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Ozet

Bu calismanin amaci, Yeni Normal paradigmasi isi§inda, degisen yenilik kavramini
giincel is modelleri agisindan incelemektir. Ekonomide konjiktiirel degismeler yeni is
modellerinin ¢ikmasina sebep olmaktadir. Basarili olan modeller yeni paradigma
degisimlerine karsi yasamlarini stirdiirmektedir. Yeni normal paradigmatik bir degisim
olarak yeni modellerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu baglamda, éncelikle Yeni
Normal kavraminin dinamikleri tartisilacak, 6n plana ¢ikan (¢ yonetimsel modelin
(Karaoke Kapitalizmi, Acayip Sirket ve Spagetti Organizasyonu) Yeni Normal ile
uyumlulugu belirlenecektir. Calismanin ilerleyen bdltimlerinde Yeni Normalin en 6nemli
sOylemlerinden birisi olan yenilik kavrami degisen dogasi acisindan ele alinacak, drtin
farkllasmas (kalite, tasarim, fonksiyoni promosyon ve edinim) icin icin tiketiciye yakin
ya da tiketiciyi de kapsayan yenilik modellerinde riin tasarimi kavraminin roli
tartisilacaktir. Calisma boyunca firmalarin tasarim sinirlarinin bilgi kanallarina erisim ve
elde edilen bilginin Grline donistirme ile kabiliyet acisindan belirlenebilecegi 6ne
strdliip bilginin kaynagi olarak pazardaki talep 6n plana cikarilacaktir.

INNOVATION AND INDUSTRIAL DESIGN IN THE NEW NORMAL PARADIGM

Abstract

This article is an attempt to investigate alternating innovation concept according to
contemporary business models in the light of The New Normal paradigm. In the
economy, cyclical changes causes the rise of new business models. Successful models
continue to live thought the changes in the new paradigm. New normal, as a
paradigmatic shift, has led to the emergence of new models. In this context, first, the
dynamics of The New Normal will be discussed; later, the compatibility of three
managerial models (Karaoke Capitalism, Funky Business and Spaghetti Organization)
related to New Normal will be determined. Thereinafter innovation, which is the most
important expression of New Normal, will be handled according to its floating nature.
The article continues with a discussion of the role of industrial design in innovation
models that are close to or enclosing consumers for the sake of product differentiation
(quality, functional features and design, promotion avaibility. During the study, the level
of design limits of firms will be supposed to access information channels and obtain
information can be determined by converting information to the product and demand
in the market is claimed as a source of information.
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1. Giris

Kapitalist sistemin dogal parcasi olan kriz olgusu, sistemin iyi ile
kot calisanlar ayiklamasinda kullandigi verimli araglardandir. Sistemin
cesitli vesilelerle duraklayarak yeni duruma uygun olarak evrimlesmesi
ve kendini tamir yetenegi iyi calistigina isaret etmekte, bu durumun
srekliligi canlanmaya ve ayiklanmaktan kurtulmaya déniik bircok is
modelinin ortaya atilmasini saglamaktadir. Cogu yaklagsimda, iyi calisan
bu makine, Schumpeter'e gore (1943: 409) basarisi nedeni ile Marks'a
gore ise karmagikligr ve ic dinamizmi ile (Heilbroner, 2008: 142) er geg
kendisini yok edecektir. Ancak buna ragmen kapitalist yapi zaman icinde
egemen sistem haline dontismis, her krizden belirli dersler cikararak,
bunlari  belirli is modelleri Uzerinden uygulamaya gegirerek
mevcudiyetini strdirmstir.

Sistemde benzer bir devresel dalgalanma, kiigiilen ekonomiler,
borsalar, batan bankalar, iflas eden sirketler halinde XX. ylzyilin sonunda
yasanmis, kiiresellesen teroriin neden oldugu siyasal istikrarsizlik sistemi
krize sUriklemistir. Finans alaninda baglayan kriz reel sektére de sirayet
etmis, ekonomik ortami yonlendiren yeni paradigmalar ortaya ¢ikmistir.
Daha ziyade “Yeni Normal” (New Normal) olarak tanimlanan bu
degisim, sirketlere gecmise oranla daha makul stratejileri vaaz ederken,
en buylk degil en begenilen olmanin stirdirilebilir bliytiimek icin gerekli
oldugunu savunmaktadir. Bu tir bir yaklagimin uzantisi olarak ortaya
¢tkan yeni is modelleri ise taklitgiligin kapitalizmin temel sorunu
olduguna isaret ederek, genel anlamda digerlerinden farkli olmayi ve
yenilik yapmayi énemli bir stratejik arag olarak ylceltmektedir.

Bu calismada, oncelikle yeni normal kavrami irdelenecek, bu
paradigmayi destekleyen Karaoke kapitalizmi (Karaoke Capitalism),
Acayip Sirket (Funky Business) ve Spagetti Organizasyonu (Spaghetti
Organization) yaklasimlari yenilik baglaminda ele alinacaktir. Calismada,
farkl olmanin temel unsuru olan yenilik kavrami, trtin yeniligi tizerinden
tartisilacak, yeni normalde Grlin tasarlamanin degisen dinamikleri ve
glincel pratikleri incelenecektir.

2. Yeni Normalde Yeni Olan Ne?

Dinya ekonomisinin ve siyasi diizeninin karsi karsiya oldugu
sorunlarin strekli olarak degismesi, ge¢misin aliskanliklarini gecersiz
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kilarken, yeni kurallarin, davranis bigimlerinin olusmasina sebep
olmaktadir. Ekonomilerin kiiresellesmesi, tesir eden degiskenlerin sayisini
cogaltmakta, ekonomiler arasi karsilikli bagimlihg arttirirken, krizlerin
siddetinin ylkselmesine yol agmaktadir. Krizlerin kiiresel sekilde
yayillmasi alsiimig dinya ekonomik duzeninde ciddi degisimleri
tetiklemektedir. Kapitalist sistemin “kar” amacli olmasi, ekonomide
insan unsurunu dogru algilamamasi ve iscileri maliyet unsuru olarak
gérmesi onu sirekli krizlere strliklemekte (Ertuna, 2009: 6) rekabet
krizlerin temel sorumlularindan birisi olmaktadir. Rekabetin bu olumsuz
etkisi kriz ve rekabet iliskisini stirekli sorgulatmakta, her krizden sonra
farkli bir rekabet modeli karsimiza gikmaktadir. Uretim kapasitesini
arttirmaya dénik rekabet glinimiizde gercekligini kaybettiginden ve
talep Uretim kapasitesi kadar artmadigindan glinlimiliz krizleri daha
ziyade hiper rekabetten kaynaklanmakta firmalar geleneksel rekabet
yerine “hayrete duslirecek Grinler” ile tiketicinin karsisina gikmaktadir
(D'Aveni, 1994: 17). Bu ise rakipleri hayrete dislirecek firma yapilarini
gelistirmeyi gerektirmektedir. Kotler'e goére degisimin hizi o kadar
ylksektir ki, asil rekabet organizasyonlarin degisme yetenegi lzerine
yogunlasmaktadir (1999: 5). Yeni rekabet olarak adlandirilan bu yapida
blytimenin geleneksel kurallari sorgulanmakta rakiplerden farklilasma
blylme agisindan 6nemli bir agihm olabilmektedir. Her krizin faturasi
daha ziyade yeni diizene ayak uyduramayana ¢iksa da, kimi zaman yeni
kosula uyum icin hazirliklar daha &nceden baslayabilir. Bilgi temelli bir
dinyada rekabetin bilgi tzerinden sekillenecegi varsayimi ile 6zelikle
bilgi yogun alanlarda; yani Griiniin temel 6zelliginin bilgi oldugu Gretim
fonksiyonlarinda rekabet bilgi, ag ve yenilik Gzerinde sekillenmektedir.
Bilginin duragan olmayan yapisi ise bu kosula uyan esnek organizasyon
yapilarini gerektirmektedir. O halde kriz olusmadan tahmin edilen yeni
kosullara uygun yeni bir liretim ve organizasyon (izerinde denemeler
yapmak zorunluluk haline gelmektedir. Bu durum ise yenilige acik
girisimci bir firma yapisini gerektirmektedir.

Bu makalede 2000'li yillardan itibaren bahsedilmeye baslanan yeni
normal kavramina uyum amaciyla 6ne siriilen glincel 3 adet
organizasyon tipi ele alinacaktir. Bu modeller daha éneri veya gdzlem
asamasinda olduklari icin yaklasimlarin genellesmesinden bahsetmek su
an igin mimkiin gbzilkmemektedir. Diger taraftan modelleri yeni
rekabete uygun girisimci firma yaklasimlari olarak sorgulamak ve Griin
tasarimi kavrami ile iliskilendirmek bu makalenin odak noktasini
olusturmaktadir.
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XX. ylzyillin sonlarinda, artan bilisim teknolojileri ve internet
kullaniminin yayginhgini, &zellikle 1990'li yillarda, hizmet sektoriini
tetiklemis, kuresel sirketleri uyum saglayamadiklar takdirde asimetrik
riskler! ile karsi karsiya birakmusti. Bilisim ekonomisinin yeni imkanlari,
yeni ig kollarinin olusmasini saglarken, genc sirketler devlerin pazarini
tehdit eder konuma cabucak ulasabilmisti. Ekonomik ortami ve ig
yasamini yonlendiren bu tlr paradigmalar, bliyime saglarken, ileriye
doniik iyi umutlar giderek artiyordu. Ancak bilisim teknolojilerinin
erigebilirliginin artmasi ve cesitlenen rekabet 2000'lerde pazardaki
karlarin azalmasi, artan kiresel terdr ve savas ile birlestiginde
ekonominin iki kez krize girmesine yol acti. Yasanan hayal kiriklig
ozellikle 2003 yilindan itibaren ge¢misin normalleri tartismaya agilarak
ekonomide yeni normallerin neler olabilecegi 6n gorilmeye calisildi.
Teknoloji yatinmcisi McNamee'ye gére (2004: 14) 40'h, 50'li ve 60’
yillarda giivenli bir gelecegi planlamak cok kolayd. insanlar tahmin
edilebilir gelecegin belirledigi istikamette mutlu sekilde hayatlarinin
sonuna degin yasiyordu. 70'li, 80'li ve 90'l yillarda ise teknoloji ve
kiresellesme dlinyayr yeniden sekillendiriyordu. Ekonominin
glclenmesi, isyerlerindeki ve dilinyadaki dengesizlikleri gizlerken
borsalardaki artig insanlarin kontrolii ellerinde tuttuklarina inandiriyordu.
2000'li yillar ise belirsizligin 6n plana ¢iktigi yillar olarak karsimiza
¢tkmakta (McNamee, 2004: 15). Zira teror, kurumsal skandallar, iflas
eden diinya devleri, kiiclilen ekonomiler, batan bankalar, geri ddnmeyen
yatinmlar gibi yeni sartlar; artik, sonsuz glivenen ekonomik devleri dahi
yenilik¢i distinme, akilci adaptasyon, ilkelerden taviz vermeden
dirtstlik ve is ahlakini destekleyerek saglam, bitlnliik¢li ve surekli
uygulamalara zorlamaktadir. McNamee tarafindan Yeni Normal olarak
adlandirilan bu paradigma kiresel anlamda zaman algisi, yatinm
kararlari ve rekabet yetenekleri degistigi icin yeni, ancak bu degisiklikler
en az on yillik siire hakim olacagindan normaldir. Cogu yazara gore yeni
normalin seyri su sekilde devam edecektir. Yeni normal adapte
olamayani yok edecegi kadar bircok firsat da sunacaktir. Cesur olanlar
odullendirilecektir. Kriz sonrasi geleneksel ekonomik gostergeler
farklilasir, kriz sonrasi yeni aliskanhklar kazanilr.

1. Asimetrik risk realist risk algisinin yeni olugan, tahmin edilemeyen ve gesitlenen riskler karsisinda
genislemesini ifade etmektedir. ig ice gegmis ekonomik sistemde, 6rnegin, otomotiv sektdriindeki

gelismeler, beyaz esya sektoriinde sonuglar dogurabilmektedir.
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Degisime direnmek yerine sunulan secenekler arasinda uygun olani
belirleyen, cesur bir sekilde karar alanlar ve uygulayanlar basaril
olacaktir (McNamee, 2004: 24). Yeni normalde ihtiyath olan, makul
stratejiler Gzerine kurulu yol alanlar kazanacaktir. Yeni normal sifir kar
baskisinda blylme Ulzerine kurulu olacaktir (Ates, 2005: 17). Parlak
biylime ve yiikselislerin yasanacag dénemler geride kalmis, daha az risk
daha ¢ok ihtiyat Gizerine kurulu bir déneme girilmistir (McNamee, 2004:
71). Firmalar iginde bulunduklar pazarn tekrardan tanimlamali, daha
ziyade kok faaliyetlerine donmeli (Kolind, 2006: 54), pazar pay hedefleri
mimkiin mertebe % 10'u agmamalidir (Kotler, 2004: 108). Kiiresellesme
ve teknoloji hayatin gercegi olmus ve ekonomiyi sekillendiren unsurlar
haline gelmistir (McNamee, 2004: 24). Teknoloji sosyal kumasin (izerine
dokunmus, onun parcasi haline gelen, yeni normalin yeni kismini
olusturan, artik is ve 6zel yasamin ayrilmaz parcasidir (Tapscott, 2003:
284). Teknoloji 25 yil icinde tim organizasyon ve kariyerleri yeniden
sekillendirecek (Peters, 2003: 46) kiclklere buytkler ile bas edecek
firsatlar sunarken teknoloji otobislni kagiranlari yok edecektir (Peters,
2003: 48). En blyik olmak yerine en begenilen, itibar sahibi olan
kazanacaktir. Ciro buyukligiin, elle tutulamayan degerler2 ise itibarin
gostergesi haline gelmistir. Karli bir sirket olmak yeterli olmamakta
(Kotler, 2004: 79), itibar, bilancolar kadar énemli hale dénusmektedir
(Ates, 2005: 26). Pazar degerlerinin biliylik bolimind artik elle
tutulamayan degerler olusturmakta, finansal blytklik siralamalarinin
yerini itibara yonelik siralamalar almaktadir. Yeni normal'de toplumun
deger ve duyarliliklanini strddrilebilir politikalar ile stratejileri ile
bulusturan, iyi bir kurumsal vatandas olan firmalar ayakta kalacaktir
(Kolind, 2006: 99). Bireyin glct artmistir. Gl¢ kurumlardan bireye
dogru yon degistirmektedir (McNamee, 2004: 19). Deger artik firma
kadar pazarda da yaratilmaktadir. Pazarda bulunan bireyler bilgi ve
ilhamin kaynagi olarak kabul edilmekte, cogu firma musterileri ile ortak
olmaya calismaktadir. Daha evvel personel olarak goriilen calisanlar,
bircok firmada i¢ girisimci olarak kabul gdrmekte, firmalar calisan
markasi olmak icinde caba gostermektedir. Calisanlarini marka haline
donistirmek firma pazar degerlerinin % 16'sin1 olusturmaktadir
(Ambler, 2003: 23).

2. Bu degerler daha ziyade kolay kolay &l¢giilemeyen ve rakamlarla ifade edilemeyen degerleri kapsar.

Sirketlerin itibar, yenilikgilik kapasitesi, sosyal iyilestirme konusuna baghligi bu tiir degerlere 6rnektir.
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Farkhlasan firmalar ayakta kalacaktir. Taklitgilik kapitalist sistemin
temel sorunu haline gelmis daha da otesi taklitcilik kiyaslama ve iyi
uygulama adlarn altinda mesrulastinimaktadir  (Ridderstrale ve
Nordstrom 2004: 65). Kiresel pazarda bulunan marka ve Grlin bollugu
icinde tliketicinin diinyanin dort bir yanindan se¢im yapma sansi
artarken, benzerlik sendromu tim sektorleri tehdit etmeye baslamistir
(Ates, 2005: 24). Yeni normalde farklilasmayanlar 6lmektedir (Rivkin ve
Trout, 2003: 9). Yeni normal paradigmasi bu tir o6ngorilerde
bulunurken, yukandaki hususlari dikkate alan farkli is modelleri zaman
icinde ortaya ¢tkmaya baslamistir.

3. Karaoke Kapitalizmi

Ridderstrale ve Nordstrom tarafindan (2004: 30) ortaya atilan
"Karaoke Kapitalizmi” paradigmasi kapitalist sistemin temel acmazi olan
taklitcilik olgusunu elestirmektedir. Yazarlara gore, 6nemli olan, karaoke
performansi gibi gercege en yakin sekilde olani taklit etmeye calismak
degil, farklihk yaratmaktir. Zira bilgi bollastiginda ve esit dagildiginda
pazar ortaya cikar; ancak denge durumunda karlar diser ve rant
olusmaz. Yenilik ise pazari yenilik yapanin lehinde dengesizlestirir. Bu
dengesizlik durumu ise gecici tekel olusturmak icin firsat yaratirken
strekli yenilik pesinde kosan firma ise kendi lehinde stirekli ve yaratici
sekilde rekabeti kirar. Pazar taklitcilik nedeniyle kisa siirede tekrardan
dengeye ulasir. Firmalarin taklit nedeniyle sahip olduklarn gegici tekel
daha sonra firmalarn kendilerini tekrardan vyaratmak zorunda
birakmaktadir. Bu gercek her ne kadar Schumpeter tarafindan (1943:
47) yarim ylzyll o6nceden 6ngoérlilmiis olsa da; yazarlar yeniligin
kaynagini girisimci degil toplum olarak gérmekte ve firmalarin ise salt
pazarin eksiklerinden faydalanan degil, ayni zamanda insanlarin
eksiklerine odaklanan organizasyonlar olduklarini savunmaktadir.
Karaoke kapitalizmi aslinda is dlinyasinin degisen toplum yapisina
verdigi cevaptir. Diinya kiresellesmekte, dlnyanin her késesinde
insanlar kendilerini ifade etme 06zgdrllklerini aligveris yaparak
kullanmakta, tlketerek bir seye sahip ve digerlerinden farkli olmanin
keyfini stirmektedir. Tketilen nesneler daha ziyade seri tretim nesneler
olsa dahi, gerek marka gerekse Uriin tasarimi pazarda farkli olmanin
araci haline déniismektedir. Bilgi, ekonominin temel unsuru oldugundan
artik musterilerle zaman gecirmek yénetim kavraminin ruhu olmustur.
Deger yaratma firmanin disina ¢ikmis, bilgi ve ilhamin kaynag olan
dogru misteriye ulasmak, onlarla ortak olmak, gerektiginde sadece

46



odak musteri gruplan ilgilenmek farklilasmanin temel unsurlar haline
gelmistir.  Bu nedenle piyasa eksiklerinden faydalanma (akilci yenilik)
kadar insanlarin eksikliklerine odaklanmakta (duygusal yenilik)
gerekmektedir (Ridderstréle ve Nordstréom 2004: 241). Bu nedenle yeni
normalde pazan taklit eden degil pazarda tliketicinin ruhuna cevap
veren firmalar kazanacaktir. Zaten bitiin basaril Grlin ve servisler bu
ruha sahiptir (Ridderstrale ve Nordstrom 2004: 204).

4. Acayip Sirket

Ridderstrédle ve Nordstrom tarafindan ana hatlar cizilen ve rekabeti
farkllagma Uzerine insaa edilen giincel kapitalizm pratigine uygun yeni
firma modeli, yazarlarin 2002 yilinda yayinladigi Acayip Sirket kitabinda
tanitilir. Karaoke kapitalizminin sonucu olarak ekonomi fazlalik cagina
girmis, pazarin hem genis cografyalara yayilmasi hem de anlamsiz arz
nedeni ile artan cesitlilik asirilik diinyasini yaratmistir. Diinyada bircok
insan icin diisiik bir fiyatla daha ¢ok bilgi ve secenege ulasma 6zgurliigi
olusmustur. Bilgiye ulasan bireyler tiim otoriteleri sorgulamaya
basladigindan, pazarda daha 6nce tlketiciye oranla belirleyiciligi daha
ylksek olan firmalar da sorgulanmaya baslamis, firmalar ise tepki olarak
is yapma tarzlarini tekrardan sekillendirmeye gitmistir (Ridderstrale ve
Nordstrdm 2002). Artik yeni glc¢ olan bilgi potansiyel olarak her
yerdedir ve bilgi Ulkelerin firmalarin ve Kkisilerin yeni savas haline
dénismustir (Ridderstrdle ve Nordstrom 2002). Rekabet beyin giicl
Uzerinden olustugundan firmalar rakiplerini ge¢mek igin paranin
alabilecegi en iyi teknolojilere ve organizasyonel c¢o6ziimlere
yonelmemektedir. Bunun yerine yaratici insanlari ¢ekecek firma ici
iklimler olusturmaya calismaktadirlar.

Modelde ele alinan acayip sirketin baska bir gorevi farkl olmaktir.
Bu tiir sirketler rekabet etmez, baska bir oyun oynar, diinyanin o giine
kadar gormedigi farkl seyler yapar. Gii¢ saticidan misteriye dogru yon
degistirdiginden acayip sirket tedariki kontrol ettigi icin degil talebi
sekillendirdigi igin kazanmirr.  Bunu basarabilmek icin acayip sirket,
oncelikle tliketiciyi daha anlayabilmek icin, kok yeteneklerine déner ve
pazardaki nislere agirlik verir. Bunun disinda kalan faaliyetlerini miimkiin
mertebe dis kaynak kullanimina yénlendirir. Uzun soluklu degerler icin
kapitalizmin de degerlere ihtiyaci oldugundan, pazar kapitalizminde
olmayan ruh, firma tarafindan yaratiimaya calisilir. Bunun igin &ncelikle
topluma yayilmis yetenekler firma icinde toplanir, daha sonra gercek
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ihtiyaclara yonelik ve ruha sahip Grlnler yaratiimaya calisiimaktadir.
Rekabetten kaginarak niglerde yeni pazarlar yaratmak baska giincel is
modellerinde de ele alinan bir konudur. Ornegin Chan ve Mauborgne
tarafindan gelistiren (2005: 70) “Mavi Okyanus Stratejisi”, farklilasma
ve distik maliyeti bir arada diistinerek rekabetci olmayan yeni pazarlar
yaratma Uzerine kuruludur. Modelde firmalarin pazar alani olarak
tanimlanan ve siddetli rekabetin hikim stirdigl kizil okyanuslarda
miicadele ettigi ifade edilmekte, asil olmasi gerekenin firmalarin kendi
yarattigi, bagkalariyla rekabet edilmeyen ve rekabet etmenin anlamsiz
oldugu mavi okyanuslara yelken agmalar vaaz edilmektedir. Mavi
Okyanus stratejisi bazi noktalar itibari ile Acayip Sirket modelinden
farklilagmaktadir. Mavi Okyanus stratejisi farklilasma stratejisine
odaklanirken, bu pazarda var olan diger firmalar ile kiyaslanarak
yapilmakta, Acayip Sirket modelinde ise kiyaslama taklitcilikle
Ozdeslestirilip yeni deger pazar disinda aranmaktadir.

Gercekte degerin pazarda yaratiimasi geleneksel pazarlama
anlayisindan tlketici odakli pazarlama anlayisina gecise sebep olmustur.
isletme ile tiiketici arasindaki iligki satis ncesi ve sonrasini kapsar sekilde
genislemis, tiketici katihmli de8er yaratma ve yenilik sirecleri
1970'lerden itibaren popllerlik kazanmistir. Daha sonralar Agik Yenilik
(Open Innovation) ve Demokratik Yenilik (Democratic Innovation) genel
basliklari altinda tanimlanacak bu yaklasima doénik ilk ampirik calismalar
1970'lerde Meadows , Peplow, Von Hippel ve Utterback tarafindan
ylratilmis [Meadows, 1968; Peplow, 1960; von Hippel, 1978;
Utterback, 1971); isletmelerin cogu yenilik siirecinin tiketici katihmi ile
olustugu tespit edilmistir. 1990'lara gelindiginde pazar yoénelimli bircok
uygulama literatiirde yer almaya, endistride ise, pazar-odakl bir
kaltirin isletmelerde varligi ve degisen ve farkli tiiketici ihtiyaclarina
uygun bir pazarlama anlayisi hakim olmaya baslamistir. Bu alanda 6ncii
cahsmalar yiriiten Kohli ve Jaworski'ye gore (1990: 5), pazar odakli
yaklasim pazar bilgisinin isletme icinde yaratimi, paylagimi ve igletmenin
cevabini kapsamaktaydi. Alandaki diger o6nemli arastirmacilar olan
Narver ve Slater'e gore ise (1990: 21), strdirilebilir rekabet icin alicilar
icin Ustlin deger yaratmada musteri odaklilik ve bunun icin etkili ve
verimli 6rglt kiltdrine ihtiyag vardi. Her iki yaklasimda ylksek is
anlayisini uygulamak gerekmeydi. Konu tiketici okumak oldugunda ise
hangi tip tlketicinin yenilik sureclerine dahil edilecegi tartisimaya
basladi. Daha evvel 6ncl kullanici gibi dar odakli yiritilen calismalar
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bugiin tim tliketicileri kapsayacak sekilde gelismis, 6zellikle son on yilda
literatiirde geleneksel yenilik modelleri yerine zikrediimeye baglanan
Acik inovasyon (Chesbrough, 2003), Ortak Deger Yaratim Yaklasimi
(Prahalad ve Ramaswamy 2004) Birlestir ve Gelistir (Hudsonve Sakkab,
2006), Kuresel Beyin (Nambisan, ve Sawhney 2007) ve Crowdsourcing
(Howe, 2008) modelleri temelini yukarida bahsedilen kurgudan almakta,
her model yaraticilik icin firmalarla gén(llii bir sekilde isbirligine girmeye
hevesli tiiketici topluluklarina glivenmektedir.

5. Spagetti Organizasyonu

Spagetti organizasyonu yaklagimi kendi 6z seklini korurken esnek
bir sekilde sekil degistiren spagetti metaforu lizerine kurulu yénetimsel
bir kavramdir (Kolind, 2006: 65). Kolind'e goére (2006: 10) her
organizasyon buyidukee, yaslandikca ve basar elde ettikce kaginilmaz
sekilde birokrasinin kiskacr altina girer. Organizasyonun blytdiikge yeni
hiyerarsiler, lider ve unvanlar, boéliimler, prosedrler ortaya ¢ikacagindan,
yaslandikga biirokrasiye dayali yapi rutinleseceginden, basar kazandikca
su¢ genelde disarida aranacagindan bu tiir organizasyonlar
cahisanlarindan ve musterilerinden uzaklasmaya baslar. Firmanin
calisanlarindan uzaklagsmasi kdklerinden uzaklasmasina sebep olurken,
musterilerinde uzaklasmasi firmanin pazari okumasini glclestirir. Kolind
bu cikarimlar Gzerinden modelinde, hantallik ve yenilik yapacak esneklik
ikilemini  tartigmaktadir.  Modelin  kurgusunda esas olan
organizasyonlarin, olusan birokrasi nedeniyle kok faaliyetlerinden
uzaklasma tutumlaridir. Bu durumu yaratan ise organizasyonun hem ig
hem de dis iletisimde var olan dikey hiyerarsidir. Bu nedenle, yeni
organizasyon yapisi bilgi tabanl olmali, bu yapi birbirine bircok sekilde
baglanmis hiyerarsik olmayan bilgi kaynaklarindan olusmalidir (Kolind,
2006: 22,183). Bu yaklasim daha evvel bircok yaklasima ilham vermis
olmasina karsin, Kolind, &rnegin Porter gibi (1986: 18), bilgi akisini salt
teknolojik altyapi ile ¢ozllecek bir mesele olarak gérmemis, fiziksel
anlamda da iletisimi arttiracak ¢oziimler 6nermistir. Kolind modelinde
amaglanan koklere dénmek oldugundan unvanlar gereksizdir. Zira
spagetti kurgusunda organizasyonun kendisi lineer olmayan bir agdir.
Bilgi deposu olan her birey her an bu aga baglanma imkanina sahip
olmali, bu karmasa icinde bir harmoni saglanmadir. Bu haliyle spagetti
organizasyonu bireylerin  organizasyonel dinamikleri beraber
ylkseltmelerini saglayacak haklar ve tesvikler matrisidir (Foss, 2003:
335). Bu modelin baska bir vurgusu kok faaliyetlere ulasmak icin
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gereksiz faaliyetleri dis kaynak kullanimina yénlendirmesidir. Kok
faaliyetlerinden uzaklasan firmalar, Grlin cesitligi tuzagina dismekte;
blyuklik ylksek nakit akisi gerektirdiginden firmalar nakit akisinin ana
bolimiini saglamak icin kimi zaman kok faaliyetle catisan ancak
likiditesi ve pazarda "“cash cow" olarak bilinen yiiksek Urinleri
Uretmektedir3. Bdyle bir durumda onceleri girisimci olan firma daha
ziyade finansal tabana kaymakta, ironik bir sekilde firma kok
faaliyetlerini ylrGtebilmek igin baska alanlarda faaliyetlere agirlik
vermektedir. Kolind firmayi 6lime goétiirecek bu silreg igin evvela kok
faaliyetlere uygun olmayan faaliyetleri ayiklama, eger ¢ok zaruri iseler
dis kaynak kullanimina yénlendirmeyi telkin etmektedir (Kolind, 2006:
19, 26). Cunki faaliyetlerini cesitlendiren firmalar tiim faaliyetlerde
gereken yenilik atiimi yapamamakta, radikal yerine artimsal yeniliklerle
yetinmektedir.

6. Yeni Normal ile Yonetimsel Modellerin Karsilastiriimasi

Yukaridaki modellerde temel vurgunun (¢ baslhkta toplandig
gozlemlenebilir. Bunlarin ilki organizasyonel kiiclilme ve kok faaliyetlere
dénustar. ikincisi farkhlasma ve pazar nislerine odaklanmaktir.
Sonuncusu ise itibarin blyuklik kadar dnemli oldugudur.

Firmalarin amaci karlik ve biytimedir. Blyuklik diye kastedilen sey
firmanin gecen sire zarfinda maddi ve beseri unsurlarindaki gelismedir.
Bliyiime genelde biiylk 6lgekte Gretimde bulunmanin glicii nedeni ile
arzulanan bir durumdur. Bu nedenle firma ister mevcut pazarda payini
arttirarak ister yeni pazarlara girerek veya yeni pazar yaratarak biyiime
egilimindedir. Ancak ¢ogu gorlse gore biylime sagladig avantajlar
kadar firmanin birokrasisini arttirmakta ve firmayr koklerinden
uzaklagtirmaktadir. Bu nedenle uygun olan firma giderleri ile gelirleri
arasinda dengeyi saglayan bir bulyikliktlr. Yeni normal blyikligiin
eger gerekli tedbirler alinmaz ise gecici bir Gstiinlik oldugunu ortaya
koymaktadir. Yeni normalde bayikler degil atik ve hizlilar ayakta
kalmakta, daha evvel blyiiklik siralamalarinda boy gésteren firmalarin
konumlari geng, cesur ve atik olanlarla yer degistirmektedir (Ates,
2005).

3. Nakit Getiren Urtinler (Cash Cow) : Genigleme olasiligi diisiik, durgun bir piyasada yiiksek piyasa
payina sahip ve bu nedenle retim ve pazarlama maliyetinin ¢ok Ustlinde gelir getiren mal veya

hizmetlerdir.
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Modeller agisindan  bakildiginda, modeller bayGkligln
dezavantajlarina atifta bulunulmakta, blylk firmalarin gerek karar alma
asamasinda biirokrasiye bogulduklar, gerekse zaman icinde buyiiklik
nedeni ile masteri ile genis tabanli iliskiyi kaybettikleri belirtiimektedir.
Kiiglik ve cevik firmalarin zaman iginde buyiik firmalarin musterilerini
kapip onlan halsiz biraktiklari daha sonra ise yok ettikleri 6rneklerle
sunulmakta, basar icin Griin cesitliligi yerine hedef pazarlara ve pazar
nislerine agirhk verilmesi telkin edilmektedir.

Modellerde bahsedilen ikinci baslhk farklilasmadir. Pazarda tiiketici
demokrasisini destekleyen marka ve Uriin cesitliligi enflasyonu
yasanmakta, ¢ogu firma benzer teknolojiye sahip oldugundan bircok
sektorde benzerlik sendromu yasanmaktadir (Ates,2005). Eski normalin
birikim sistemi ¢okmis, yeni birikim sisteminde farkliik yaratmadan
rekabette ayakta kalmak zorlagsmistir (McNamee, 2004: 132).
Tasarrufun, ihtiyatin oldugu dénemde ihtiyac duyulan, drin cesitliligi
yerine pazardaki gercek ihtiyaci karsilayan Grinlerdir. Ridderstrale ve
Nordstrém'a gore farklilik artimsal yenilikle yaratilamamakta, kiyaslama
benzerlige yol agmakta ancak radikal yenilikler tiketici faydasi dagilimini
tekrardan diizenlemektedir. Kolind ise dlcek nedeni ile artan birokrasinin
yenilik dengesini radikalden artimsala cevirdigini savunmaktadir (Kolind,
2006: 6). Schumpeter'e gore (1943: 84) yenilik diger yenilikleri
tetiklerken ayni zamanda taklitci siirlisti de yaratmaktadir. Bu nedenle,
Kolind'e gbre bagaril bir yeniligin firma icinde atalet yaratma potansiyeli
sOylemini géz oniinde bulundurarak, firmalar kendilerini her basaridan
sonra tekrardan yaratmak zorunda kalmaktadir (Ridderstrale ve
Nordstrdm, 2004). Zira yeni normalde tekeller gecicidir.

Yeni normal firmalari iyi bir kurumsal vatandas olmaya
zorlamaktadir. Kurumsal itibar, bilango kadar 6nemli bir konu haline
gelmistir (Ates, 2005). Daha da 6tesi firma itibari ve sayginligi ciroya
etkisi giderek artmaktadir. Fiziksel ve finansal sermaye kadar gérilmeyen
degerlerinde 6neminin ortaya cikmasi ile beraber gerek firma igi itibar
gerekse pazarda sayginlik énem kazanmistir. Firmalar kurumsal itibarin
bir uzantisi olarak, ayni zamanda bir calisan markasi olmasi gerekir
(Kolind, 2006: 200). Bu gereklilik Ridderstrdle ve Nordstrom tarafindan
da belirtilmis, firmalarin her irk, goriis ve tarzdan profesyoneller icin bir
cazibe merkezi haline gelmesi gerektigi ifade edilmistir (Ridderstrale ve
Nordstrom 2002: 191). Pazar itiban igin insanlara yakin durmak,
ilkelerden taviz vermeden durUstliik ve is ahlak esaslar gercevesinde
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Uriin ve hizmet sunmak tasarrufun 6nem kazandigi yeni normalde
gerceklik haline déntismustir. Yeni normalde en biylik degil musteriler
ve calisanlar tarafindan en begenilen olmak &n plana ¢ikmustir.

7. Yeni Normalde Yenilik Ve Uriin Tasarimi

Ulkelerin sosyo-ekonomik gelismelerinde 6neme sahip olan yenilik
cok kapsamli bir alan olmasi nedeniyle literatlirii en cok mesgul eden
konulardan birisidir. Girisimciligin belli bir fonksiyonu olan yenilik, zaman
icinde girisimciligin uzantisi olan firma kavrami iginde ele alinmis, bugiln
gelinen noktada, yeni normal paradigmasi ile beraber yeniligin nasil
yapilmasi gerektigi konusunda farkli goriisler ortaya cikmistir. Kar
marjlarinin sifira yaklastigi ginimiiz normalinde (Ates, 2005) her firma,
kanaatkar bliyime rakamlarina (McNamee, 2004: 201) ve kaliciiga
(Ridderstrdle ve Nordstrom 2002: 76) odaklanmistir.  Tasarrufun,
verimliligin ve ihtiyatin 6n plana ¢iktigi dénemde belirsiz olarak gorilen
yenilige yatinm yapmak her ne kadar ironik gozikse de yenilik
yonetimsel anlamda daha az ile daha ¢ok arayisina ve (rlin ve hizmetler
baglaminda ise farkllik yaratmaya hizmet etmektedir.

Acayip Sirkette yenilik iki sekilde yapiimaktadir. Bunlardan ilki,
pazarin eksiklerinden faydalanilan akilcr yeniliktir. Bu firmalar tarafindan
yapilan gtincel pratiktir. ikincisi bugtinkii “duygusal ekonomi'nin" éziinii
olusturan (Hill, 2010: 3) ve insanlarin eksikliklerine odaklanan duygusal
yeniliktir (Ridderstrdle ve Nordstrom 2004: 242). Duygusal yenilik,
mdisterileri sasirtmaya yonelik bir yéntem olarak savunulmakta, orijinal
fikirlerin kaynag oldugu iddia edilmektedir. Benzer sekilde tlketiciyi
sasirtma kavrami Verganti'nin kurguladigi (2008: 8) “Tasarim Tahrikli
Yenilik” yaklagiminin da odagini olusturur. Bu yaklasimda duygusallik
yerine anlamlilik 6n plana cikmakta, gelecekte olusacak ve tasavvur
edilmis yenilikci trtin dilleri ve anlamlar firma ve konusunda uzman dig
yorumcularin katiimiyla bir ag sisteminde yaratiimaktadir. Bu modelde
direk tlketici gorislerine itibar edilmemekte, tiiketicinin mevcut sosyo-
kaltdrel rejime yogunlastigindan (riin anlamlarinda olusacak olasi
radikal degisimleri anlamaktan yoksun oldugu savunulmaktadir. Oysa
Ridderstrdle ve Nordstrém yaklagiminda firmalarin en iyi Grinl sunmak
icin tlketicilere yaklagsmasi ve daha da 6tesi toplumdaki cesitliligi temsil
eden profesyonellerin firma igine davet edilmesi dnerilmektedir. Ancak
genel cerceveden bakildiginda yeni normalde basarili olacak firmalarin
duygular ve hayali bir felsefe ve tavir olarak kabul etmesi, farkhlik icin
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her firmanin para ile sahip olabilecegi ve her firmada halihazirda var olan
degerlere degil, toplumda eksik olan unsurlara esnek sekilde egilmesi
telkin edilmektedir. Zira Kolind, blyiikliik ve pazarn okuma arasinda eger
gerekli tedbirler alinmaz ise negatif bir korelasyon tehdidinin varligindan
bahsetmekte, esnekligin pazardan gelen bilginin bozulmasini
engelleyecek sistemlerle saglanabilecegini soylemektedir (Kolind, 2006:
62). Acayip Sirket'te ise, firmalarin normallik tehdidi altinda oldugu
belirterek, normal distinmenin, pazarda benzer fikirlerin ortaya
¢tkmasina yola acacagini zikredilmekte, yeni normalde risk alan, kurallari
yikan ve yeniden insa eden, hem tlketiciye yakin olan hem de cesitlilige
6nem veren firmalarin basarili olacagl 6ngoérilmektedir. Konu pazari
okumak oldugunda yeniligin nasil yapilacagina dair ikinci agirlik kazanan
goris, vyeniligin kaynagini toplumun kendisi olarak gdérmektir.
Enformasyon teknolojilerinin gelismesi, teknolojik, ekonomik ve sosyal
pratikler ile beraber bilgi lretmede, bilginin yorumlanmasinda ve
problemlere karsi yeni ¢oziimler yaratmada yeni firsatlar yaratmistir. Bu
nedenle daha &nce salt tliketici olan pasif otonom unsurlar genel
ekonomik sistem icinde aktif bir konuma gelmistir. GlinlimUzde tlketici
hic olmadig kadar giiclenmis, arz ve talep arasindaki denge talep
yoniine kaymustir. Yeni normalde yliksek maliyetleri dlistirmek icin Ar-Ge
faaliyetlerine agirlik verilmekte, verimlilik anlayisi cercevesinde dig
kaynak kullanimi artmaktadir. Bu haliyle bircok firma, hem pazari net
olarak okuyabilmek, hem de Ar-Ge maliyetlerini diisirmek ve baz
maliyetleri tliketiciye ylklemek amaciyla toplumu ve onun icinde
goémdili olan yaratici potansiyeli kullanmaya yonelmektedir. Cogu
goriise gore toplumda yayilmis yaratici bir potansiyel bulunmakta, eger
firsat verilirse, toplum, gonilliiliik esasi cercevesinde bu potansiyelini
disa vurmak icin firsat kollamaktadir. Zira bireyler ister toplumsal itibar
(Csikszentmihalyi, 1996: 19; Howe, 2008: 48), ister kazang (Howe,
2008: 37) veya salt aidiyet veya muidahil olma duygulari icin (Touraine,
1988: 360-363) yaraticl katkilarda bulunmaya hazirdir. Verganti'ye zit
olarak, toplum kendisi icin en iyi olani belirleme giictine sahip oldugu,
bunu ise kendi filtreleme yetenegi ile saglayacagl 6ne siirlilmektedir
(Howe, 2008: 5). Yeni normalde ise firmalarin asli goérevlerinden birisi bu
potansiyeli ekonomik faydaya dénustiirecek aracisiz, kisitlama
yaratmayacak ancak suiistimalleri engelleyecek seviyede diisiik kontrolli
ve tim toplumu kapsayacak gerekli iletisim mekanizmalari kurmaktir.
Tum bu gelismeler neticesine yeni normal ve bu paradigmadan tiireyen
modellerin yenilik konusunda genel yaklasim séyle 6zetlenebilir: Yeni
normalde saglikll biylme icin farklilasma, dolayisiyla alanda yenilik
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yasamsal zorunluluk haline gelmistir. Degerin iireticiden tiiketiciye degil,
tuketiciden Ureticiye akacagi gorlsti agirlik kazanmistir. Farklilasmak igin
tiketiciye yakin ya da tiketiciyi de kapsayan yenilik modelleri
onerilmektedir. Yenilik siireglerinde yaratici ortak deneyimler igin
musteriyi bilgi ve ilham kaynagi olarak gérme, mimkiinse isin icine
cekme, deneyimlerine kulak vererek Uretme Onem kazanmaktadir.
Firmalar tarafindan ya radikal ya da duygusal yenilik zorlanmali, Grlin ve
hizmetlerde gecici tekel icin ya ilk olmak ya da kalicilik igin en iyi sekilde
beklentiyi karsilamak gerekmektedir.

Yenilik ve fark yaratmada kullanilan temel silah Griin ve servis
tasanimidir. Zira yaraticihk ve tasarim yeniligi; yenilik ise ekonomik
blytimeyi saglar. Ridderstrdle ve Nordstrdm'a gore Grinii pazarda
farklilastiran ana unsur @riin tasanmidir (2004: 261). Yeni normalde
artik fiyat ve kalite kadar tasannmda temel rekabetci unsurlar arasina
girmistir. Bugiin bircok firma misteriyi tatmin etmenin yeterli olmadigi
gorlsu ile salt dretici olarak anilmayr reddetmekte kendilerini
tuketicilerin kalpleri ve yaraticilik arasinda bir kdpri olarak gérmektedir.
Firmanin asli gérevi hayalleri yaratmak ve ya tiliketicinin riiyalarina ortak
olmak, bu hayallerin gercege donlsmesini saglamak olmustur
(Ridderstrale ve Nordstrom 2004: 243). Gergektende tasarim kavrami
diger bircok rakip ayni teknolojiye sahip oldugundan, rekabet
avantajinin kaynag haline gelmistir. Salt estetik degil, kullanilabilirlik,
ergonomi, strdirtlebilirlik ve genel kaliteyi etkileyen tasarim, daha
rekabetci, misteri deneyimini gliclendiren ve markayi saglamlastiran bir
fonksiyondur. Tasarim, artan satis, iyilestirilmis marjlar ve ylksek stok
performansi demektir (Kotler ve Rath 1984: 18) Etkin tasarim ile
endistrinin ortalamasindan %75 daha fazla satis rakamlarina
ulagiimakta (Hertenstein vd., 2005: 16), daha fazla ihracat ve istihdam
yaratiimaktadir. Ornegin Danimarka'da etkin tasarim yapan firmalarin
gelirlerinde ihracat orani digerleri %18 seviyesinde iken, %34'dlr
(DEACA,2003: 4). ingiltere'de tasarnm odakli firmalar yilda 7.5 adet
istihdam yaratmaktadir (Design Council, 2007: 13) Tasarima &nem
veren (lkeler Kiresel Rekabetcilik Raporu'nda da ylksek siralardadir
(NZIER, 2003: 14).

Tasarimin endstrideki roliiniin son yillarda artmasi, bu unsurun
anahtar kavram olarak goriilmesi, endistrinin tasarim sireclerini
biinyesine nasil eklemleyecegi sorusunu akillara getirmis, tasarim odakli
bir firma olmanin dogru planlama, tasarimi besleme ve sabir ile ilk basta
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distintldigi kadar zor olmadig yénlinde gorlsler ortaya c¢ikmistir
(Lockwood, 2009: 29). Lockwood'a gdre (2009: 30) yeni normal
gercekten getirdigi degisimlerle yeni oldugunu ispatlarken, bu devirde
isletmeler icin tasarim odakli olmak 6nem kazanmaya baslamistir.
Tasarim fonksiyonunun yerlesmesi icin fikirlere ve degisimlere agik olmak
ve seffaflik dnem kazanmistir.

Yaraticilik ile degisimlere acik olmak arasindaki iliski bircok yazar
tarafindan vurgulanmakta, ézellikle tolerans kavraminin yaratici strecleri
arttirdigi savunulmaktadir. Florida'ya gore teknoloji, yetenek ve tolerans
bilgiye dayali bir ekonomide ekonomik blyimeyi saglayan temel
unsurlardir (Florida, 2002: 38) Bu unsurlardan tolerans o6zellikler
cesitliligi ve acikhigl desteklemesi nedeniyle farkli fikirlerin ortaya
ctkmasini saglamaktadir. Florida her ne kadar tolerans kavramini bir
mekana bagl hosgori seviyesi olarak tanimlasa da (Florida, 2002: 37),
asll vurgulanmak istenen yetenegi elde etmek ve elde tutmak icin ister
ulke, ister kent, isterse isletme Olceginde toleransin varhiginin
zorunlulugudur. Konu bu agidan ele alindiginda, yeni normalin hikim
strdigl ginimizde, yaraticilik igin teknoloji, yetenek ve tolerans,
tasanm icin yaraticilik, yenilik icin tasarim, farklilasma icin yenilik,
ekonomik biylime icin ise farklilik gerekmektedir.

8. On Sonug

Krizler kapitalist sistemin isleyisinde olagan bir durumdur. Uretim ile
ihtiyag arasindaki dengesizlik sonucu ortaya cikan krizler, kendi icindeki
yeni dlizene uyumsuz yapilan tasfiye eder ve yola devam eder. XX.
ylizyilin sonunda da kiresel dlgekte bir kriz yasanmis, yeni normal olarak
adlandirlan kriz sonrasi ekonomik diizen kiresel Olgekte kendisini
gbstermeye baslamistir. Yeni normal diizende ayaklar yere basan
gercekgi bir ekonomik bliyiime 6ngoriilmekte, biytklagin yerini kiiclk;
blyiik olsa dahi gevik, itibar ylksek ve farklilik yaratan isletmelerin
basarili olacagi iddia edilmektedir. Kriz sonrasi déneme yonelik ortaya
cikan yeni yonetimsel modellerde de bu gorls savunulmakta, isletmeler
icin farklilik yaratacak yenilik stireclerinin gegici dahi olsa tekel
yaratmakta ve saglikli ekonomik biiylimede en etkili ara¢ olacagl vaaz
edilmektedir. Yenilik yaratmanin nasil yapilacagi ekseninde ise tliketiciye
yakin ya da tiketiciyi de kapsayan yenilik modelleri &n plana
ctkmaktadir. Cogu goriise gbre yeni normal ayni zamansa duygusal
ekonominin baslangicidir. Duygusal ekonomiden kast edilen ekonominin
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onemli aktorlerinden tliketicilerin ya da calisanlarin duygularyla karar
vermesi gercegi ve tliketiciyle kurulmasi gereken duygusal bagdir. Bu
haliyle, akilc yenilik kadar duygusal yenilikte 6nem kazanmakta, tliketici
ile diger alanlardan daha fazla temas eden Uriin tasarimi stratejik bir ig
araci olarak ifade edilmektedir. Sonug olarak, yeni normal diizeni bir
taraftan ihtiyati 6ngodriirken, bu paradigmada, ayakta kalabilmek igin
daha fazlasini ve yeni roller talep eden, gliciini fark eden tiketici icin
farkindaliklar yaratmayi, bunu salt teknolojik yeniliklerle degil ayni
zamanda tliketicinin ruhunu yansitan tasarim drlinleriyle karsilarina
¢tkmayi gerektirmektedir. gerekmektedir.

9. Sonug¢

Cevrenin belirsizligi ve degiskenligi, 6rgltleri varliklarini devam
ettirebilmeleri icin degismeye zorlamakta eger bu degisim plansiz sekilde
oluyorsa o6rglt icin kriz durumu ortaya cikmaktadir. Eger degisim
karsisinda orgut yetersiz kaliyorsa, oOrgit icin yikim kaginilmaz
olabilmektedir. Orgiit icin plansizlik durumu daha ziyade 6rgiitii
degisime zorlayan ic ve dis etkenleri
farkedilememesinden/6ngoriilememesinden kaynaklanmaktadir.

Orgiit bir taraftan isletme maliyetleri nedeniyle faaliyetlerini rutine
cevirmeye calismakta ironik bir sekilde ayni zamanda degisen kosullar
neticesinde rutinlerini revize etmeye calismaktadir. Orgitiin yasadigi bu
i¢ gerilim icinde tercihi daha ziyade rutinlerine sadik kalmak halinde
gerceklesmekte, 6rglit degisime direng géstermektedir. Bununla beraber
degismin hizli ve radikal oldugu glinimizde normal olan her an
degismekte, geleneksel yapi coziilmeye baslamaktadir. Bu giinln
normali artik daha esnek, yenilikgi ve itibarli firma yapisini talep
etmektedir.

Normalin bu kadar hizli degistigi bir ortamda, yeni normal igin
dretilen rekabetci modellerden hangisinin uygun oldugu cogu zaman
tartisma konusudur. Oyle ki kimi zaman bir model tatbik edilemeden
normal yine degismekte, modellerin gecerliligi sinanamamaktadir. Yeni
normali ortaya atanlar ise mevcut pratige cikan, mevcut normalde
paradigmatik bir degisiklik arayan ve bu sayede gecici rant pesinde
kosan firmalardir. O halde her yeni normal, normallestigi andan itibaren
gecici rant pesinde kosanlar tarafindan yikiimaya calisiimaktadir. Bu
acgidan bakildigi takdirde rekabetgi piyasalarda normallesen her modelin
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yasama sansi azalmaktadir. Ciinkl kapitalist pratik siradanlasani saf
disinda birakmaktadir.

Makale boyunca ele alinan ¢ modele bu agidan bakildiginda, her
biri soylem agisindan elestirdigi normalle catismakta ve farklilasma ile
kurumsal itibar kavramlarini yliceltmektedirler. Konu farklilasma
oldugunda ise, farklilasma arayisi yeni Grlin ve Griin igin ihtiya¢c duyulan
bilgi kaynaklarina odaklanmaktadir. Onerilen bilgi kaynaklari ise, gelisen
bilisim teknolojileri sayesinde, tiiketicinin kendisi olmaktadir. Bu ise
esneklikle, daha dogrusu, degisime elverisli olma ve blrokrasiden uzak
bir yapi ile miimkin olmaktadir.

Uc modelde degisen rekabet icindeki basar olgusu farklilasmaya
baglamaktadir. Modeller de rekabet altinda tercih edilirligi strdirebilir
bazda saglayabilme vyetenegini tlketiciler ile yakin temas ile
iliskilendirmektedir. Bu durumda ise gegcici ranttan 6te rekabetisti bir
pozisyona sahip olmak ve bunu saglamak icin ise 6nce degerler ve
isletmenin kendisini asmaya calismasi vaaz edilmektedir.

Ekonominin giderek farklilasma (izerine odaklanmasi tasarim
kavraminin strdirtlebilir rekabetgi Ustlinlik araci olarak glindeme
girmesini saglamistir (Roald, 2006: 1). Dolayisiyla farklilasmayi temel
olan modellerde tasarim olgusunun yer almasi kaginilmaz olmaktadir.
Bilgi ekonomisinde tasarimin sonucu olan driin  éncelikle bilginin daha
sonra deneyimlerin viicut bulmus haline déniismektedir. Bu nedenle
organizasyonlarin tasarim kabiliyeti [1] bilgi aglarina dahi olmak, [2] bu
bilgi hammaddesi agindan kendi faydasi icin uygun olan bilgiyi cekmek,
[3] ve bu degerli bilgiyi Grline donistiirmek ile olgiilebilir.
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