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0Z
KOBI’ler ekonominin kalbi olan kuruluslardir. KOBI’lerin basarili olmasi ekonominin saghikli bir sekilde
devammm saglayacaktir. Siirdiiriilebilir biiyiime, ihracat ve ekonomik istikrar agisindan KOBI’ler 6nem
tasimaktadir. KOBI’lerin degisen diinya kosullarinda basarili olabilmeleri igin yenilikgi {iriinleri {iretmeleri
onemlidir. Yenilik¢i iiriinlerin {iretilmesi kadar pazarlanmasi da 6nem tagimaktadir. Rekabetin her gecen giin
daha da arttig1 uluslararasi pazarlarda klasik irtinlerin tiretilmesi kar oranlarini diisirdigii gibi tiriiniin satigini
da zorlastirmaktadir. KOBI’lerde degisime ayak uydurmak zorundadir. KOBI’ler iirettikleri yenilikei iiriinler
ile ulusal ve uluslararasi pazarlarda kendilerine yer edinmeye ¢alismaktadirlar. Pazarda elde edilen basari
sayesinde iiriinlerini yiiksek kar oranlar1 ile pazarlananin ¢abasi icerisindedirler.
Bir iiriiniin tek bagina iiretilmesi yeterli degildir. KOBI’ler tarafindan iiretilen yenilik¢i {irlinlerin
pazarlanmasi ekonomik agidan gereklidir. Yenilik¢i {irlinler i¢in pazarlama faaliyetlerindeki basariiiriin ve
iireticinin basarili olmasini saglayacaktir. Yenilik¢i iiriinlerin pazarlanmasinda gosterilecek ¢abalar bu agidan
da son derece Onemlidir. Yenilik¢i iriinlerin pazarlanmasi bu firliniin {ireticine rekabet istiinliigi de
saglayacaktir. Makale daha ¢ok bu alanda yapilan literatiir taramasini ve 6nerileri igermektedir.
Anahtar kelimeler: KOBI’ler, pazarlama, yenilikgilik, rekabet.

Innovation Activities and Marketing Innovative Products in SMEs

ABSTRACT

SMEs are organizations that are the heart of the economy. The success of SMEs will ensure the continuation
of the economy in a healthy way. SMEs are important in terms of sustainable growth, exports and economic
stability. It is important for SMEs to produce innovative products in order to be successful in changing world
conditions. Marketing of innovative products is as important as producing them. The production of classical
products in international markets, where competition is increasing day by day, decreases the profit rates and
makes the sale of the product more difficult. SMEs have to keep up with change. SMEs are trying to establish
themselves in national and international markets with the innovative products they produce. Thanks to the
success achieved in the market, they are in the effort of those who market their products with high profit
rates.

It is not enough to produce a product alone. Marketing of innovative products produced by SMEs is
economically necessary. Success in marketing activities for innovative products will ensure the success of the
product and the manufacturer. Efforts to be made in the marketing of innovative products are also extremely
important in this respect. Marketing of innovative products will also provide competitive advantage to the
manufacturer of this product. The article mostly includes the literature review and recommendations in this
field.

Keywords: SMEs, marketing, innovation, competition.

Giris

Rekabet her gecen giin daha cetin hale gelmektedir. Bu nedenle zor sartlar altinda pazarda ayakta
kalabilmenin yolu oyunu kuralina gore oynayabilmek ve degisen Pazar sartlarina ayak
uydurabilmektir. KOBI’lerin degisen sartlara hizli uyum saglayabilmeleri onlarin dogas1 geregidir.
Kendilerinden daha biiyiik ve hantal yapilara gére KOBI’ler ¢cok daha hizli bir sekilde icerisinde
bulunduklari ortama ayak uydurabilmektedirler.

Diinya degismektedir ve kiiresel bazda rekabet arttikca bu duruma ¢éziim aramak zarureti dogmustur.
Rekabetin artmasi daha ekonomik daha yliksek rekabet giicli olan firiinlere dogru ydnelmede
kagmilmaz olmustur. Teknolojik yeniliklere ayak uydurarak inovatif {riinlerin {iretilmesi igin
cabalamak artik bir mecburiyet halini almistir. Giiniimiiz diinyasinda bilgi ve bilgi sayesinde elde
edilen sermayenin Onemi herkes tarafindan kabul edilmektedir. Artik bilgiye sahip entelektiiel
sermayesi olan yapilar daha basarili olabilmektedir (Kusat, 2010: 115). KOBI seviyesindeki yapilar
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gdz Oniine alindiginda hizli hareket edebilme ve ortak c¢aligma ile birlikte basariya ulasmanin
kolaylasacag: ifade edilebilir (Kaplan, 2009: 13). Pazarda yer alan daha biiyiik hacimli firmalarin
daralma politikasi izlemeleri ve kendi yerlerine daha hizli ve esnek olan daha kiigiik isletmelerin
bosalan yerleri doldurmasi ile birlikte ulusal yapilar KOBI’lerin énemini daha da fazla kavramis ve bu
konuda politika tercihlerinde bulunmas1 gerektiklerini gérmiislerdir (Ay, 2007:175).

KOBI’lerde Yenilik¢i Faaliyetler

Modern c¢agda pazar sartlar1 da hizla degismektedir. Degisen sartlara adapte olabilmek igin
KOBI’lerin sahip olduklar1 esnek olmak gibi avantajlar onemlidir. Yeni cagda artik daha biiyiik
Olcekli, ekonomilerden ziyade daha kiiciik 6lgekte hizli hareket edebilen yapilarin bagarinin anahtar
oldugu kabul edilmektedir (Catal, 2007: 333).

KOBI boyutundaki yapilar dogalar1 geregi hizli hareket edebilmeleri ve olusturabildikleri sinerji
sayesinde sagladiklar is imkanlari, elde ettikleri maddi getiriler ile birlikte bulunduklari alanda
olusturduklar1 ekonomik gii¢ ile inovasyonun temel yapi taglarindan olmuslardir (Yatmaz, 2012).

Ekonomide yer alan isletmenin, kiireselpazar igin varliklarini siirdiirmelerinin  anahtari
genisleyebilmeleri ve cetin rekabet kosullarina uyum saglayabilmeleri sayesinde olmustur. Burada
diger bir 6nemli anahtar konu ise inovatif ¢iktinin elde edilebilmesi i¢in strateji gelistirebilmeleridir.
Pek ¢ok iilkede ekonomide yer alan isleme yapilarmin temelini KOBI’ler olusturabilmektedirler.
KOBI seklindeki isletmeler yenilikgilik alaninda kendilerinden daha iist dlgekteki firmalara gore daha
degisik zorluklarla miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar.

KOBJI’lerin kars1 karsiya kaldiklar1 sorunlarin ve bu alandaki risklerin tstesinden gelebilmeleri igin
yerel veya daha {ist 6l¢ekte destek mekanizmalar ile desteklenmektedirler. KOBI’lerin kendilerini bu
ortama adapte edebilmeleri yapisal baglamada siiregleri igsellestirebilmeleri ile de iligkilidir (Yilek ve
Das, 2016).

KOBI’ler iilkelerin ekonomisinde nemli yere sahip yapilar olup istihdam konusunda da son derece
onemli bir yapidir. KOBI’lerin olusturduklar1 katma degerler ile birlikte yurt dis1 pazarlara yapilan
ihracatlarinin artirilmasi i¢in c¢aba gosterilmesi gerekmektedir. Ekonomik a¢idan basart igin
ekonominin her alaninda oldugu gibi yenilik¢ilik politikasinin bu alanda etkin bir sekilde
yerlestirilmesi basarinin anahtari olacaktir (Yiilek ve Das: 181).

Isletmelerin yer aldiklar1 sektorler, dinamik ve daha stabil seklinde siniflanmaktadir. Dinamik olan
alanlardadngoriilemezlik durumu yaygindir, tam anlami ile hareketsiz sabit bir pazar s6z konusu
degildir, devamli suretle bir degisim s6z konusudur ve anilan sartlarda varliklarini idame ettiren
firmalar devamli olarak doniisiim igerisinde olup, aktif olmaktadirlar. Daha az hareketli olan, aktif
olmayan alanlarda 6ngoriilemez durum daha azdir. Bu yapilarda pazar ¢ok farkli {irlinlerin yer aldigi
bir yapida degildir, pazarda farkli {iriinlerin girisi diisiik seviyede ve hizli bir farklilagsma s6z konusu
degildir. Hareketliligin oldugu pazar yapilarinda yer alan isletmelerin mevcut durumlarint muhafaza
etmeye odaklandiklari, herhangi bir mecburiyet olmadig1 siirece yenilik¢i bir faaliyette bulunma
diisiincesi s6z konusu degildir. Bu alanda faaliyet gdsteren isletmeler mevcut iiriin ve siireclerini ayni
sekilde muhafaza ederek mevcut konumlarim1 korumaya odaklandiklar1 goriilmektedir (Alparslan &
Carikei, 2014).

Mevcut {irlinlere alternatif iiriinler ayn1 alandaki benzer fonksiyonlar1 yerine getirebilen yerine
alternatif olan trlinler ile ifade edilebilir (Porter, 1980: 23). Alternatif {riinler, isletmelerin imal
ettikleri diger {iirlinlin yerine gegebilecek iirlinler olarak iireterek pazarda var olabilmektedirler.
Alternatif iiriinler iki yolla sektorel siireci ve firmanindurumu {izerinde etkili olmaktadir. i1k olarak
iriintin dcreti ve Ozellikleri arasindaki belirleyici olmasi, diger husus iseyerine gececek iiriiniin
beklenen kazanci saglayarak alandaki diger iiriinlere gore fiyat avantaji ile birlikte rekabete katkida
bulunmas: hedefine ulasilmasidir (Ozkan, 2007: 36). Alternatif kabul edilen iiriinlerin sagladig
icretteki avantajin yliksek olmasi pazardaki diger {irlinler iizerindeki etkide paralel olarak
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artirmaktadir. Belirli bir pazarda alternatif iriin ¢ikarilmasi olanag yiiksek ise bu durum yogun
rekabet yoniinden 6nemli bir risk olusturmaktadir. Alternatif iiriiniin pazara verilmesi zor ise bu durum
bir sans olarak ifade edilmektedir (Dikyol, 2007:129).

Firmanin faaliyet gosterdigi pazarda olanlarin neden oldugu tehdit, pazaradaha sonra dahil olacak
isletmelerin yapisina hususundaki beklentiler ile baglantilidir. Pazarda yapisal olarak fazla giris engeli
var ve diger isletmelerden karsi ataklar bekleniyor ise, pazara dahil olanlarin olusturdugu tehditfazla
olacaktir, aksi hallerde ise tehdit daha alt diizeyde olacaktir. Pazardaki bulunan riskleri
degerlendirirken 6n plana ¢ikan kriterler; 6l¢ek ekonomisi yapilanmasinin olmasi, tiretilen mamuliin
daha farkli sekilde sunulmasinin gerekliligi, arastirma ve gelistirme faaliyetleri icin 6nemli miktarda
kaynak ayirmanin gerekliligi, trlinleri alan miisterilerin tedarik¢i degisiminin olusturdugu maddi
kiilfet, dagitim siireclerinin ¢esitlendirmesindeki giicliikler, pazarda daha onceden yer alan firmalarin
sahip oldugu deneyim, yerel hiikiimetlerin statiikocu ve korumaci yaklasimlart 6nemli sorunlardir
(Porter, 1980:7-17).

Tiirkiye’de Yenilikci Uriinlerin Durumu

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2018 yili verilerine gére Tiirkiye’de girisimcilerin %20,9’u
tirettikleri tiriinlerde yenilikte bulunmuslardir. Bu girisimler % 82’lik oranda mal yeniligine gitmistir.
Pek cok yenilikgi iiriin pazara sunuldu. Yenilik¢i tirtinlerin %82,81lik kismi1 girisim agisindan yeni idi
ayrica bu iiriinlerden %60,1°lik kismu da siiriildiigii pazar alani i¢in yeni idi. TUIK verilerine gére
bahse konu girisimcilerin %29’u oraninda is siireglerinde yenilige gitmislerdir. Firmalarin
miigterilerinin isteklerini yerine getirme konusunda ¢abalamalari son derce dogaldir. Yapilan
arastirmada yenilik¢i girigimcilerin %74,6 oraninda {irlin sattiklar1 gruplari memnun etmeye
calistiklar1 burada yiiksek kalite ile bu ¢alismanin %74,2 ile uygulandig1 %66,8 ile de pazarda yer alan
yeni alicilara ulasilmaya ¢alisildig1 goriilmiistiir. Yapilan arastirmada sanayi sektoriinde iiretim yapan
girisimcilerin %39’unun yenilikgi calisma yaptigi goriilmiistiir
(https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Innovation-Survey-2018-30581).
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Grafik 1: (https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Innovation-Survey-2018-30581)

TUIK’in yaptigi caligmada 2020 yili verileri incelendiginde girisimei gruplarmin %19,7’lik
boliimiiniin iirettikleri {irlinlerde yenilikte bulundugu goériilmektedir. Yenilik¢i faaliyetlerde bulunan
girisimcilerin %38,5’lik bir ylizdeye ulastig1 yenilik¢i iiriin {ireten girisimeilerin %59,9’luk kisminin
ise pazarda yer alan rakip isletmelerden once iirlinleri piyasaya siirdiikleri ifade edilmistir. 2016 ile
2018 yillart arasindaki rakamlar incelendiginde iiriin yeniligi yapan girisimei firmalarin %20,9’luk
iiriin yeniligi oram oldugu, iiretilen {iriinlerde yenilik yapanlarin %79,2’lik bir orana sahip oldugu, bu
yiizdelerin hizmet sektdriinde yer alan firmalarda ise faaliyetinde bulunanlarda % 69,2°lik bir yiizdeye
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sahip oldugu goriilmiistiir. Pazarlarda yeni iiretilen veya yenilikgi iiriinlerde girisim agisindan
%83,4’lik bir orana ulasildigi, %59,9’luk kisminin ise yer aliman Pazar alani i¢in tamamen yeni
oldugu istatistiki verilerle ifade edilmektedir (https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Yenilik-
Arastirmasi-2020-37457)
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Grafik 2: (https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Yenilik-Arastirmasi-2020-37457)

TUIK tarafindan yaymlanan 2020 yili verileri 1s1¢inda yenilikgi faaliyette bulunan girisimcilerin
%76,1’lik kisminin hali hazirda faaliyette bulunduklar1 alicilart memnun etme, %67,7’lik kismina
alictya  Ozgii  olma, %67,1°’lik  oranla da yeni alicilara ulagmayr  hedeflendigi
goriilmektedir(https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Yenilik-Arastirmasi-2020-37457).

KOBI’ler i¢in Girisim ve Yenilikcilik

Girisimcilik kavramsal olarak ele alindiginda isgiicii, kapital, teknoloji, dogada var olan kaynaklar ve
know-how tarafindan olusturulan iiretimde yer alan paydaslarin birlestirilerek mallarin ve hizmetlerin
iiretilmesi siiregleridir (Ozdemir ve Toker, 2018: 159).

Her alanda her sektdrde ve her seviyedeki isletmede yenilik elzemdir. KOBI’ler icinde yogun rekabet
ortaminda varhigini siirdiirebilmenin yolu ise yenilik¢i olmaktir. Ekonominin lokomotifi olan
KOBI’lerinde bu rekabetin disinda kalmasi beklenemez. Ozellikle bilgi ¢ag ile birlikte KOBI’lerin
Oonemi bir kat daha artmustir (Aksoy ve Demirel, 2007: 390).

Yenilik¢i ve girisimci KOBI’lerin iginde olmay1 amagladiklar1 pazarlara énceden gerekli bilgiyi
alabilmek icin pazar ile iliski baglanti aglarim kullanirlar. Isletmenin 6nceden gerekli deneyime sahip
oldugu pazarlarda iligski aglar1, deneyim sahibi olunmayan alanlara gére daha az 6nem arz etmektedir.
Baglant1 aglar1 siireglerini dogru bir sekilde idare eden KOBI’lerin paydaslari ile birlikte yenilik
stireclerinin gelismesine katkida bulunacaklar1 beklenen bir neticedir (Gilmore ve Carson, 1999: 33).

KOBI’lerin Yenilik Stratejileri

KOBI seklideki yapilar icin yenilikgilik aktiviteleri farkli alternatifler ile uygulanabilir. Yenilikgilik
i¢in kullanilan alternatif siiregleri tanimladigimizda; agresif ve aktif strateji, defansa doniik korumaci
strateji, bagkalarini takip eden onlar izleyen strateji ile daha dnceki Ogretileri izleyen olusan sanslari
degerlendiren strateji olarak siniflandirilabilir. Agresif ve aktif stratejide karsidaki firmalart alt etmeye
ve girilen pazara hakim olmay1 amacglayan yol haritasidir. Defansa doniik korumaci stratejide isletme
en onde giden lider igletme olmaktansa rakip iletmeleri takip etmeyi ve olusacak sanslar takip etmeyi
tercih ederler. Bagkalarimi takip eden onlar1 izleyen strateji ilk olan isletmelerin yaptiklarinin
miisteriler tarafindan aldig1 tepkiler yol gosterici kabul edilir. Ogretileri izleyen olusan sanslari

174



Ahi Evran Akademi (AEA), Yil 2021, Cilt 2, Say: 2, Sayfa 171-179

degerlendiren stratejide yer alman pazarda yenilik igin herhangi bir istek bulunmamaktadir. Imkanlar1
daha sinirli olan isletmelerin takip ettigi bu stratejide yenilikler daha ¢ok tasarimin 6tesine gegmeyen
stirecleri icermektedir (Freeman, 1997:265-286).

KOBI’lerde basari igin gerekli ortamin olusturulabilmesi icin yenilikgilik ve girisimcilik konusunda
basar1 saglanacak uygun ortamin olusmasi gereklidir (Ozdemir ve Kan, 2020: 500)

KOBI’lerin yenilik stratejileri secerken igerisinde bulunduklar sartlar ¢ercevesinde hareket etmeleri
ve isletme icin en iyi stratejiyi segmeleri beklenmektedir. Isletmenin icinde bulundugu pazardaki
degisikliklerin dikkatlice takip edilip en dogru stratejinin secilmesi isletmenin varliginin
siirdiiriilebilmesi ve kar elde edebilmesi i¢in son derce dnemlidir.

Yenilik¢i Uriinlerin Pazarlanmasi

KOBI’ler disinda yer alan daha biiyiik isletmelerin pazarlama anlayislar ve stratejileri farkliliklar
icermektedir. KOBI’lerin basaris1 igin inovatif pazarlama anlayislarii benimsemeleri ve bu
dogrultuda hareket etmeleri onem tasimaktadir. KOBI’ler igin girisimci pazarlama siirecleri basarinin
anahtart konumundadir. Bu siiregler ele aldiginda iliski aglar1 olarak isimlendirilen yapilar 6nem arz
etmektedir. Girisimci KOBI yapisindaki is cevresinde ve sosyal yapi icerisindeki kisi ve kuruluslarin
etkin kullanildig1 yapilar 6zellikle farkli nitelikli iirtinleri iireten firmalar tarafindan tercih edilmektedir
(Kiliger, 2013).

Pazarlama cabalar1 tiim firmalar icin devamli artarak devam etmektedir ve firmalarin pazarin
beklentilerinin karsilanmasi Onemlidir (Varinli, Yaras ve Basalp, 2009: 159). Firmanin bunu
basarabilmesi i¢in yenilikgi {iriin ve pazarlama yontemlerine odaklanmasi gerekmektedir.

Pazarlama alaninda yenilikgilik siireglerinin daha ¢ok biiyiik isletmeler tarafindan basar1 ile
uygulandigim goriilmektedir. Bu hususta KOBI’ler gibi daha kiiciik 6lcekli sirketlerin sahip olduklar
kaynaklarin daha kit olmasi nedeni ile ¢ok biiyiik isletmeler disinda gerilerde kaldiklari1 sdylenebilir.
Ayrica igletmenin iiriinlerini tanitmalari, markalasmalari igin yapilacak yatirimin geri doniisiiniin de
istenilen diizeyde olmayacagina inanmalar1 da bu yondeki davraniglarini agiklamaktadir. Diinya ile
birlikte geleneksel olarak uygulanan pazarlama anlayislarinda biiylik degisimler yasanmaktadir.
Internetin ve sosyal aglarin tiim diinyay1 sardig1 bir dénemde bundan pazarlamanin da etkilenmemesi
beklenemez. Artik giiniimiizde dijital pazarlama ve sosyal aglar kullanilarak yapilan pazarlama
pazarlamanin ana akimini olusturmaya baslamistir. Ozellikle KOBI 6lcegindeki yapilar acisindan bu
yondeki pazarlama hem Onemli avantajlar barindirmakta hem de yeni firsatlar sunmaktadir
(https://www.iienstitu.com/blog/pazarlama-inovasyon-ornekleri).

Temelde pazarlamanin firmalarin {irettikleri iiriinleri ve hizmetleri miisterilerine sunarken miisterilerin
talepleri dogrultusunda {irlinlerinin daha fazla tercih edilmesinin saglanmasi, daha farkli pazarlarin
olusturulmasi, firmanin pazar kosullarina gore durumunu giincellemesi, pazarlamada yenilik¢ilik
olarak ifade edilebilir. Firma yoniinden kendisini diger firmalardan fakli konumlandirmasi rakipleri
tarafindan uygulanmamig olan bir pazarlama yontemi uygulamasi olarak ifade edilebilirken bu
yontemin daha Onceki donemde bagkalari tarafindan denenmemis olmasi da 6nemlidir. Yenilik¢i
pazarlama siiregleri isletme tarafindan olusturulabildigi gibi daha 6nceden basari ile uygulama yapan
diger firmalarin izledigi yol izlenerek siire¢ siirdiiriilebilir. Burada uygulama yeni {iretilen {irlinler i¢in
kullanilabilecegi gibi daha Onceden iiretilen iiriinlerin pazarlamasi iginde kullanilabilir (Frascati
Kilavuzu, 2014: 21).

Yenilik her alanda oldugu gibi pazarlamada yapildiginda daha 6nceden uygulanmamis bir yeniligi
biinyesinde barindirtyor olmasi beklenmektedir. inovasyonun varligi i¢in daha énceden pazarlamada
uygulanmayan, daha onceki uygulamalar1 ile ciddi farklar i¢eren bir siireci takip ediyor olmasi
gereklidir (Ayhan, 2011: 71).
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[k dénemlerde girisimcilik ile pazarlama kavramlar1 birbirinden farkli olarak algilanmasina karsin bu
iki kavramin igersin de yer aldigi arastirmalarin siklikla yapildigina sahit olmaktayiz. Bu

arastirmalarda her iki kavraminda etkilesim icerisinde olduklar1 gdriilmektedir (Carson & Coviello,
1996: 51-52).

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Diinyada artik pazarlama kavrami degismektedir. Pazarlamada daha 6nce uygulanan yontemler bilgi
ve internet ile birlikte biiyiik bir doniisiime tabi olmustur. Bu doniisiim KOBI seklindeki yapilarinda
pazarlama faaliyetleri {izerinde degisimi kaginilmaz hale getirmistir. KOBI’lerin ekonominin kalbi
haline geldigi bu donemde yenilik¢i pazarlama yontemleri kullanmalari ve inovasyonu kurumsal
yapilarinda her alanda uygulamalari basari i¢in zorunluluk haline gelmistir.

Isletmelerin iirettikleri iiriinleri {iretirken uyguladiklar stratejilerden satis gabalarina kadar her siiregte
caga ayak uydurmali ve yenilik¢i yaklagimlari siirdiirmelidir. KOBI seklindeki yapilarm yaraticilik ve
yenilik¢i pazarlama yontemleri ile birlikte kendilerine pazarlarda yer bulabilmeleri de bu sayede
gerceklesecektir. Pazarlarda global ticaretinde etkisi ile birlikte hicbir KOBI tek basmna yer
alamayacaktir ve muhakkak rakipleri olacaktir. KOBI’lerin pazarlarda kendilerine yer edinebilmeleri
siirdiiriilebilir bir karlilik yapist olusturabilmeleri yenilik¢i iirlin ve pazarlama yontemlerini birlikte
uygulamalari ile miimkiin olacaktir.
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Arastirmacilarin Katki Orani
Yazarin katki oran1 % 100 olarak gergeklesmistir.

Cikar Catismasi

Caligmada ¢ikar catigmasi olusturabilecek herhangi bir durum s6z konusu degildir.
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Extended Abstract
Introduction

The concept of marketing follows the processes from the accurate determination of the wishes and
demands of the final consumers and the production and sale of the products demanded by them. Due
to the fact that marketing follows the processes in this way, it includes the researches made in the
market, the design of the product to be sold, the promotional activities to be made and the processes up
to the sale of the product (Rogers, 1996: 8-9). Innovative movements should cover all stages from the
research on which product the business will produce to the marketing process of the product. The ease
of use provided by the design of the product to be produced is also an innovative situation. The
production conditions of the product determine an innovative process. Production stages have an
impact on the cost of the product produced. In the new period, even the production conditions of a
product can be decisive in marketing activities. As it was at the beginning of the industrial revolution,
it is no longer possible for the customers to buy all the products produced by the manufacturer.

The importance of SMEs in terms of economy and the strategies to be followed are known. Strategies
to follow can be short, medium and long term. The strategies to be followed by the enterprises in the
status of SMEs should be determined accurately according to the current market and field of activity.
In order for an SME to be successful, it must be structurally innovation-oriented. The enterprise,
which will take place in innovative markets, must first regulate its internal structure in this direction.
The concept of innovation has opened a new page in SMESs. Innovative marketing methods have
begun to be used effectively by small businesses.

Not all SMEs follow the same strategies. While some SMEs focus heavily on innovation processes,
others try to gain an advantage by creating innovation processes in the fields of activity of higher scale
enterprises. In order to generate income from the information they obtain, they also provide economic
returns by making the necessary transactions regarding intellectual property rights. Efforts to follow
and obtain technology and information in the most effective way are important in the success of SMEs
(imamoglu, 2002:112). Today, SMEs have different difficulties such as economic or non-economic
information, marketing of products and managerial problems (El Kabbani ve Kalhoefer, 2011). Values
such as the resources and organizational structure held by many SMEs are limited compared to large-
scale companies. For these reasons, SMEs face different challenges while engaging in innovative
activities (Kaufmann and Todtling, 2002).

Method

In the article, a literature review was conducted on previous studies as a method. With the information
obtained from the data obtained as a result of the literature review, determinations and suggestions are
made. Thousands of academic studies have been conducted on SMEs before. In these studies, specific
issues were generally addressed. In academic studies in this field, more general issues related to
marketing are discussed. When the concept of marketing is considered as a whole, the issues related to
the problems experienced by smaller businesses are discussed in general. In the globalizing world, the
concept of marketing is also changing. Interpretation of previously prepared academic publications
will allow a new perspective to be gained. When the previous publications on innovative marketing
are examined, the subject is discussed according to general marketing principles. SMEs are businesses
that need special attention. There should be differences in the analysis of large-scale companies and
smaller-scale enterprises. In the article, a guide study was obtained with the literature study and
interpretation of previous studies. Customers can also decide which product to buy through marketing
activities. A product that the customer would not normally prefer can be purchased with an innovative
and correct marketing method.
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Conclusion, Discussion and Recommendations

SMEs have lower budgets and employment numbers than larger firms. Under these conditions,
competition will not be fair and between equals. The survival of the business is related to how it can
keep up with the competitive conditions. It will not be easy for the embroideries to follow new
processes and methods. Considering the insufficient employment and capital structures for this, it will
be seen that innovation is not an easy process at all. It is also seen how important it is for the business
to choose innovative products and innovative marketing methods by using the scarce resources in the
most efficient way. Against these disadvantages for competition, we are faced with the conclusion that
SMEs should use innovation quickly and effectively by highlighting the advantages they have.
However, difficulties still persist for SMEs in determining where to find the balance between the
difficulties experienced and innovation. Innovative business is different from other classical
businesses. It is expected that the solutions to the problems that innovative companies are exposed to
will also be different. Business science offers different suggestions for the marketing of innovative
products according to the scale of the enterprises. In the case of an innovative enterprise on the scale
of SMEs, it requires a solution in a unique structure. As competition intensifies, the importance of
different strategies increases. Innovation should be implemented effectively in all units of the SME.
The organizational culture of the institution has to adapt to this new structure. The organizational
culture of the institution has to adapt to this new structure. Innovative culture should be activated not
only in marketing but also in all activities of the business. Marketing innovative products also requires
a different perspective. Buyers in the market need to be persuaded to buy a new product. No customer
will buy a product they are not convinced they need. Each customer decides to buy the product
according to their needs and expectations. It is necessary to consider that the purchasing decisions of
the product are rationalmarket.
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