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Deger Yaratma Baglaminda Giincel Dort
Yenilik Modeli
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Ozet

Deger yaratmanin yenilik igin stratejik anlam kazanmasi, bu alana yénelik farkli yenilik
modellerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Geleneksel olarak firma icinde yaratilan
degerler, artik pazarda yaratiimaktadir. Bu haliyle tiiketici deger yaratmanin énemli bir
6gesi haline gelmistir. Dolayisiyla, bugtin, yenilik sistemlerinin odak noktasi teknoloji,
sermaye ve is glicti degil, tiketici ve beklentileri olmustur.

Bu calismada, deger yaratmayi konu alan doért adet yenilik modeli ele alinacak, her
model kisaca tanitilacak ve modeller kurumsal iktisat ve islem maliyetleri agisindan
degerlendirilecektir. Calismanin son boélimiinde ise tasarim disiplininin yeni yenilikgi
modellerdeki pozisyonu tartisilacaktir.

FOUR CONTEMPORARY INNOVATION MODELS FOR VALUE CREATION

Abstract

Debate on the strategic importance of Value Creation led emerge of several innovation
models. Today, values are produced in market place different from conventional inter
firm practices and the consumer acquires the status of an important unit in value
creation. On this account, consumer and his expectations became focal point in
innovation systems rather than technology, capital and labor force.

In this study, four innovation models will be handled with their rudiments and the
position of design discipline in models will be discussed in terms of theory of firm and
transaction cost economies.
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1. Giris

Kapitalist sistem organik nitelikte bir gelisim sergiler. Bu durum,
sistemi durmadan ve yorulmadan bir ihtilal ve kendini yenileme havasi
icinde tutar (Schumpeter, 1943). Statik bir ekonomide kara yer
olmayacagindan, statik dénemler arasi olusan gecici rant, mevki avantaji
ve verimlikten ziyade yenilikciligin iradesinden ve zekasindan dogar. iste
rantin dogmasini ve sistemin galismasini saglayan sey, kapitalist tesebbiis
tarafindan yaratilan yeni tiketim maddeleri, yeni tiretim metotlar, yeni
ulasim metotlar, yeni pazarlar ve yeni o6rglitlenme metotlandir
(Schumpeter, 1943).

Schumpeter'e gore kapitalizmin gelismesini, blyik 6lglide Gretim
metotlarini bastan asagiya yenileyen icatlara, yeniliklere dayandirma
distncesi yanhstir (Schumpeter, 1943). Zira vyaratici gelisme,
kapitalizmin eseri olarak is adamlarinin kazang avindan kaynaklanr.
Dolayisiyla kapitalist aktivite ile teknik gelisme birbirini tamamlayan iki
bilesik unsurdur. Kar glidisii altinda dairesel akisi kirmak isteyen
mutesebbisler, gelistirdikleri yenilikler ile mevcut yapiyr yikar, yeniligin
endistride genellesmeyesi ile beraber ayrimsal avantajin ortadan
kalkmasi ve fiyatlarin (iretim maliyetlerine dogru azalmasi miinasebetiyle
tekrar yenilige yonelirler. Gergekte yeniligi tetikleyen unsur yenilikgi
firmalar takip eden “taklitgi strtisi” ve eski yatinmlarin disen kardir
(Schumpeter, 1943).

Yenilikgiligin rant icin stratejik bir unsur haline gelmesi, her kapitalist
tesebblisi er ge¢ bu gelismeye ayak uydurmak zorunda birakmig
ozellikle 20. yluzyilin son ceyreginde yenilikgilik kurumsal rutinlerinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Kurumsal rutinler kurumsal hafizayi
yaratan kalitsal ancak degisebilen, cevresel etkilerle beraber kurumsal
tercihleri belirleyen davranis modelleridir (Fagarberg and Verspagen,
2002). Rutinler degisebilen bilgi kodlar oldugundan, yeni rutin
arayisinda olan kurumlar ya kendi rutinlerini gelistirmekte ya da mevcut
basarili rutinleri imitasyon vasitasiyla biinyelerine transfer etmektedir
(Nelson ve Winter, 1982). Rutin gelistirmek genelde belirsizlikleri
gbgusleyebilen dlcekte firmalarin tasarrufunda oldugundan ve belirsizlik
sinirli rasyonaliteyi tetiklediginden kurumlar arasinda imitasyon daha
yaygindir (Dickson, 2003). Farkl firmalar farkh rutinler gelistirmekte;
rekabetci davranislar cesitlenmektedir.
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Konu yenilik oldugunda, blyiik firmalar arastirma ve gelistirme
faaliyetlerine daha fazla kaynak ayirabildiginden yeni rutinler gelistirme
konusunda daha bagarilidir (Fagarberg and Verspagen, 2002). Firmalari
bu duruma ydnelten daha yiiksek kar giidiisii ve zayif olani endistri
disina itme istegidir (Dickson, 2003). Mevcut rutinlerinden tatmin
olmayan firmalar slrekli olarak yeni rutin arayigina girmekte, eger yeni
rutin tatminkar sonuclar yaratiyorsa yeni rutin kabul gérmektedir
(Nelson ve Winter, 1982). Elbette ki rutinler sinirli rasyoneliteye,
belirsizlik ve ortiik bilgiye dayandigindan yaratiimasi ve transferi zor bir
strectir. Bu nedenle ozellikle imitasyona doniik rutin transferlerinde
sikintilar olusmakta; farkl yenilik modelleri ve teknoloji firmalar igin
kolay ve ulasilabilir bir siire¢ olmaktan ¢ikmaktadir.

20. yuzyihn sonunda yeniligin rekabetci Gstlnliik icin lzerinde
uzlasilan temel arag olmasi ile beraber, cogu firma rutinlerini bu yénde
degistirme cabasina girismis, farkli tipte yenilik stlirecleri giindeme
gelmistir. Bu ¢alismada son 10 yilda firmalar icin &nerilen dort yenilik
modeli tartisilacaktir. Calisma kapsaminda modellere ait kisa bilgi
verildikten sonra son bolimde her model kurumsal iktisat ve islem
maliyetleri ekonomisi kapsaminda ele alinacaktir.

Bu modeller incelendiginde, glincel yenilik¢i modellerin ¢ogunun
Urlin teknolojisi ve fonksiyonlarindan ziyade Grln dili ve anlamlarina
yoneldigi gézlemlenebilir. Teknolojinin, sermayenin ve isgliclinin artik
yenilikcilik icin olmazsa olmaz kosullar olmadig savi 6n plandir. Konu
urtin dili ve anlami oldugunda her yenilikgi modelin toplumda ortik
olarak bulunan bilgiyi elde etmede farkli yaklasimlar sergiledigi
soylenebilir. Bu ydntemlerden en yaygin olani, firmalarin tlketiciler ile
dolaysiz etkilesime girmesidir. Enformasyon teknolojilerinin gelismesi
neticesinde ag sistemlerini kullanmak modellerde ortak yéntem olarak
ele ainmaktadir.

2. Yikicr (Aykiri) Yenilik Teorisi

Schumpeter'a goére kapitalizmin dogasinda yer alan krizler yikici
glicleriyle en zayif firmalari ve asir risk alan girisimcileri tasfiye ederken,
ayakta kalmayi basaranlari da yenilige zorlar (Schumpeter, 1943).
Yaratici Yikicilik (creative destruction) olarak adlandirilan bu sistemde
girisimci, yenilikci ve dinamik, yaratici ve yikicilik gorevini yerine
getirmektedir. Bu tir paradigmatik degisiklikler, pazara yeni girenlere
periyodik olarak mevcut yapiyr degistirme imkani vermektedir (Teece ve
Coleman, 1998).
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Yikict yenilik teorisi ise temelini Bower ve Christensen'in 1995
yilinda yayinladiklari, “Yikici Teknolojiler: Dalgayr Yakalama" isimli
makalesinden alir. Makalede lider firmalarin bircok gelismekte olan
teknolojiyi goérmezden geldikleri, bunun rehavetten degil firmalarin
ylksek getirili projelere yonelmesinden kaynaklandigi ifade edilmektedir
(Bower ve Christensen, 1995). Teoriye gore firmalar piyasanin tst dilimi
yerine alt dilimine yonelerek bulytmelidir. Yénelme davranisi ancak
firmalar cekirdek islerinin karhigi en ylksek oldugu noktada eyleme
doéntsmelidir. Cekirdek isine ¢cok yogunlasan ve mevcut misteri odakl
yaklasima sahip firmalarda yenilik yavas (incremental innovation) ve
mevcut pazar destekleyicidir (sustaining innovation). Yikici yenilik
(disruptive innovation) ise, farkli olarak, firmanin cekirdek isinden farkli
drlnlere ve daha 6nce misteri olmamis kullanici grubuna yénelmesi ile
olusur. Piyasanin dinamik alt diliminde bliyiime firsatlari oturmus Ust
dilimden daha fazla oldugundan yikici yenilik basit ve ucuz driinlere
yogunlasir (low end disruption) (Sekil 1).

st dilimin kabul edebilecegi
asgari drin performanzi

Siirdirilebilir
Yenilik

URON PERFORMANSI

Alt dilimin kabul edebilecegi
asgari driin perfarmans:

ks Yenilil ¥ikic Yeniligin

Olugtugu Bilge

LAMAN

Sekil 1. Uriin performansi ve zaman baglaminda Yikici Yenilik Teorisi
(Bower ve Christensen, 1995).

Sekil 3'te gorulduglh lzere pazarda hem Gst hem de alt dilim
kullanicilar tarafindan kabul edilebilir Griin performansi zaman icinde
artmaktadir. Pazarda, lider firmalar tarafindan artan Grlin performansi
talebine yonelik sirdirilebilir yenilik faaliyetleri yiritilmektedir.
Surdaralebilir  yenilige yogunlasan firmalar yiiksek getiriye
yogunlagsmalar nedeniyle alt dilime yonelik Grinleri Gretmemektedir.
Diger taraftan yikici yenilige odaklanan firmalar basit ve ucuz trlnlere
odaklanmakta ve dUrlinlerini zaman icinde kabul edilebilir Griin
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performansina tasimaktadirlar. Daha sonra yeterli bilgi birikimine sahip
firmalar Gst dilimin kabul edebilecegi Grlnlere yonelmektedir. Sekildeki
gri bolge lider firmalar ile yikici yenilige odaklanan firmalarin driinlerinin
rekabete giristigi yikici yeniligin olustugu boélgedir. Elbette bu sireg yeni
yikict yenilik stratejisini benimseyen firmalar tarafindan zorlanacak daha
once yikicl yenilik ile piyasa liderligine oynayan firmalar yeni firmalarin
tehditleri ile karsilasacaktir.

Teori genel olarak incelendiginde farkli sikintilar ortaya cikmaktadir.
Oncelikli olarak firmalarin siirdiiriilebilir yenilik faaliyetleri ile beraber
yikict yenilik faaliyetlerine de ydnelmeleri, piyasada var olan rakip
sirketler ile rekabet edilen alanlarin kapsamini genisletmektedir.
Alisilagelmis miisteri portfdyline sahip firmalarnin pazarda bulunan diger
musteri gruplarina yonelik driinler Gizerine ¢alisamamasinin dniindeki en
bliyik engel ydneticiler agisindan ortaya cikan paradigmadir. Teoriye
gore baskinin slrekli olarak alttan gelmesi 6zellikle st dilime yonelik
Uriinlerle pazarda varligini koruyan firmalarda ydnetimsel bir ikilem
yaratmaktadir. Bununla beraber yikici yenilik faaliyetleri zaman iginde
ister istemez (rln performansini yiikselteceginden yikici yenilik
stratejisini benimseyen firmalar stirekli olarak arkadan gelen ayni
stratejiye sahip firmalarin tehdidi altinda kalacaktr.

3. Tiiketicilerle Ortak Deger Yaratimi Yaklasimi

Prahalad ve Ramaswamy'e goére firmalar son ylzyildir firma
merkezli deger yaratma siireclerine odaklanmalarina ragmen bugiin
tuketici merkezli deger yaratma siireclerine ydénelmis durumdadirlar
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Yazarlara gore endiistriyel sistemde
tuketicilerin rolii degismis, izole yerine iligki icinde, Gnemsemeyen yerine
bilgili, pasif yerine aktif misteri tipi olusmustur. Bilgiye ulasmadaki
kolayliklar ve bilginin kiiresel olcekte yayilmasi, ag yapilari ve iletisim
aglarina aktif katilim firmalarin tasarim sireglerinden satis kanallarini
kontrol etmelerine kadar tlketicilerinden bagimsiz otonom
davranmalarinin éniine ge¢mistir.

Geleneksel deger yaratma sistemlerinde firmalarin ve tiiketicilerin
iretim ve tiketim olmak (zere farkl rolleri vardir. Uriine ait pazar
disinda olusan degerler, ireticiden tlketiciye degis tokus ile transfer
edilir. Glncel deger yaratma sistemlerinde ise tiliketiciler Ureticilerden
yeni roller talep etmekte, degerlerin tanimlanmasinda ve yaratiimasinda
ortak firmalarla misterek calismak istemektedir (co-creation of value)
(Tablo 1).
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Gelenelsel Y aklagmla Orfak Deger ¥ alagmimn K argilasurmas.

Geleneksel Yaklasim

Ortak Deger Yaratum

Etkilesimin H ed efi

Ekonomik deder hartma

Ortak yaratim deneyimieri
sonucu ortak deger varatimn,

ckonomik deger gartmak

Etkilesimin Alam Deger zincirinin bagnda ve Sistemde streldi olarak her an
sonunda ve her yerde

Firma-Tiiketici Niskisi Tslem bazls Orak yaratima yonelik

etkilegimler ve iglemler

Secim Ui ve hizmet gegitlilig, Birgok kanal, segenck iglem ve
ozellikler, urin performans ve | fivat-denevim iliskis etkilesimi
islemsel performansiar ortak yaratum deneyimi

Firma-Tiiketici Etkilesiminin | Pasif, irma arafindan Alktif, firma veya tiiketict

Yapisi suurlandinlan, birebir etkilesim | tarafindan smrlandinlan,

birebirveya kolekif etlilesim

Kalite Odag1

T¢ stregler ve aran kalites

Fimma titketici etkilesiminin ve

deneyimierinkditesi

Tablo 1. Geleneksel Yaklasimla Ortak Deger Yaklagiminin Karsilastirmasi

Bu yaklasima gore firmalar tliketicilere ulasabilecegi ve deneyimleri
paylasabilecegi ortamlar yaratmakla mesuldir. Boylelikle strekli akan
diyalog ile firmalar girisimlerini tiiketicilerle iliskilendirebilmektedir.
Teknolojinin sermayenin ve isglclniin yenilik yaratmadaki etkisi
azalmakta, tliketici ile ortak deger yaratma giderek tiiketici ile birlikte
yaratilan deneyim (N=1) ve yetenek ve kaynaklara kiresel erisim (R=G)
ile mimkin olmakta; B2B (Business to Business) ve B2C (Business to
Consumer) is modelleri yerini giderek C2B2C (Consumer to Business to
Consumer) is modeline birakmaktadir (Prahalad ve Khrisnan, 2008).
Buradaki amag tiketiciyi yenilik sistemlerine dahil ederek hedef
tuketicilerin deneyimlerini zenginlestirmek ve onlar yaratici hale
getirmektir.

Tuketici ile etkilesim kurmanin dért temel tasi Etkili Diyalog, Etkili
Erisim, Risk Degerlendirmesi ve Bilginin Seffafligindan ge¢mektedir
(DART Analysis) (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Etkili Diyalog salt
tuketiciyi dinlemekten o6te iki problem ¢ozlicli arasinda paylagilan
0grenme ve iletisimdir. Etkili Erisim farkli mecralar Gzerinden
deneyimlerin paylasildig1 arag ve bilgi alanlandir. Risk degerlendirmesi
riin ve hizmetlerin neden olabilecegi risk faktorleri hakkinda tlketiciyi
bilgilendirme ve ortaklasa olasi riskleri asgariye indirme eylemlerini
kapsar. Bilginin Seffafligi karsilikli giiven tahsisi icin firma ve musteri
arasindaki bilgi asimetrisini ortadan kaldirmayi amaclar.

Model giincel érneklerle desteklense de bazi sorularn beraberinde
getirmektedir. Her tlketicinin benzersiz bir bilgi kaynagi olmasi nedeni
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ile (N=1), kisith zaman dilimi iginde her tiiketiciye etkin bir sekilde nasil
ulagilacaktir? Tuketicilerin heterojen talepleri nasil cevap verilecektir?
Risk paylasimi ve yasal sorumluluklar nerede baslayip nerede bitecektir?
Daha da 6nemlisi, tiiketicinin Griin Gzerindeki yogun katkisi nedeniyle
firmalar tasanm stiregleri Gzerinde nasil kontrol saglayacaktir?

4. Mavi Okyanus Stratejisi

Kim ve Mauborgne tarafindan 2005 yilinda gelistiren Mavi
Okyanus Stratejisi, farklilasma ve diisik maliyeti bir arada duslinerek
rekabetci olmayan yeni pazarlar yaratma (izerine kuruludur (Kim ve
Mauborgne, 2005). Yazarlara gore firmalar bugiin aslinda “pazar alani”
olarak bilinen kizil okyanuslarda miicadele etmektedir. Kizil okyanuslarda
sinirlar belirlenmis ve kabul edilmis ve oyunun rekabete dayali kurallar
bilinmektedir. Firmalar gogls gogse carpismakta, kiiclik pazar paylan
icin rekabet etmekte, rakipleri yok etmek icin fiyat ve maliyetleri
distirmeye calisiimaktadir. Bu pazarda rekabet kanh oldugundan pazar
kizila boyanmaktadir (Kim ve Mauborgne, 2005).

Bu stratejiye gore, her firma kizil okyanuslardan kendi yarattig,
baskalariyla rekabet edilmeyen ve rekabet etmenin anlamsiz oldugu
mavi okyanuslara yelken agmalidir. Mavi okyanuslar kesfedilmemis
(kullanilmamig) talebin firmalar tarafindan yaratildigi yiksek karlilk
oranlari ile gelisilebilen pazarlardir. Bu pazarlarlarin bazilari endustrilerin
sinirlarinin epey &tesinde olusturulmasina ragmen, genellikle endistri
sinirlarini genisleterek kizil okyanuslardan yaratilir. “Gegen yirmi bes yil
icinde strateji calismalari rekabete dayal kizil okyanuslara odaklansa da
(Kim ve Mauborgne, 2005: 5)" Mavi Okyanus Stratejisi kizil
okyanuslardan farkli bes unsura dayanmaktadir (Tablo 2).
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K1zl Okyanus Stratejisi Karasmda Mavi Okyamus Sira tejisi

Kzl Okyanus Stratejisi Mavi O kyanus Strateisi
Meveut pazar alaninda rekabet Cekismesiz Pazar alam varmatma
Rekabette galip gelme Relabeti anlamsiz kalma
Meveut talebi kendis icin kullanma Yeni talep varamm ve elds emme
Deger-maliyet deds tokusu yapma Deger-mali yet degis tokugunu yikma
Bir sirket faalivetlerinden olugan biifin sistemi Farkhilasnrma ve dagik malivet gergeldestirmeyve
farkilaghirma veya diigiik malivet arasindaki caligrken, sirketin faalivetlerinden olugan biitiin
stratejik tercible uyumlu hale getirmek sisterni wyumlu hale getirmel.

Tablo 2. Kizil Okyanus Stratejisi ile Mavi Okyanus Stratejinin Karsilastirimasi
(Kim ve Mauborgne, 2005).

Deger yenilemesi stratejinin kose tasini olusturmaktadir. “Deger
yenilemesi, bir sirketin eylemlerinin hem sirketin maliyet yapisini hem de
alicilara sunulmasini olumlu yoénde etkiledigi bolgede yaratiir” (Kim ve
Mauborgne, 2005: 16). Deger yenileme yeniligin 6tesinde sadece
ilerleme degil bir sicramadir. Bdyle bir yenileme ile mevcut endistrideki
rekabete konu olan unsurlarin yeni durumda ortadan kalkacagindan
maliyetlerde azalma olur. Daha 6nce hi¢ sunulmayan degerler ayn bir
deger yiikselmesi yaratir ki “zamanla, Gstiin degerin meydana getirdigi
yliksek satis hacmine baglh olarak, olcek ekonomileri etki gdstermeye
basladikca maliyetler daha da diiser” (Kim ve Mauborgne, 2005: 16).

Yiksek

Sunug Seviyesi

Algak
2 3 4 5 6

Rekabetci Faktorler

Sekil 2. Ornek Strateji Tuvali
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Yeni degerin yaratiimasinda farkli analitik araclar kullanilmaktadir.
Bu araglardan “strateji tuvali" hem bir tani hem de bir eylem
cercevesidir. Tani araci olarak bilinen pazar alanindaki mevcut oyunun
durumu yakalanirken eylem cercevesi olarak endUstrinin rekabet ettigi
ve yatinm yaptigi faktorler belirler (Sekil 2).

Yeni bir deger egrisi olusturmak igin ise alici degeri 63elerini yeniden
yapilandirmak icin “Dort Eylem Cercevesi” arag olarak kullanilir. Bu arag,
endustrinin tartismasiz kabul ettigi faktdrlerden hangilerinin kaldirlacagi
(Yok et), hangi faktorlerin endUstri standartlarinin altina itilecegini
(Azalt), hangi faktorlerin endlstri standartlarinin iyice dstlne
cikartilacagl (Yukselt) ve endistrinin hi¢ sunmadig hangi faktorlerin
yaratilmasi (Yarat) seklinde ortaya ¢ikan dort kritik soruya cevap verir. Bu
sorulara verilen cevaplar, endUstrinin deger egrisinin sunulan seviyede
degerinin degismesine sebep olur. Bununla beraber endistrinin hic
sunmadi rekabetci faktorlerin yaratiimasi Mavi Okyanusun Stratejik
hamlesini ortaya cikarir. Zira yeni egrinin son boélliimiine denk gelen
rekabetci faktorler, mevcut pazar alaninda bulunmaz. Bu nedenle bu
bélgede oyunun kurallar belirlenmediginden burasi rekabete ilgisiz Mavi
Okyanustur (Sekil 3).

Yuksek
Va
s/
//
7 . YARAT /
£ YUKSELT
o \ /
=2 /
F"
/ FNDUSTRININ
AY / DEGER EGRISi
AZALT o YOKET
Algak
2 3 4 5 ] 7 8
Rekabetci Faktorler

Sekil 3. Dort Eylem Cercevesi uygulanmis Strateji Tuvali

Mavi Okyanus her ne kadar deger yenilemeyi, mevcut pazar
alanindaki yeniliklerin 6niine ge¢gmek icin bir yol olarak gorse de; strateji,
uygulama, yénetim ve insan boyutunda ele alindiginda elestiriye agiktr.
Zira mavi okyanuslarda rekabetin “anlamsiz” oldugu dlstlincesi genel
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yenilik yaklasimi ve endistrinin rekabet dogasi ile ortlismemektedir.
Faklilasma ile elde edilen rant gecici olacak ve yaratilan mavi okyanusun
dinginligi zaman icinde rakiplerin de bu alana yonelmesi ile bozulacaktir.
Her firmanin farklilasma stratejisine yonelmesi endistrinin genel deger
egrisini degistirecek kimi rekabetci faktérler zaman icinde kaybolacak,
firmalar tarafindan yaratilan ve pazarda kabul géren yeni rekabetci
faktorler zaman iginde endiistrinin genel deger egrisini olusturacaktir. Bu
haliyle yaratilan her mavi okyanus zaman iginde ister istemez kizila
donlsecektir. Dolayisiyla mavi okyanuslar ancak gecici rant alanlar
olabilir.

Deger yenileme politik, kiltirel ve operasyonel degisiklikler
gerektirir.  Mavi okyanusun dinginligini ancak rakip firmalarin
(takipcilerin) pazara girme cesaretinin kinlmasi ile korunabilir. Bu
durumda [1] yaratilacak yeniligin basarsi ancak diger firmalarin
geleneksel mantigi agisindan anlam tagimadigi durumlarda ve [2]
takipciler tarafindan karsilanamayacak maliyetler olustugunda
mimkindir. Konu maliyetler agisindan ele alindiginda deger yenileme
iceriginde belirsizlikler barindirdigindan yliksek islem maliyetleri
olusturur. Bununla beraber yeni okyanusun haritasini ¢ikarma maliyeti
deger yenileme yapan firmaya ait olacak, takipgiler artik bilinen sularda
bu maliyetleri goégislemek zorunda kalmayacaktir. Bu haliyle
bakildiginda mavi okyanus ancak elde edilecek rantin baslangic
maliyetlerinin {zerinde oldugu ve korunabildigi middetce basariya
ulasabilir.

5. Tasarim Tahrikli Yenilik

Verganti tarafindan gelistirilen Tasarima Tahrikli Yenilik modelinde
Prahalad ve Ramaswamy'dan farkli olarak kullanici istek ve
gerekliliklerine asirnt 6nem veriimemekte ancak radikal yenilik yaratilan
yeni (irlin anlamlan Gizerinden yapilmaktadir (Verganti, 2008).

Bu kavram daha evvel Design Led Innovation, Design Inspired
Innovation gibi bircok baslik altinda ele alinmis ancak Verganti
yenilesimde anlama agirlik vermistir. Model yaklasiminda, yenilik
kullanici gérlslerinde 6te, pazarda bulunan firmalarin gelecekte ortaya
¢tkmasini 6ngérdigi muhtemel driin dil ve anlamlarina agirlik
verilmektedir. Modele gore gelecekte olusacak ve tasavvur edilmis
yenilikgi Griin dilleri ve anlamlan firma ve konusunda uzman dig
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yorumcularin (interpreter) katilimiyla bir ag sisteminde (Design
Discourse) yaratilir. Aga ve bilgi paylasimini temel alam bir arastirmaya
dayanan bu yenilik modelinin merkezinde kullanicilardan ziyade sosyo-
kalttrel rejimi etkileyebilecek glicte dis yorumcular bulunur.

Verganti'ye gore gelecek Urlinleri mevcut tiketicinin kullanici
davraniglan Gizerine yaratilamaz (Verganti, 2008). Clinki tiiketici mevcut
sosyo-kdlturel rejime yogunlastigindan rriin anlamlarinda olusacak olasi
radikal degisimleri anlamaktan yoksundur. Dolayisiyla gelecek driin
anlamlarinin yaratiimasi firmalarin ve olusturduklar ag sistemlerinin
gorevidir (Sekil 4).

Rastikal
Inovasyon
Teknolaji Irigh
Inovasyon
| lagarim

Tahrikli
inwssyon

Teknalo/ik Performans

Piyasa Gekiglh
inovasyon

Aromszal
Inviasyon E—

Mevcut sosyo-kiiltirele Semantik Performans Sosyo-kiltiirel model
uyarlama yaratma

Sekil 4. Tasarim Tahrikli Yenilik Paradigmasi (Verganti, 2008).

Bu ag sistemi kullanicilan barindirsa dahi agi olusturan aslinda bir
uzman grubudur. Bu uzman grubu ayni zamanda toplumun yeni sosyo-
kaltir modeline gecisinde “ayartici” (seducer) rolii de oynar (Verganti,
2008). Tiketicinin 6énceden hayal edemedigi Grliin anlamlarini ileride
talep etmesi bu yolla saglanir.

Verganti'nin modeli yenilik yaratmada firmalara biiylik gérev verse
dahi bazi sorulari ve c¢ekinceleri cevaplayamamaktadir. Oncelikle
Onerilen ag sistemi uzman grubu barndirdigindan yiliksek islem
maliyetleri gerektirmektedir. Pazarda bilgi agisindan bir asimetri
olusacagindan islem maliyetlerini ddeyemeyecek firmalar piyasadan
cekilecektir. Model islem maliyetleri konusunda net bir cevap
barindirmamaktadir.
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ikinci olarak firmalarin ag modeli ile arz kadar talep de yaratmasi
firmalara piyasay! diizenleme imkani tanimaktadir. Bu durumda piyasa
gudimli firma yerine firma gidimli piyasa ortaya ¢ikacaktir. Kiresel
Olgekteki firmalarnin bu tir etkinligi ileride pazarda tek tip ve midahale
edilmig bir tlketici yaratacaktir.

Modelden elde edilecek basarn (irlin basarisindan ziyade 6ngori
basarisidir. Ag sisteminin piyasay! taklit eden bir simiilasyon olmasi, Griin
basarisini da garanti altina alacak ancak piyasadaki tliketici regile
edildiginden elde edilen basarn tliketici tercihlerine dayali bir basar
olmayacaktir. Sadece sembolik anlamlar Gzerine kurulu bir tasarim
slireci, gosterise dayali tiketimi dolayisiyla israfi arttiracaktir. Tasarlanan
rdn degil, asinda Grln( kullanan birey olacaktir.

6. Genel Degerlendirme

Orgiitler; var olan sinirlar cercevesinde bir amaca hizmet amaci ile
olusturulurlar. Kurumlar, ekonomik teorinin standart sinirlamalan ile
birlikte; bir toplumdaki firsatlari belirler. Orgiitler bu firsatlardan avantaj
saglamak igin yaratilir ve orgltler gelistikge kurumlar da degisir (North,
1990). Bir orglt olarak firmanin varlik sebebi, klasik olarak pazarin
sundugu firsatlan distik islem maliyetleri ile firsata cevirmektir (Coarse,
1937). Bu firsat arayisi icinde zaman iginde pazan degistirmek dahi
firmalar icin miimkiin olmustur. Pazardaki firsatlar elde edebilmek igin
yeniliklerle mevcut pazarin dengesini bozmak ve dengesizlik
durumundaki gegici ranttan yararlanmak genel yaklasim haline gelmistir.

Pazardaki her aktorlin farkl diizeyde yenilige ydnelmesi, pazar
srekli bir dengesizlik halinde tutmakta, firma bagina diisen ranti
azaltmaktadir. Disen rantlar ve teknoloji yaratmanin maliyeti cogu
firmayi teknoloji disindaki alanlarda yenilik yapmaya yonlendirmistir. Bu
alanlardan birisi deger yaratmaktir.

Firmalarin genel amaglar musteri yaratmak onlar tatmin etmek ve
firmaya bagl kalmalarini saglamak oldugundan deger yaratmak
geleneksel is ve pazarlama uygulamalarinda siklikla vurgulanan bir
kavramdir. Geleneksel sistemde deger firmalar tarafindan yaratilir. Pazar
aracig ile thketiciye transfer edilir. Bu sistemde basta musterilerin geri
donisleri olmak Gzere tedarik zincirini olusturan firmalarla ve diger
sosyal paydaslardan olusan bir ag sistemi vardir. Sistem tiiketici tatmini
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GUzerine kurulu oldugundan misterinin firmaya katkisi 6n planda degildir.
Gilncel deger yaratma yaklasimlari ise misterinin firmaya katkisi tizerine
yogunlagmaktadir. Bu katkinin verimliligi ve etkinligi glincel yenilik
modellerinin temelini olusturmaktadir.

Yazi dahilinde ele alinan ilk model olan Mavi Okyanus Stratejisi
mevcut pazarda olmayan degerlerin yaratiimasina odaklanmaktadir. Bu
degerler (zerinde rekabet olmadi§indan pazarda olusan yeni nis
rekabetten uzak ve dingindir. Bu stratejide mevcut pazar (kizil okyanus)
kendi i¢ rekabeti ile bag basa birakilarak, yeni rekabetci faktorlerle yeni
bir pazar yaratiimaktadir. Tercihleri degistiren dissalig kasten veya
kazara yaratan kurumlar oldugundan (North, 1997) burada bilingli bir
farkllasmaya gidilmektedir. Yeni pazar yaratmak, pazan kullanmadan
dolay1 yogun islem maliyetleri demektir. Bu maliyetlerin pazar oyuncular
arasinda paylasiimasi icin, bu pazan yaratacak firmalarin kendi Griinleri
ile iligki icinde olacak yeni Griinleri tesvik edecek sekilde Grlinlerle pazara
girmesi gerekir. Ylksek rantin cekiciliginden dolayr mavi okyanusun
dinginligi kisa slirede bozulacagindan bu model yeni pazarin
olusturacag yiiksek islem maliyetlerin sektor icinde paylasilmasi igin
diger oyuncularin kontrolli bir sekilde mavi okyanusa gegisi icin farkl
stratejiler dnermelidir.

Bahse konu ikinci model olan Yikict (Aykin) Yenilik Teorisi,
bilylimenin alt dilimden olusacagl savi lzerine kuruludur. Ozellikle
gelismekte olan Ulkelerin temel yenilik modeli olma potansiyeli olan bu
model, gercekte bu stratejiyi basariyla uygulayan firmalara ileride kendi
silahlan ile vurulma tehlikesi barindirmaktadir. Zira Nelson ve Winter'a
gobre bilginin dogasina dayanarak birbirine zit iki rejimden bahsetmek
mimkindir (Nelson ve Winter, 1982). Bunlardan ilki olan Girisimci
Rejimde yeni yenilik¢i firmalar birikime dayanmayan ve evrensel bilgiye
dayal bilimsel bilgi ile bu alana kolay giris yapabilirler. Rutin rejimlerde
ise bilgi kiimalatif ve ozellesmistir. Bu rejime giris sinirhdir. Rutin
rejimlerde, girisimci rejime oranla pazar konsantrasyonu, inovasyon
orani, ortalama firma yasi ve karlilik ylksektir. Benzer sekilde Dosi ve
digerleri yiiksek rekabet altinda miicadele eden kigiik firmalarin oldugu
ve MARK | olarak adlandirilan rejimden bahsederken bu rejimlerin
Nelson ve Winter'in Girisimci Rejimine benzer sekilde ylksek teknik
imkanlar ve bilgi asimetrisi, diisiik pazar yogunlagmasindan olustugunu
ifade eder (Dosi ve digerleri, 1995). MARK Il ise, Rutin Rejimlere benzer
sekilde, yliksek teknik olanak, oturmus pazar paylarn az firma sayisi ve
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bilgi asimetrisinden olusur. Bu nedenle Yikici (Aykir) Yenilik Teorisi
aslinda yeni yenilikci firmalarin alt dilimden baslayarak Girisimci veya
MARK | rejimlerinden Rutin veya MARK Il rejimlerine gecisi Uzerine
kuruludur.

Alt dilime kanisik ve sistematik bilgiye sahip olmadigindan kolayca
girmek mimkinken zaman icinde (st dilime yilikselen firmalarin bu
dilimde tutunmasi zorlasmaktadir. Bu alandin kendi dogasi nedeni ile
Ozellikle geng olanlar pazardan daha cabuk cikmaktadir (Dosi ve
digerleri, 1995). Bununla beraber ayni stratejiyi uygulayan diger
firmalarin alttan yarattigi baski yeni yenilikgi firmalarin miicadele alanini
genisletmektedir.

Ele alinan (clncli modelde deger yaratimi firma ile beraber
pazardaki tiiketicilerin katiimi ile yapilmaktadir. Ancak Prahalad ve
Ramaswamy modeli bazi pratik sorulara cevap vermekten uzaktir. Model
tuketicilerde var olan deneyim ve yaraticihgi 6n plana ¢ikartmakta ancak
tiketicilerin stirece katiliminin arkasindaki motivasyonu tam ifade
edememektedir. Tiiketici Grlin siireclerine aktif rol talebinde bulunsa
dahi katkisi sonucunda edinimleri miusteri tatmini cercevesinde
kalmaktadir. Tuiketicilerin (riin slreclerine goénilli katkisini motive
edecek bir 6dil sistemi net olarak ifade edilmemektedir. Stireglerde yazil
kontrat ve antlasmalar olmadigindan olasi isbirliklerinin trampa
Uzerinden yiritiilecegi anlamina gelmektedir ki bu da katkilarin bedelsiz
veya pazar fiyatlarinin altinda degerlendirilecegine isarettir.

Bununla beraber stratejik yenilik unsurlarinin  kamu ile
paylasilmasinin gesitli istismarlara agik olmasi muhtemeldir. Yenilik
faaliyetlerinin ifsa edilmesi rakip firmalarin istahini kabartacaktir.
Seffafligin sinirlarinin net olarak ¢izilmemesi kurumsal bilgilerin diger
pazar oyuncularina akmasini kolaylastiracak, sinirlandiriimasi ise firma ile
gonulli katilimer tiiketiciler arasinda bir gliven sorunu yaratacaktir.

Son model olan Tasarim Tahrikli Yenilik stratejisi yeni anlamlar
Uretmede kalabaliklar yerine uzmanlardan olusan bir ag sistemine
dayanmaktadir. Strateji, icinde bir uzman grubu barindirdigindan
yapilacak kontratlar nedeniyle ylksek islem maliyetlerinin kiskaci
altindadir. Modelde ag sisteminin énemli bir gérevi olarak yeni sosyo-
kulturel model yaratmasi vurgulanmaktadir. Pazar maniptilasyonu olarak
adlandirlabilecek bu yaklasimin ne kadar etik ve ne kadar pazar
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sisteminin evrimine uygun oldugu tam olarak ifade edilmemektedir.
Yaratilacak sey Griinden &te firma stratejisine uygun tiiketici tipolojisidir.
Bu haliyle model, klasik firma- pazar iliskisinden farkli bir érgit-kurum
iliskisi kurgulamakta, firmayi pazan ciddi sekilde regiile edecek bir giice
ulagsmasini saglamayi amaclamaktadir.

Modeller genel olarak incelendiginde endistrinin yapisinin endUstri
oyuncularinin stratejik hareketleriyle nasil baglantili oldugunu
aciklamada yeniden yapilandirmaci gorlise yakin olduklari sdylenebilir.
Modeller yapisalcl goriis gibi pazar yapisini oldugu gibi almamakta
aksine pazar alanindaki mevcut 6gelere sistematik bir sekilde bakilarak
yeni talep dizeylerinin yaratildigi pazarlar hedeflemektedir. Buradaki
kritik fark firmalarin artik arzdan ziyade, deger yaratma baglaminda,
talep yoniine yogunlagmalaridir.

Deger yaratmanin gicl cesitliliginden gelir. Pazar alanindaki her bir
6ge tek basina bir deger potansiyeli tasir. Cogu teknolojinin ulasilabilir
olmasi ve Ust seviye teknolojilerin maliyeti firmalari teknoloji digi
alanlarda deger yaratmaya yoneltmis, degerin kaynaginin ise firma degil
pazarin kendisi oldugu gérisii 6n plana cikmistir. Yeni yenilik modelleri
incelendiginde pazarda gdmull bulunan potansiyel degerlerin nasil elde
edilecegi konusunda farkli yaklasimlar gbézlenmektedir. Bazi modeller
gomili degeri pazarin kendisi ile etkilesimle bulma yoluna giderken,
bazi modellerin pazara farkinda olmadiklari kendi degerlerini farkl
sistematiklerle sunma gabasina giristikleri goriilmektedir.

7. Tasarim Disiplininin Yeni Gorevleri

Deger yaratma streglerinin firma digina taginmasi ile beraber
tasarim hizmetlerinin de pazar kaynaklarini kullanarak ytrtitalmesi fikri
yukarida bahsi gecen modellerde siklikla vurgulanmaktadir. Tasarimin
yenilik streglerinin kritik bir siireci haline gelmesi bu tiir profesyonel
sreclerin de tuketiciye devredilip devredilemeyecegi sorusunu akla
getirmektedir. Howe'a gore daha onceleri profesyonellerin hizmetinde
olan bircok teknoloji artik makul fiyatlariyla siradan tiiketicilerin
erisimindedir (Howe, 2008). Eskiden sadece son derece egitimli
calisanlarin kullaniminda olan CAD gibi sermaye-yogun araglar, bugiin
siradan tlketicilerin kisisel bilgisayarlarinda bulunabilmektedir. Tasarima
yonelik online ortamlar amatér tasarimcilarin deneysel calismalari
stslemektedir. Howe, yakin bir gelecekte insanlarin evlerinde, hayal
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ettikleri herhangi bir seyi kisisel (retim araclarnn kullanarak
Uretebileceklerini ifade etmektedir (Howe, 2008: 83). Peki boyle bir
senaryo icinde tasarim disiplininin ilerideki rolii ne olacaktir?

Verganti'ye gére tasarimci deger yaratmaya dayali ag stireglerinin
bas aktorlerinden birisidir. Tasarimciya atfedilen gorevlerden ilki
firmalarin tasarim soylevlerine erismesinde kritik roll ikincisi ise farkli
sartlar altinda ve degisik sosyo-kiiltiirel ortamlarda olugan anlam ve dile
ait bilgilerin endustriye transferinde koprii vazifesidir. Bu haliyle
tasarimci sosyo-kiltiirel ortam ile endiistri arasinda broker (simsar)
gorevi gorar.

Kim ve Mauborgne modelinde, mavi okyanusu yaratacak yeni
rekabetgi faktorler firma icinde yaratiir. Uriin ve hizmete dénik yeni
faktorlerin yaratilmasi bir kavramsallastirma problemidir. Dolayisiyla
Urlne ait karlarin merkezinde yer alan tasarimcilarin bu slreg icinde
bulunmasi kaginiimaz olacaktir.

Ortak deger yaratmada siireclerinde ise her ne kadar yeni fikirler
sosyo-kiltirel ortamdan beklense de, uygun fikirlerin nasil secilecegi
farkl yaklagimlara konu olmaktadir. Cogu yaklasimda fikirlerin segimi
tiketici gruplarin kendisine birakilmaktadir. Zira toplum fikir yaratma
kadar ortaya cikan fikirlerin degerlendirmesinde etkin bir aractir. Howe'a
gbre toplum blylk cogunlugu yetersiz olan fikirlerden iyi olanlar
kolektif kararlari sayesinde filtreleme &zelligine sahiptir (Howe, 2008).
Bununla beraber, olusan fikirlerin daha sonra bir uzman grubu
tarafindan degerlendirilmesi karisik problemlerin ¢éziimiinde ve
rakiplerin fikirlere ulagsmamasi icin sikhkla uygulanan bir yontemdir.
Hibrit modellerde ise olusan fikirler dnce uzmanlar grubu tarafindan 6n
degerlendirmeye tutulur, belli sayida fikirler arasindan en iyiyi belirlemek
yine kitlenin gérevidir. Ozellikle yogun rekabet olan sektérlerde olusan
bircok fikrin degerlendiriimesi bir uzman grubuna ihtiyag duyar. Bu
durumda uzman grubu icinde bulunan tasarimci, geleneksel olarak fikir
yaratma sireclerinde bulundugu kadar ayni zamanda bircok segenek
arasinda se¢im yapma imkanina kavusarak daha énce bahsedilen simsar
rolline birindr.

Modeller incelendiginde aslinda tasarim acisindan bir yetki

devrinden bahsetmek mimkiin degildir. Tasarimcilar aksine fikir yogun
ortamlara ulasma sansina sahip olmakta, firma ici deger yaratim
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streglerinin kisitlarindan kurtulmaktadir. Tiiketicilerin Griin deneyimleri
sonucunda tasanmciya doniismesi, Uzerine kurgulanmis modellerde
kitlelerin trettigi nitelikli fikirlerin aynstinimasinda, tasarimcilara énemli
gorevler atfedilmekte, tasarimcilar aglar vasitasiyla kitlelerle etkin
diyaloga gecebilmektedir.

Her seyden oOnemlisi modellerde vyenilikten kastedilen sey
teknolojiden daha ¢ok yatay Griin farkllastirmasina yonelik tasarim
farklihgidir. Teknolojik yeniligin ciddi bir asimetri yaratmadig pazarlarda
ve Ozellikle dustik teknoloji pazarlarlarinda tasarim en 6nemli yenilik
girdisi haline déniismektedir (Tether, 2005). Bu nedenle &zellikle yikic
yenilik modellerinde alt dilimden (st dileme yoénelik yaratilan baski
teknolojik yenilik degil tasarima dayali yenilik ile miimkiin olmaktadir.

Sonug olarak bakildiginda glincel yenilik¢ci modeller ortak olarak
tasarim eylemini merkeze almakta, ancak ydntemsel olarak farkli
kaynaklan kullanmaktadir. Tiketici Grlinlerine yogunlasan alt ve orta
dizey teknoloji pazarlarinda deger yaratma tasarim eylemi Uzerinden
gerceklesmektedir.
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