istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Cilt: 8 Sayi: 16 Giz, ss: 1-7

YENILIK HiC BU KADAR ONEMLi OLMAMISTI...

Prof. Dr. ismet Kahraman Arslan
Istanbul Ticaret Universitesi
karslan@ticaret.edu.tr, ORCID: 0000-0002-0130-6509

oz

Ginimiiziin is diinyasi blyiik bir degisime sahne oluyor. Giiciin el degistirmesi olarak
nitelendirebilecedimiz bu dedisimin bag aktérleri, pazara yeni giris yapan yeni nesil markalar. Bu
markalarin sira digi tavri karsisinda, gegcmiste taninmig ve k6kli markalari tercih eden tiiketiciler,
heniiz kendini kanitlamamig ve adi sani duyulmamis bu yeni markalara ilgi duyar oldu. Tliketiciler
icin “taninmig” artik sikici demenin bir baska sekli haline geldi. Tliketici lriinleri arasinda pazara
sunulan yeniliklerin bag déndiriicti hizi, yeni ¢ikan bu (riin, hizmet, uygulama, deneyim ya da
markalarin bir coguna asina olmayan tiiketicileri “Hevesli Tiiketici” haline déndistiiriiyor. Hevesli
Tiiketiciler bu yeniliklerden tirkmek bir yana, butiin bu yeni markalari, (riin, hizmet ve deneyimleri
denemek igin her zamankinden daha istekliler. Ozellikle kendilerine sunulan iiriin ve hizmetler
zahmetsiz, basit, kolay, anlagilabilir ve elbette eglenceli oldugu sirece. Kisaca 6zetlemek
gerekirse kiresellesme, pazara giris engellerinin yikilmasi ve tasarim ve l(retimin
demokratiklesmesi gibi unsurlar sayesinde, tiiketiciyle bulusan inovasyon sayisi ve bulusma hizi
benzersiz sekilde artti. Bu da ne kadar deneyimli olurlarsa olsunlar, her an tonlarca yeni (iriin ve
markayla ilk kez karsilasmak durumunda kalan yeni bir tiiketici tipinde patlamaya neden olmus
durumda.
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INNOVATION HAS NEVER BEEN MORE IMPORTANT

ABSTRACT

Today's business world is witnessing a major change. The main actors of this change, which we
can describe as the change of power, are the new generation brands that have just entered the
market. In the face of the extraordinary attitude of these brands, consumers who preferred well-
known and well-established brands in the past have become interested in these new brands that
have not yet proven themselves and whose names have not been heard of. For consumers, "well-
known" has now become just another way of saying boring. The dizzying speed of innovations
introduced to the market among consumer products transforms consumers who are not familiar
with these newly released products, services, applications, experiences or brands into
"Enthusiastic Consumers". Rather than being intimidated by these innovations, To summarize
briefly, thanks to factors such as globalization, the breaking down of barriers to market entry, and
the democratization of design and production, the number of innovations and the speed of
meeting with consumers has increased unprecedentedly. This has led to an explosion of a new
type of consumer, no matter how experienced they are, who are constantly confronted with tons
of new products and brands for the first time.
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1. GIRiS

Yeni olana duyulan arzu daha 6nce hi¢ bu kadar gu¢li olmamisti. Bu arzu
yalnizca inovasyonun hizlanmasiyla degil, tiketicinin yeniye kargi olan
istahinin benzersiz sekilde artmasiyla da ilgili. Basitce olan su: Piyasada
hidkim slren hiper-rekabet “yeni” iddiasini bir takim demode markalarin
tekelindeki eski bir pazarlama taktigi olmaktan ¢ikardi. Yeni trtin ve hizmetler
artik gergekten de — egder varsa — oturmus alternatiflerden gogu zaman daha
sasirtici ve daha kullanigh ve bu ylizden de daha iyi olarak kabul gérmekte.
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Diger yandan, tuketicilerin markalardan dirustlik beklemesi yonindeki mega
trend gosteriyor ki yeni markalar gogu zaman tarihe ge¢cmis muadillerinden
daha guvenilir veya itibarl.

Tdm bu gelismeler sayesinde tuketicilerin blyuk bir bolimi “yeni” olanin
hayatlarini her yénden iyilestirecegine tamamen ikna olmus durumda. Buna
paralel olarak, neredeyse saat basi c¢ikan yeni Urin ve hizmetlerin icine
dalmak, bunlari denemek, deneyimlemek ve tecrlibe etmek isteyen hevesli
tuketici sayisi da her gegen glin artmakta.

“Yeni” olmak daha 6nce hi¢ bu kadar gézde olmamisti. En iyinin de iyisini talep
etmeye alismis tiketiciler artik daha yeni, daha hizli, daha temiz, daha agik
ve daha duyarli olan Sicili Temiz Markalar istiyor ve kdken ve tarihsel mirastan
yoksun olan bu yeni markalari sevgi, ilgi ve givene bogmaya hazir.

Beklenti ekonomisi kosullarinda yetismis tiketiciler igin “yeni” kavrami basli
basina olumlu bir anlam tagimakta. Dinyanin dort bir késesi yeni Grun ve
hizmetlerle dolup tasiyor. Yeni Urinler ¢ok az riskle kolayca denenebiliyor.
Yeni demek statll agisindan ilging demek, yeni demek klas demek, deneyim
demek, ilk demek, iste “yeni” demek. “Yeni” eski markalarin kullandigi modasi
gecmis bir pazarlama taktigi (yenilendi, simdi daha iyi) olmaktan c¢ikti,
tuketiciler igin heyecan yaratan bir teklife dénusti. Heyecan ve ilgi hem
arttirlmakta hem de hizlandirimakta. Gin gegmiyor ki daha 6nce adini
duymadigdimiz bir marka, yeni ve daha iyi ve daha kullanigl ve daha sagirtici
ve daha gelismis bir deneyim vaat eden bir teklifle ortaya ¢ikmasin.

2. YENi OLMAYA iTiBAR KAZANDIRAN ETKENLER

Yukarida acgiklanan trendi tetikleyen ve “yeni“ olmaya daha da itibar
kazandiran etkenler su sekilde siralanmaktadir (trendwatching.com);

2.1. Yeni Arzusu

Tuketiciler icin “yeni” esittir “daha iyi”. Tuketim arenasi “yeni” kavramina bu
derece takintili olmamisti. inovasyona erisimde yasanan demokratiklesme ve
kiresellesme sonucu, su an dinyanin doért bir kdsesinde marka ve bireyler,
rakiplerinden daha iyi ve daha heyecan verici yeni iriin ve hizmetler yaratmak
ve piyasaya slrmek icin blylk ¢aba harcamaktalar. Pazara katilan yeni
oyuncularin, rekabet ettikleri geleneksel markalardan ¢ok daha atik, ¢evik ve
tuketicilerin dinden ziyade bugin ne istediklerine odaklanmis olduklari
goruliyor. Bdylece, “yenilik’, sirketler tarafindan “yeni ve simdi daha iyi”
benzeri sdylemlerle tiketicilere empoze edilen bir sey olmaktan c¢ikarak
tuketicilerin giderek artan bir yogunlukla, kendiliginden talep ettigi bir sey halini
aldi. Gergekten de “daha iyi” ve “yeni” bir Grlin ya da hizmetin yarattigi olumlu
deneyimin tadini alan tiketiciler daha fazlasini arzu eder hale geliyorlar.

2.2. Aninda Giiven

“Marka” kavrami temel olarak, tiketicilerin kendilerine sunulan alternatifler
arasindan segim yapmalarina yardimci olacak, yillar iginde vyerlesmis,
tanimasi kolay ve guvenilir sembollere ihtiyag duymasi fikrine dayanir. Aninda
Gulven trendinin hikidm sirdigl gunimuz is ortaminda bu temel fikrin dahi
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gegersiz kaldigini gézlemliyoruz. Tuketiciler Sicili Temiz Markalara aninda
Isintyor, hatta bu markalari geleneksel olanlara tercih etmeye bagliyorlar.

Bu trend 6zellikle blyUk girketlere olan giivenin digsik seviyesinde seyrettigi

gelismig diinya ekonomileri igin gegerli. ingiltere’de blyiik sirketlere glivenen
kesimin orani sadece %28, Japonya'da %30, Avustralya’da %32, ABD’de
%33 ve Kanada'da %34. Bunlara oranla gelismekte olan ekonomilerde
tiketici glven seviyeleri ¢cok daha yiksek. Cin'de %83, Tirkiye'de %72,
Brezilya’da ve Hindistan’da %65 (Havas, Ocak 2013).

Tiketicilerin Sicili Temiz Markalar karsisinda kendilerini aninda rahat
hissetmelerinin, hatta bu markalari geleneksel markalara tercih etmelerinin
arkasinda (g tane itici gug var:

2.2.1. Aninda Bilme

Tuketicilerin deneyimlerini sosyal aglarda paylasmasi ve yeninin de yenisi
urin ve hizmetlerin bile aninda degerlendirilip, puanlanmasi sayesinde
tuketiciler artik “aninda bilme” trendinin gictinden faydalanma sansina sahip.
Bdylece her gegcen gin daha fazla sayida tiketici yeni trin ve hizmetleri
erkenden benimsemekte sakinca gérmuyor.

Arastirma sonuglari, arkadas ve aile Uyelerinin tavsiyesine tim reklam
trlerinden daha cok glvenenlerin oraninin %92’ye ulastigini gdsteriyor.
Tuketicilerin markalarla ilgili bilgi almak igin bagvurdugu guavenilir kaynaklar
arasinda ikinci sirada %70 ile internette yer alan tiketici yorumlar geliyor.
Televizyon reklamlarina glivenenlerin orani sadece %47. Karar verme
surecini kolaylastiran markalarin musterileri tarafindan bagkalarina tavsiye
edilme ihtimali %115 daha fazla oldugu saptanmistir (Corporate Executive
Board, Mayis 2012).

2.2.2. Dogustan Temiz

Sicili Temiz Markalar, daha yuksek gevresel, etik ve sosyal standartlar gibi
“yeni” ticari degerlere sahip olmaya dnem verdikleri i¢in ddénemin ruhunu daha
iyi yansitmakta. Bunun i¢in yeni markalarin yerel, hikayesi olan, surdurulebilir,
ilerici degerlerinin, onlara yetismekte zorlanan blylk isletmeler tarafindan
nasil surekli bicimde sahiplenilmeye c¢alisildigina bakmak yeterli olacaktir.

2.2.3. Gelecege Giiven

GUnUmuzde is uygulamalari tamamen seffaflagsmis durumda (olmayanlar da
seffaflagsma yolunda) ve Sicili Temiz Markalar bunun farkinda. Bu durum
tuketicilerin Sicili Temiz Markalarin tiketiciler nezdinde ginahsiz olduklarina
(her sey bir yana daha heniiz yeni ortaya gikmiglar) ve gelecekte de dogru
hareket edeceklerine inanmalarini agiklyor.

Ya da bagka bir sekilde sdylersek, bircok “eski” marka gizliligin rekabette bir
avantaj olarak goruldigu ve hissedarlarin her ne pahasina olursa olsun kar
pesinde olduklari bir dénem olan sanayi kapitalizmi ¢aginda ortaya ¢ikti,
glinimizde dinya degisti, ancak eski markalar kendilerini caga uygun sekilde
yeniden konumlamak arzusunda olsalar bile blnyelerindeki derebeylikler,
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sarmal halini almis eski sistemler ve seffaf olmayan tedarik zincirleriyle
bogusmak zorunda kaliyorlar.

2.3. Agik Operasyon

Tuketiciler Sicili Temiz Markalarin Grtnlerini satin almayi ve kullanmay! daha
anlamli buluyor. Zira, Sicili Temiz Markalar marka iletisiminin iki yonlu, katilima
aclk ve daha az resmi oldugu bir dinyada yasiyor ve bu sayede eski
markalarin genellikle zorlandigdi bir sey olan tiketici ile bag kurmak konusunda
oldukga basarili olmaktalar.

Tuketicilerin hepsinin 'satin aldiklari markayla bir bag kurmak istedikleri'
genellemesi elbette dogru degil. Birgok satin alma sadece islevsellik
nedeniyle yapiliyor ve ¢yle olmaya da devam edecek. Ama ev bakim Urdnleri
gibi tlketicilerin 'disik katiml' kategorilerde bile, glgli hikayeleri ve
kimlikleri olan Sicili Temiz Markalar basarili olabiliyor. Ornegin tasarima énem
veren, cevre dostu urinler P&G ve Unilever'inkiler karsisinda basari
kazanabiliyor.

Tuketiciler her daim vyerel, otantik yiyecek ve igecek markalarina ilgi
duymustur. Sicili Temiz Markalar her zaman daha temiz ya da daha yenilikgi
(ilerici) olacak diye bir sey yok (ne yazik ki). Bununla beraber yasamlarinda
surekli kolaylik arayan tlketiciler, ev yasamlarini kolaylagtiran urin ve
hizmetlere kucak aciyor, hatta yuvalarini Sicili Temiz Markalar'a emanet
etmekte dahi sakinca gérmiyor. Ozellikle teknoloji diinyasinda yasanan
degisimin bas dondurtci hizi, bir an yildizi parlayan bir Sicili Temiz Marka’nin
bir sonraki anda yerini siradaki markaya birakabilecegi anlamina geliyor.

3. SIRADA NE VAR?

Sirada Localizasian trendi var. Localizasian “Asya igin, Asya tarafindan,
Asya'da gergeklestirilen inovasyon patlamasi.” Localizasian trendi diinyanin
en dinamik bdlgesindeki tiiketim arenasini silip stpuriyor. Asya'da olun ya da
olmayin, tehdit bariz: katil ya da yok ol!

Diger yandan, Asya'da faaliyet gosteren ancak Asyali olmayan bir
markaysaniz- ya da planlariniz arasinda bir giin Asya pazarina ac¢ilmak varsa-
sizin de Localizasian trendine karsi duyarli olmaniz sart. Bu durumda
'6tekiliginizi' bariz bigimde vurgulayarak bunu ayristirici bir unsur haline
getirmek isteyebilirsiniz (yine de 'Ustun kalite' hikayesinden daha iyi bir seyler
distinmenizi tavsiye ederiz, zira kalite farki hizla kaybolma yolunda). Bir diger
secenek ise yerli bir markaya ortak olmak (satin da alabilirsiniz) ve kendi
gercek Localizasian'inizla meggul olmak.

Son olarak, Asya pazarinda faaliyet géstermeyen ve bu bdlgeye girmeye
niyeti olmayan yabanci bir marka olsaniz bile, Localizasian trendini
gbrmezden gelmemenizi tavsiye ederiz. Unutmayin: Localizasian uzmani
olmus pek ¢ok Asya markasi basarili olup buylyecek ve yerel piyasalardaki
rekabetten galip ¢ikacak. Bu ylzden bizce gbéziinizi onlardan ayirmayin:
acaba sizin pazarinizdaki rekabete katilmalarina ne kadar kaldi?
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Diger yandan Asya'da faaliyet gOsteren markalar pazara birinci sinif Grin ve
hizmetler sunadursun, Asyali tiketicilerin beklentileri daha 6nce hi¢ bu kadar
yiksek olmamisti. Oniimiizdeki dénemde Asyall tiiketicilerin-kendilerini
gercekten anlayan bdlgesel markalar tarafindan Uretilecek-6zel olarak onlarin
ihtiyaclarina yonelik Grtin ve hizmetler konusundaki beklentisinin olagantsti
artmasi bekleniyor.

'Asya icin, Asya tarafindan, Asya'da yapiimig' Grlnlerin sayisinda, asagidaki
faktorler tarafindan kértiklenen' bir patlamaya hazir olun:

-Markalarin bir sUredir Asyali tlketicilere hizmet yarisina girmis olmalari,
bolgedeki tiiketicilerin 'kusursuz' Griin ve hizmet talebini Ust seviyeye ¢ikardi.

-Asyall markalarin yerel pazarin ihtiyag ve isteklerine dogal olarak daha agina
olmasi ve dolayisiyla bunlara yanit vermekte basari géstermesi.

-Boélgede yasanan birtakim ekonomik ve politik gelismelerin roll. Bdlgesel
ticaret bloklarinin giiclenmesi ve bdlgeyi dis dinyadan kopararak kiresel
ekonomik soklardan koruma arzusu gibi.

3.1. Localizasian Trendini Tetikleyici Faktorler

Uzerlerindeki tim bu ilgi ve ellerinin altindaki artan segenek sayisi, Asyali
tketicilerin talepkar olabileceklerinin ve talepkarliklarinin dozunu giderek
daha da artiracaklarinin bir gdstergesi: sadece onlarin ihtiyag istek ve
arzularini tatmin etmek igin 6zel olarak tasarlanmig birinci sinif Uriin ve
hizmetler talep etmek seklinde. Bu noktada pazarin olgunlagsmasi, yerli mal
agki ve ev sahibi avantaji gibi U¢ etken 6ne ¢ikiyor.

3.1.1. Olgunlasan Pazarlar

Zengin Asyall tlketici sayisinin artmasi Yuan, rupi, won, baht ve rupi
arasindaki rekabetin her gegen glin daha ¢ok kizisacagi anlamina geliyor.

Veriler yakin gecgmiste Asya'yl ekonomi ve tlketimin glic merkezi haline
getiren patlamanin hizinin kesilmeyecegini gosteriyor. Uzmanlar diinyanin
toplam tiketim harcamasinin sadece %14'Unden sorumlu olan bdlgenin
payinin 2030'da %40'a ¢gikmasini 6ngérmekte (Ernst & Young, 2012).

Tuketim alaninda Asya'nin yaklasan hakimiyetinin simdiden sayisiz emaresi
gbézlemleniyor. Estée Lauder gibi global markalarin bdlgeye 6zel MADE FOR
CHINA(IF NOT BRIC) (CIN ICIN OZEL YAPIM (BRIC ICIN DEGILSE))
trendinin gostergesi Urin ve hizmetler sunmasindan, 'DAMN! | Love
Indonesia’ (KAHRETSIN! Endonezya’yr Seviyorum) gibi CELEBRATION
NATION (KUTLU ULUS) ayinleriyle kendi kulturiyle hava atan Asyall
markalarin ve A2A (Asya'dan-Asya'ya) ticaretin blylmesini destekleyen
Lenovo gibi markalarin faaliyetlerine kadar.

3.1.2. Yerli Mah Aski

Geleneksel kabul Asyali tiketicilerin zenginlestikge, yeni kavustuklari
statlleriyle hava atmak igin klasik 'batili' markalara yonelecekleri yoninde.
Aslinda bu dogru. 'Eski kital’ Fransiz ve italyan liiks tiiketim markalarinin
bolgede elde ettigi basari bunu kanitlar nitelikte. Ancak bu noktada, bu
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egilimin tam karsiti bir olgudan da s6z etmek gerekiyor: bdlge tuketicilerinin
Asya'nin basarili oldugunu gérme yénundeki derin arzusu.

Tum bunlar, Asyall markalarin artik dinya liginde en iyinin de iyisiyle rekabet
etmekte oldugunun bir kaniti (rakiplerini ¢coktan alt etmedilerse). Diger
yandan, Asyal tiketiciler yerel markalara kucak agmaya her zamankinden de
istekli. Aslinda ticaret istatistikleri her seyi acik¢a ortaya koyuyor: Hem dinya
Olgeginde toplam ticaret, hem de Asya’nin yabanci ekonomilerle olan ticareti
2000'denberi iki kati artis gosterirken, ayni dénemde Asya'dan Asya'ya olan
ticaret ¢ kati artis gostermis (IMF, Mayis 2012).

3.1.3. Ev Sahibi Avantaji

ister paylasilan ortak degerler, ister hizli biyliyen ekonomilerde operasyon
yonetme deneyimi ya da yodresel nlanslara aginalik sonucu olsun: Asyali
marka ve isletmeler, disaridan gelen markalarin hala zorlandigi konularda
Asyali tlketicilerin-zihniyet, istek ve gereksinimlerini - acikgasi daha iyi
anhyor.

4. SONUC VE FIRSATLAR

Sicili Temiz Markalar trendi, belirli bir ge¢misi ve mirasi olan markalara olan
talebi tamamen ortadan kaldiracak diye bir sey yok. Hala, en azindan zaman
zaman, gavenilir, saygin markalarin taninmis ve kendini kanitlamig trinlerine
ydnelen tuketiciler olacak. Ya da gegmisi yuzyillar dncesine degilse de, birkag
on yil dncesine uzanan, séhretli markalari arzulayacaklar. Higbir trendin her
zaman tuketicilerin tamamina ayni anda hitap edemeyecegini unutmayin.

Ancak, Sicili Temiz Markalar trendi kaynagini tiketici tercihlerinde meydana
gelen koklU bir degisimden aliyor ve sadece bu nedenle dahi girisimcilerin
agzinin suyunu akitacak, uyanik profesyonelleri aninda markalarinin tavrini,
tonunu, yapisini ve yaklasimini sorgulamaya itecek bir potansiyele sahip.

Sicili Temiz Marka saflari daha ziyade inovatif kiicUk sirketler ve yeni girisimler
tarafindan tutulmakla beraber, basarili bir Sicili Temiz Marka’nin sahip oldugu
karakteristik 6zellikler eski, buyuk markalar da dahil olmak Gzere herhangi bir
marka tarafindan kolayca benimsenebilecek seyler.

Bununla beraber tiketicilerin tim dikkati yalnizca yeninin Uzerinde olacak
demek degil. Her daim glvenilen, kaliteleri ve gegmisten gelen miraslari ile
geleneksel markalar ragbet gérmeye devam edecek, iyi anlatiimis ilgi
uyandiran hikayeler dnem kazanacak. Zira higbir trend tim zamanlarda, tim
tketicilere hitap etmez ve “yeni her zaman eskiyi yok etmez “.
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