢in ¢ok
onemli hale gelmektedir. Inovasyon, isletme icindeki faaliyetlerde olabilecegi gibi veya
onemli bicimde gelistirilmis bir iiriin veya siire¢, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir
organizasyonel yontemin gerceklestirilmesi seklinde de olabilmektedir.

Bu makalede, “Marka Yonetiminde 1novasy0nun Onemi Uzerine Bir inceleme: Motorola
Ornegi” adli calisma ii¢ boliimden olusmustur: Birinci boliim genel olarak marka ve marka
yonetimi incelenmis; ikinci boliimde ise, inovasyon tanimi, yonetimi ve g¢esitleri incelenmis
ve lglincii boliimde ise marka inovasyonu ve motorola Ornegi inovasyon agisindan
incelenmistir.

2. GENEL OLARAK MARKA ve MARKA YONETIMIi

Marka bir isletme ve bu isletmenin miisterileri arasinda karsilikli iliski kuran ve bu iligkiye
dayanan bir s6z ve kalite garantisi olarak tanimlanabilir. Markanin giiglii olmasi neticesinde
bunu miisterilerin algilamasi ve talep etmesi daha kolaydir. Giiclii bir marka, herhangi bir
iilke, sektor ya da iiriin grubunda hemen taninan, her zaman dikkat ¢ekmeyi basaran “bir
isaret, amblem, kiiresel bir semboldiir”. Giigli olan marka isletmenin rakiplerinden daha
cabuk fark edilmesini ve bu sayede hedef kitleyle iletisime ge¢mesini temin etmektedir
(Perry, v.d., 2003: 12).

1990’11 yillarda marka; isletmelere rekabet avantaji saglayan dnemli bir is yapisi, miisteriler
yoniinden bir kalite giivencesi ve isletme sahipligini belirten bir kimlik konumundadir.
Markalar isletmeleri tanitici olarak goriiliirken, marka degeri, marka farkindaligi ve marka
bilgisi iizerine kurulmugtur. Ama giinlimiizde miisterilerin duygularina hitap eden, deneyim
saglayan markalar1 tercih etmektedirler. Markalar deneyim saglayicilari olarak, marka
degeri, markanin zihinsel uyariciligl, duygusal iletisim saglamasi ve yasam tarzi sunmastyla
degerlendirilmektedir. Planlamalar misteriler agisindan {iriiniin satin alim Oncesinde,
sirasinda ve sonrasinda deneyim saglamak, gelistirmek iizerine kurulmaktadir (inan, v.d.,
2005: 45).

Miisteriler post-modern zamanda, markalar1 kullanirken, bunlarin ekonomik, teknolojik,
fonksiyonel vyararlarindan ziyade, tasidiklar1 ve iletebilecekleri sembolik anlamlarda
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kullanabilecekleri gosterge degerlerine yonelmektedirler. Ornegin; Pepsi icecegi susuzlugu
gidermekle birlikte bireyin kendini iyi ve rahat hissetmede, Algida dondurmasi lezzet ve tat
deneyimiyle, Levi’s giysileri giyinmeden ziyade, hareketlilik ve karsi cinsi ¢ekme
yoniinden tercih edilmektedir. Dolayisiyla, iriinler arasi benzerligi asmak ve marka
bagimlilig1 ortaya ¢ikarmak i¢in iiriinlerin fonksiyonel faydalarindan ¢ok, sembolik olarak
tilketilmelerine yonelme gorillmektedir (Odabasi, 1999: 70).

Marka kavramiyla, denetim ve etkinlik olusturma ihtiyaci 6nem kazanmigtir. Sanayi
devriminden sonra giderek yiikselen niifus ve sehirlesmeyle beraber talebin artmasi, pazar
yapilarint yenilemis, biiylitmils ve perakendeci sayisin1 da arttirmustir. Birde dagitim
kanallar1 toptanci ve perakendecilerin denetiminde oldugundan fiireticiler bagimsiz
davranamaz duruma gelmistir. Bu siirec iireticileri, marka gelistirmeye y&neltmistir. Obiir
onemli geligsmeler ise, artan tiiketici talebi ve teknolojik ilerlemelerdir (Uztug, 2003: 14-
15).

Markalagmanin 6nemini kavramis isletmeler i¢in soyle bir ifade yararli olabilir: ”Bir
markanin kalitesini, verilen vaatlerle birlikte yerine getirilen vaatler belirler”. Markanin
cesitlendirmesinde dort unsurdan dikkat edilmesi gereklidir. Bunlar; 6z degerler, marka
mesaji, marka kisiligi ve marka ikonlaridir. Bu unsurlarin tutarli ve biitiinciil bir sekilde
aktarmasinin bagarilmasi, uzun vadeli ve basarili bir markanmn alt yapisina sahip
olunabilecegi anlamina gelmektedir (Moser, 2007: 151).

Miisterinin algisinda farklilagmay1 saglamak, triinii taninir hale getirmek, farkindaligt
olusturmak markalasmak siirecinde 6nemli bir kistastir. Ozgiin bir markayr miisterinin
algismda farkli kilan ve markanin izlenimlerinin igsellestirilmis bir Ozeti olarak
gorilmiistiir. Netice itibariyle markanin miisteri algisinda farkli konumu ile algilanmis hissi
ve islevsel kazanimlar sundugu ¢ogu arastirmaci ve uygulamaci tarafindan kabul edilmistir
(Atilgan, 2005: 6).

Marka yonetimi rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda Procter&Gamble isletmesinde,
Richard Deupre’nin bagkanlik yaptigi donemde kullanilmigtir. Fakat realitede ikinci diinya
savagindan sonra ki donemde marka yonetim sistemine gegisin hizlandig1 goriilmektedir.
1950°den sonra marka yonetim anlayist Orgiitlenmis, odak nokta pazarlama agisindan
isletmeden miisteriye dogru kaymistir. 1967°de Amerika Birlesik Devletlerinde tiiketim
mallar tireticilerinin % 84’niin marka yoneticilerine sahip oldugu goriilmiistiir. 2000°den
sonra ise, degisim hizi yeni diizenlemeleri gerekli kilmistir. Dolayisiyla marka yonetimi
pazarda rekabet istiinliigiinii yakalamak ve siirdiirmek icin miisteri odakli is stratejiler
seklinde nitelendirilmistir (Papatya, v.d., 2003: 24-39).

Degisim ve yeniliklere uyum saglamanin zorunlu oldugu bilgi ¢aginda isletmelerin ayakta
kalabilmeleri i¢in inovasyon ydnetimi uygulamalarina ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Inovasyon
en genel haliyle bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya doniistirilmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Isletmeler agisindan inovasyon verimliligi ve karlilig1 arttirdigindan,
yeni pazarlara girilmesini ve mevcut pazarin biyiitiilmesini sagladigindan ¢ok 6nemli bir
rekabet aracidir. Isletmelerin inovasyon ¢abalarini bir sekilde devam ettirebilmeleri igin
ozellikle inovasyonu tesvik eden bir oOrgiit kiiltiiriine sahip olmalar1 gerekmektedir.
Inovasyonel bir kiiltiirii olann isletmelerin inovasyon planlarim1 organizasyonel yapilartyla
uyumlu bir hale getirmeleri ve siirece yonetsel anlamda destek saglamalar1 gerekmektedir.
Bununla birlikte inovasyon faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in isletmenin Ar-Ge yapisinin
saglam olmasi ve bu alandaki finansal destegin sunulmasi da olduk¢a dnemlidir (Sat1 ve
Isik, 2011: 540-541).
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3. INOVASYONUNUN TANIMI, YONETIiMi VE CESIiTLERI

Inovasyon Latince bir kelime olan “innovatus” tan tiiretilmistir. Sosyal, kiiltiirel ve idari
hayatta yeni yontemlerin ve tarzlarin kullanilmaya baglanmasi1 manasina gelmektedir (El¢i,
2007:1). Diinya genelinde kullanilan anlamiyla inovasyon; Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma
Orgiitii (OECD) ile Avrupa Komisyonu (Eurostat)’nun birlikte yayimladigi Oslo
Kilavuzu’nun TUBITAK tarafindan yapilan cevirisinin temel tanimlar kisminda su sekilde
ifade edilmektedir: “Bir yenilik, isletme i¢i uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya
dis iligkilerde yeni veya 6nemli derecede iyilestirilmis bir {iriin (mal veya hizmet) veya
slireg, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yOntemin
gerceklestirilmesidir” (TUBITAK, 2006: 50).

Inovasyon kelimesi teknik bir anlamdan ziyade daha ¢ok ekonomik ve sosyal bir
kavramdir. Inovasyon yeni bir iiriin, siireg veya hizmetin pazara sunulmasidir. Sadece
yenilik yeni bir bilgiden daha fazlasini ifade etmektedir. Isletmeler ydniinden yenilik; yeni
bir hareket potansiyeli veya yeni bir zenginlik kaynagi demektir. Bulus ve yenilik
kavramlarina bakildiginda ise: Bulus, triin/hizmet ve siire¢ i¢in yeni bir bakis acisinin
ortaya konulmasidir. Bulug bir takim istekleri gideren, 6nceden bulunan bilginin yeni bir
bilesimidir. Yeni bir {irin veya hizmet sunan ya da yeni bir tarz veya girdi kullandiginda
girisimcinin yaptigi teknik bir degisimdir. Bunu olusturan girisimciye mucit, yaptigi
faaliyete de bulus denilmektedir (Durna, 2002: 10).

Inovasyon sirketin merkezinde degil dagitilms sistemin icinde veya herhangi bir yerindeki
igbirliginden kaynaklanabileceginin anlasilmasi gerekmektedir. Yonetim konusunda fikir
ortaya koyanlar, merkezden yonetilen ve idare edilen inovasyonun zayifligini ifade ettikleri
gorilmistir (Earls, 2009: 323).

Inovasyon Ar-Ge faaliyetlerinin bir fonksiyonu olarak goriilmektedir. Ar-Ge ¢alismalarinin
kaynaklar1 genel olarak ozel sektor, kamu sektori, uluslararast sektor ve yiiksek dgretim
sektorii olmak tizere dort kisma ayrilabilir. Son yirmi yilda diinya genelinde Ar-Ge alaninda
yapilan ¢aligmalarda dnemli bir artig gorilmektedir (Bernay, 2005: 40).

Sekil 1°de yeni bir fikrin patent alimina kadar olan siire¢ gériilmektedir. ilk olarak yeni bir
iriine doniisebilecek fikirler olusturulmakta daha sonra bunlar Ar-Ge faaliyetleriyle
yenilige donilismekte, sonugta yeni bir iirlin elde edilerek bundan sonra da bu iiriiniin
patentinin alinmasi ile bu siire¢ sona ermektedir. Ancak, buradaki basari, yenilik
faaliyetinin igletmenin kurumsal stratejisi ile biitiinlesmis olmasina baglidir. Bu siirecte
yenilik Ar-Ge ve patent arasinda yer alan bir faaliyettir (Ayhan, 2002: 264).

Sekil 1: Fikir Asamasindan Patent Alimina Uzanan Siire¢

Ar-Ge

A

A 4

Yenilik

T

Patent

Kaynak: (Ayhan, A.,2002, 264).
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Oslo Kilavuzunda belirtilen inovasyon tiirlerinde dort tiir ayrimi yapilmaktadir bunlar
(TUBITAK, 2006: 53-55):

e Uriin Inovasyonu: ”Bir iiriin yeniligi mevcut 6zellikleri veya 6ngoriilen kullanimlarina
gore yeni ya da Onemli derecede iyilestirilmis bir mal ya da hizmetin ortaya
konulmasidir. Bu, teknik ozelliklerde,bilesenler ve malzemelerde birlestirilmis
yazilimda, kullanict kolayliginda ve diger islevsel oOzelliklerinde 6nemli derecede
iyilestirmeleri icermektedir”.

e Siire¢ Inovasyonu: "Bir siire¢ yeniligi yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir
iiretim veya teslimat yonteminin gergeklestirilmesidir. Bu yenilik, teknikler, techizat
ve/veya yazilimlarda 6nemli degisiklikleri igermektedir”.

e Pazarlama Inovasyonu: “Bir pazarlama inovasyonu iiriin tasarimi  yada
ambalajlanmast, tiriin konumlandirmasi, tiriin tanitimi veya fiyatlandirilmasinda 6nemli
degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama yontemidir”.

e Organizasyonel  Inovasyon:”Bir  organizasyonel  yenilik, firmanm  ticari
uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda veya dig iligkilerinde yeni bir
organizasyonel yontem uygulamasidir”.

4. MARKA INOVASYONU ve MOTOROLA ORNEGI

Inovasyon, tasarim, Ar-Ge, arasindaki iliskinin &ncelikle anlasilmasi gerekmektedir. Bu
kavramlarin nasil anlagilmasi gerektigini degisik bir agidan degerlendirilmesi marka
inovasyonunun daha kolay anlagilmasini saglayacaktir (Er, 2009: 22—-28):

e Ozgiinliik var olan sorunlara yeni bir bakis acisiyla bakarak veya gelisen teknoloji ya
da pazar dinamiklerindeki firsatlar1 algilayarak yeni fikirler ortaya koymaktir.
Inovasyon ise yeni fikirlerin basarili bir bicim de kullanilmasi; yenilikgi fikirlerin yeni
iirtinler, hizmetler, isletme bigimleri ve hatta yeni is yapma sekilleri yoluyla hayata
gecirilmesidir.

e Tasarim Ozgiinliikk ile inovasyon arasindaki iligkidir. Fikirlere, onlar1 kullanic1 veya
miisteriler i¢in uygulanabilir ve c¢ekici tekliflere doniistiirerek bigim vermektedir.
Tasarim belli bir gaye i¢in harekete gecirilen Ozgiinliiktiir. Tasarim inovasyonunun
stirecinin merkezidir, yani yeni bir triintiin disiiniildigi, gelistirildigi ve ilk 6rnek
haline doniistiiriildiigiic zamandir. Teknolojik yenililigin son birim yarar1 sagladig
(matured) sektorlerde veya diisiik teknolojili sektorlerde tasarim kendi basina etkili bir
inovasyonun tetikleyicisidir. Oslo (2005); islevsel yenilik icermek kosuluyla, tasarim
iiriin inovasyonunun bir pargasidir. Veya islev ve kullanim 6zelliklerinde yenilik ortaya
koymayan, sadece bigimsel iiriin tasarimi degisiklikleri ise pazarlama inovasyonunun
pargasi olabilir.

e Kullanici-odakli sistem bakisina gore; inovasyonu insanlarin yasamlari, tecriibeleri
iizerinde kurgulamak onemlidir. Fiziksel, biligsel, toplumsal, kiiltiirel ve duygusal
etkilesimlere dayali deneyimler. Inovasyonu sadece bir iiriin degil sistem olarak
kurgulamak. Organizasyonel diizeyde tasarim ve inovasyon kiiltiirlinii desteklemek;
capraz disiplinli ekip c¢aligmalari, deneysellik, vb. sSistematik tasarim yontem ve
stireclerini uygulamaktir.

1983 yilinda Motorola markasi ilk mobil telefon Motorola DynaTAC8000X tasarimini
yaparak yeni teknolojiyi kullanicilarin beklentilerine gore uyarlandirip piyasaya sundugu
goriilmektedir. 1990’11 yillarda Motorola’nin ilk mobil telefon dizayninda inovasyon
denildiginde anlagilan konu teknoloji olmaktaydi. Daha sonraki siiregte ise inovasyon
denildiginde ger¢ekte anlagilan tasarimdir. Telefonun icadindan sonra cep telefonu bugiin
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milyonlarca Kisi igin vazgegilmez hale geldigi goriilmektedir. ilk cep telefonu goriismesi, 0
dénem Motorola'nin cep telefonu boliimiiniin baginda yer alan Martin Cooper tarafindan 3
Nisan 1973 tarihinde yapilmistir. New York'taki Hilton otelinin hemen disinda Dyna Tac
ad1 verilen ilk prototiplerden goriisme yapilmistir. O donemler bir¢ok yerde kablolu
telefonlarin bile olmadigimi sdyleyen Cooper, "New York sokaklarinda iken ilk aradigim
kisi Bells Labs telefon sirketinden Dr. Joel S. Engel idi. O zamanlar ¢ok tehlikeli bir is
yaptigimi zannetmistim. Daha sonra New York radyo muhabirini de aradim" diye
konusmustur. Cep telefonu teknolojisinde bugiin gelinen noktanin daha iyi anlagilabilmesi
icin ilk cep telefonunun boyutlar bakilacak olunursa; 1 kilo 133 gram agirliginda, 25 cm
yiiksekliginde, 8 cm derinliginde ve 4 cm enindeydi. 10 yil sonra piyasaya ¢ikan Dyna
Tac'in ilk ticari modelinin agirligt ise 453 gram ve fiyat1 3500 dolar oldugu anlasilmaktadir.
2008 yilindan itibaren ise teknoloji, kullanici arzu ve ihtiyaglari temelinde ortaya ¢ikan,
tasarimin bigim verdigi vizyonu gergeklestirilmesine katkida bulunmaktadir. Tasarim
teknolojiye yon verdigi goriilmektedir (www.teknolojide.com).

Tirkiye’de en ¢ok tercih edilen cep telefonu markalarmin satis ve pazar payir olarak
durumlariin analiz edecek verilere bakilacak olunursa; arastirma sirketi GFK, yayinladigi
raporla Tirkiye nin cep telefonu pazarinin son durumunu ortaya koymaktadir. Raporda yer
alan sonuglar arasinda en dikkat ¢ekici olan kisim, Nokia ve Samsung’un satig rakamlar ile
Tiirkiye pazari ellerinde tutuyor olmasidir. Motorola’nin pazarda ilk cep telefonu markasi
olmasmna ragmen bu avantajini iyi kullanamadigi inovasyon acisindan geride kaldigi
goriilmektedir. Pazar satig rakamlar1 (www.ceptelefonmodelleri.com):

e Nokia, Temmuz ay1 cerisinde, Tiirkiye’de 457 bin adet telefon satarak pazarin yiizde
51,3’inii elinde tutmayi1 basardi. Nokia’y1 250 bin adet telefon satisiyla Samsung
izliyor. Bu rakam, pazarin yiizde 28,1°i anlanina gelmektedir. iki marka bir arada
distintildiigiinde, toplam pazar paylari ylizde 79,4’¢ kadar ¢ikmaktadir.

e Tirkiye pazarinin ii¢iincii ismi ise, 6zellikle ¢ift hatli ceplerle biiyiik ¢ikis yakalayan
General Mobile. General Mobile’in pazar payi, 23 binlik telefon satisiyla yiizde 2,6
seviyesinde. Dordiincli siradaki LG’nin pazar pay: ylizde 1,9 (16 bin satig), besinci
siradaki Sony Ericsson’un payi ise yiizde 1,7 (15 bin satig).Diger markalar ise, toplam
130 bin telefon satisiyla, pazarin yiizde 14,4°liik kismini paylagmaktadir.

e Tirkiye pazari kiiresel pazarla karsilagtirirsak, ortada biiyiik bir uyumsuzluk oldugu
sOylenebilir. Nokia diinya ¢apinda pazarda yiizde 36°lik paya sahipken, Tiirkiye’de bu
oran yiizde 51,3. Samsung ise Kkiiresel pazarda yiizde 19’luk paya sahip ancak
Tiirkiye’deki pay1 yiizde 28,1.

e Asililgi gekici rakamlar ise; LG, Sony Ericsson ve Motorola cephesini isaret ediyor.
LG diinyada yiizde 10 pazar payina sahipken, Tiirkiye’de sadece yiizde 1,9’luk paya
sahip. Sony Ericsson ise kiiresel pazarda yilizde 6,2°lik oran yakalarken, Tirkiye’de
yiizde 1,7’de kaliyor. Motorola iginse isler oldukg¢a kotii. Diinya ¢apinda yiizde 6,2’lik
paya sahip olan Motorola, Tiirkiye’de ancak diger markalar kategorisinde kendine yer
bulmaktadir.

Aragtirma sirketi Gartner'in raporuna gore ise (www.teknolojide.com):

e Arastirma sirketi Gartner'in raporuna gore; cep telefonu satiglart 2008 yilinin ikinci
ceyreginde, gegen yilin ayn1 donemine gore yaklasik yiizde 12 artmustir. Pazar lideri
Nokia, 120 milyon cihaz satarak gecen seneye gore diinya pazar paymi 3 birim daha
artirarak yiizde 39,5'e ulagmistir. Samsung ve LG’de pazar paylarini artiran sirketler
olarak dikkat ¢ekmektedir. Motorola ve Sony Ericsson ise, kétii giden durumu
diizeltemedi ve pazar paylarini kaybetmeyi siirdiirmiistiir. Rapora gore, firmalarin 2008
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yili ikinci ¢eyregindeki satislari (milyon adet) ve pazar paylari ile 2007 yili ikinci
ceyregi satis (milyon adet) ve pazar payi karsilastirmalar1 soyle:

Tablo 2: Cep Telefon Diinya Satig Raporu (2007-2008

Sirketler 2008-Satis IZ)(;(})}?-(I‘:”/?Z)ar 2007-Satis ?00/(?)7-Pazar payt
NOKIA 120,353 39,5 100,032 37,7

SAMSUNG 46,376 15,2 36,211 13,3
MOTOROLA 30,371 10 39,530 14,5

LG 26,698 8,8 18,522 6,8

SONY ERICSONN 22,951 75 24,346 8,9

DIGER 57,970 19 53,959 19,8

Kaynak: Arastirma sirketi Gartner’in 2008 raporu (www.teknolojide.com).

Uzun zamandir Diinya Siralamasinda lider olan Nokia yerini 2012 yilinda Samsung'a
kaptirdigr  goriilmektedir. Akilli telefon pazarinda bir varlik gostermekte zorlanan
Nokia, akilli telefon pazarinin ilk isletim sistemlerinden Symbian" ele gegirmek i¢in ¢ok
cabalamis ve sonunda da hedefine ulagsmustir. Nokia, yeniden pazarda lider olmak i¢in bir
donem begenmedigi Windows isletim sistemini kendisine yol arkadasi olarak se¢mis olsa
da, yine de uzun zamandir siirdiirdiigti telefon pazarindaki liderligini bu radikal degisimine
ragmen 2012 yilinda kaybetmistir. Samsung bu konuma gelmek i¢in uzun soluklu ¢alisarak
ve giiclii bir sekilde cep telefon satisinda diinyada lider duruma gelmistir. Motorola’nin
akilli cep telefonuna yatirimi rakiplerinden az yapmasi rekabetciligini siirdiirememesi
sonucunu ortaya cikartmistir. Inovasyon yatirnmlarinin diger markalara gére az olmasi
sonucunda 6zellikle ¢ok ciddi rekabetin yasandig1 akilli cep telefonu diinya pazarinda diisiis
trendi 2012 yilinda da devam ettigi gériillmektedir (Www.pazarraporu.com).

Tablo 3: Cep Telefon Diinya Satig Raporu (2012)

SIRKET 2012- Satis-Adet-Milyon
1 SAMSUNG 97,922.9
2 | NOKIA 82,319.2
3 | APPLE 23555
4 | ZTE 16,6 3.9
5 LG ELECTRONICS 13,93.3
6 HUAWEI DEVICE 11,9238
7 TCLCOMMUNICATIONS 9,322
8 RESEARCH IN MOTION 8,921
9 MOTOROLA 8,52.0
10 | HTC 8,420

Kaynak: (www.namehaber.com)

Son yillarda kullanict sayist hizla artan akilli telefon pazarinda markalar arasindaki rekabet
hizla artmaktadir. 2007'de iPhone satisa ¢iktiginda pazarin yaklasik %50'si ile tartisilmaz
lideri olan Nokia, 2013'e geldigimizde %8,5lere diisen pazar payi ile giderek kategori
icerisindeki yerini kaybetmektedir. Nokia'nin Microsoft’u satin almasi ile 6nemli bir
rekabet avantaji1 saglamistir. Markanin bugiinkii durumuna bakildiginda ise Finlandiyal cep
telefonu devinin 6nemli 6lgiide kan kaybettigi goriilmektedir. 2009 ve 2010 yillarinda en
popiiler telefonlar siralamasinda ilk iicli kimseye kaptirmayan Nokia, 2011'de siralamada
gerilere diigmeye basladigi goriilmektedir. 2012 ve 2013 yillarinda ise listelerde yerini
kaybederken Samsung'un pazarda lider konuma geldigi gortilmektedir. Azalan pazar pay1
ile Nokia kargisinda, Samsung cep telefonu kategorisindeki yerini giiglendirirken, kategori
icerisinde %47,4 lik pazar payma ulagsmistir. Uzun zamandir Samsung Galaxy S3 ve S4
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modelleri ile zirveyi kimseye kaptirmadigi goriilmektedir. Microsoft’u satin almasiyla
Nokia'nin, iPhone 5S ve iPhone 5C modelleri ile pazardaki rekabetin ilerleyen giinlerde
artmasi beklenmektedir (www.chip.com.tr).

Motorola cep telefon markasinin inovasyon agisindan yapmis oldugu galigmalar ise 2009-
2013 donemini kapsayacak sekilde incelendiginde ulasilan sonuclara  gore
(www.teknolojide.com):

e Motorola XOOM’un CES 2011 etkinligi sirasinda tamitildigi andan itibaren tiim
diinyada biiyiik heyecan olusturan Motorola Xoom, giiniimiiziin bilgi ve eglenceye
diledigi her yerden ulagmak isteyen kullanicilari i¢in bir iriinde aradiklar1 beceri ve
kolayligi ayn1 anda saglayan essiz bir tablet bilgisayardir. Wi-Fi ve 3q destegi saglayan
Motorola Xoom ile kullanicilar web sayfalarmi ¢ok sayida sekme iizerinden hizla
gezebilmektedir. HD kalitesinde mitkemmel goriintii saglayan bir ekranda filmleri piril
piril izleme ve arkadaglartyla video sohbet etme deneyimini keyifle yasatmaktadir.
Motorola Smart Accessories gibi araglar ise tim bu keyfin kolayca yasanmasini
saglamaktadir.

e Motorola Flipout ¢arpict goriinimii ve gelismis yetenekleriyle, ¢evresinde modernlik
ve ilginglik isteyenleri kesinlikle etkileyecegi goriilmektedir. Android 2.1 isletim
sistemi {izerinde ¢alisan ve yenilikg¢i kare tasarimu ile dikkat ceken Motorola Flipout’un
coklu dokunmatik ekrani dondiiriildigiinde ortaya bes sirali bir Qwerty tus takimi
cikmaktadir. Sayilar icin ayrilmig 6zel tus sirasi sayesinde numaralar da daha hizli ve
kolay bigimde girilebiliyor. Flipout’un Motorola’nin tasarim gelenegi ile Android’i bir
araya getirdigini “Motorola Flipout benzersiz kare bi¢imi sayesinde elde rahatca
tutulan Motorola Flipout cebe ve ¢antaya da rahatca yerlesebiliyor.”

e Yalnizca 13,7 milimetre kalinhgindaki Motorola Milestone Android, kaydirmali
Qwerty klavyesi, iistiin gorlintii kaliteli dokunmatik ekrani ve Android 2,1 isletim
sisteminin sagladigi olanaklarla, Motorola’nin diinya mobil iletisimdeki liderligini
Tiirkiye’ye getiriyor. Istanbul, Tiirkiye — 11 Ekim 2010 —Cagdas akilli telefonlarmn
performans ve sikliktan 6diin vermeksizin ne kadar hizli, kullanigli ve ¢ok islevli
olmas1 gerektigi konusunda standartlar1 belirleyen Motorola Milestone, Tiirkiye’de
piyasaya sunulmustur. Android 2,ligletim sistemiyle giiglendirilen cihaz, ayni anda
birgok uygulamaya izin vermektedir. Aym sekilde, diinyanin en ince (13,7 mm) kayar
klavyesiyle (Qwerty) desteklenen Milestone, yakinlastirma ve sikistirma Ozellikli,
coklu dokunmatik, piksel sayisi benzerlerden iki kat fazla olan yiiksek ¢oziliniirliklii
ekraniyla rakipleri arasinda 6ncii nitelikte benzersiz bir donanima sahiptir.

e Motorola, Las Vegas’ta diizenlenen Tiiketici Elektronigi Fuari CES 2009°da iki yeni
model tanitimi yapmustir. Biri tamamen geri doniistiiriilmiis plastik su siselerinden
retilen Moto W233, digeri dokunmatik bir tablet goriinimiinde olan Motosurf
A3100moto W233 Renew, karbon ayak izlerini azaltmayi hedeflemektedir. Plastik
kasasi geri doniistiiriilmiis su siselerinden elde edilen malzemeyle iiretilen Renew’in
kendisi de yiizde yliz geri doniistiiriilebilir bir {irin, ayrica Renew diinyanin karbon
dengesi notrlestirilmis ilk telefonu olma 6zelligine de sahiptir.

e Motorola Mobility'nin Tiirkiye'ye sundugu yeni Motorola Razr inanilmaz dlgiide ince
tasarimi, hafifligi ve gelismis Ozellikleriyle akilli telefon diinyasinda isminden sz
ettirecektir (www.haberler.com).

5. SONUC ve ONERILER

Gliniimiizde miisteriler, iirlinleri ve markalar1 satin alip tiiketirken, bunlarin ekonomik,
teknolojik, islevsel yararlarindan ziyade, tasidiklar1 ve aktarabilecekleri sembolik

198


http://www.teknolojide.com/haber/3g.aspx

C.19,S4 Marka Yénetiminde inovasyonun Onemi Uzerine Bir Galisma: Motorola Ornegji

anlamlarda  kullanabilecekleri  gosterge (isaret, kimlik, kullanim) degerlerine
yonelmektedirler. Dolayisiyla, triinler arasi benzerligi asmak ve marka bagimliligi
olusturmak i¢in {irlinlerin fonksiyonel 0&zelliklerinden ¢ok, sembolik tiiketilmelerine
yonelme oldugu gorilmektedir. Marka {irlinii {iretenler ve triinii tiikketenler arasinda
kargilikl bir iletisim kuran ve bu iletisime dayanan bir giivence ve kalite garantisi olarak
diisiiniilebilir.

1990’lardan itibaren stratejik marka yonetimi giderek artan bir 6énem kazanmistir. Bu
istikamette gelistirilen modellerin ortak 6zelligi, markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimi
belirleyen stratejilerin dncesinde iist bir stratejik ¢ercevenin dikkate alinmasi gerekliligidir.
Bu stratejik iist cergeve, markanin pazara giris asamasinda tasarlanmasini, dikkat ¢ekici bir
kavramin seg¢ilmesini ve tutarli bir sekilde korunmasini igermektedir.

Tiim marka yonetim siireglerinde ele alinan ilk konu, markanin neyi temsil ettigi, ne igin
var oldugu ve temel degerlerinin neler oldugu tizerine kuruldugu goriilmektedir. Markanin
genel bir degerlendirmesi yapilarak, tiiketiciye nelerin sunulacagi, rakiplerden farkli ve
tistliin 6zelliklerin marka kimligi igerisinde olusturulmasi ve vurgulanmasi ilk asamalarin
ortak hedeflerindendir. Bu noktada, farklilasmis bir kimlik olusturma gayreti, markanin
motor giicii olarak goriilmektedir. Sonraki asamalarin ortak hedefleri, tiiketiciye deger
sunan uygun ve farklilasmig vaatleri, en etkin sekilde tiiketiciye ulastiracak marka iletigimi
faaliyetlerini hayata gecirmektir.

Telefonun icadindan sonra cep telefonu bugiin milyonlarca kisi i¢in vazgecilmez hale geldigi
goriilmektedir. Cep telefonu sektoriinde ilk bilinen marka Motorola olmasina karsin bu
avantajim ilerleyen siiregte iyi kullanamadigi pazardaki satiglarinin azalmasi ve bunun
sonucunda pazar paymin azalmasiyla goriilmektedir. Cep telefonu markalariin rekabetinin
merkezinde son dénemde akilli telefonlarin 6nemli yer tuttugu anlasilmaktadir. Akilli cep
telefonu rekabetinde 6ne ¢ikan konu ise inovasyona daha ¢ok yatirim yapan devamli gelisim
ve doniisiim igerisinde olan cep telefonu markalarinin satis ve pazar payinda 6ne gegmis
olmasidir. Giiniimiizde tiiketicilerin tasarim ve inovasyon caligsmalarina 6nem veren bu
konuda devamli yatirim yapan firmalarin telefonlarina ilgi gosterdigi satis rakamlarindan
anlagilmaktadir. Dolayisiyla artik markalasma yetmemekte iiriinii devamli gelistirip yeni
konseptler olusturulmasi, tiiketici beklentilerinin iyi analiz edilmesi, devamli inovatif yonlii
caligmalarin desteklenmesi, rakiplerden bir adim O6nde olma stratejisinin izlenmesi
gerekmektedir. Motorola markasinin diinyada ki satis trendini korudugu goriilmektedir. Fakat
Tiirkiye pazarinda ise Motorola’min satig trendinin azaldig goriilmektedir. Tiirkiye’de ise cep
telefonu pazari hizla biiyiimekte oldugunu goriilmektedir. Cep telefonu teknolojisi ve yeni
¢ikan marka ve modeller toplumun her kesimi tarafindan takip edilmektedir. Tiirkiye cep
telefonu pazarinda devamli olarak birbirleriyle rekabet eden 10°dan fazla cep telefonu markasi
bulunmaktadir. Asil ilgi ¢ekici rakamlar ise; Motorola agisindan Diinya ¢apinda yiizde 6,2°lik
satis payma sahip olan Motorola, Tiirkiye’de ancak diger markalar kategorisinde kendine yer
bulabilmektedir. Ozellikle pazarda lider konumundaki cep telefonu markalarinin isletim
sistemlerine yatirim yaparak miisteriler nezdinde inanilmaz ilgi géren akilli telefonlara siirekli
yatirim yaparak pazar liderligini ellerinde tuttuklari goriilmektedir. Motorola’nin yeni marka
stratejileri ile kaybolan imajim yeniden kazanmasi gerekmektedir. inovasyon galigmalarina
rakiplerinden daha fazla biitce aywrip diinya ve Tiirkiye pazarinda yiikselen bir egilim
yakalamasi gerekmektedir.
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