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ONSOZ

Yasadigimiz diinyada her giin ortaya konan bilimsel gelismeler, gittik¢e artan rekabet
ve kiiresellesmenin kaginilmaz etkileri is diinyas: liderlerinin 6zellikle takip ettikleri
konular olmaktadir. Cevrede meydana gelen bu gelismeleri dikkatle gozlemleyen
liderlerin, biiyiiyebilmek veya hayatta kalabilmek i¢in son donemde gelistirmeye
O0zen gosterdikleri yeteneklere bakildiginda en iist sirada inovasyonun yer aldigi
goriilmektedir. Inovasyon, siirdiiriilebilir ekonomik biiyiimenin yaninda istihdami
arttirmanin, rekabet giicli kazanmanin ve toplumsal refahin saglanmasinin anahtari
olarak gdsterilmektedir.

Son dénemlerde, tilkelerin ekonomik biiylimesine yardimci olan ve kiiresel ortamda
rekabet edebilme giiglerini arttirmalarini saglayan sektorlerin arasinda mobil iletigim
sektoriinlin ayr1 bir onem kazandigi goriilmektedir. Bircok kiiresel 6lgekli firma
mobil teknolojileri kullanarak yeni pazarlara agilmaktadir. Bu pazarlarda yeni iiriin,
hizmet ve is modelleri tasarlamak icin ise yeni ve gelisen fikirler iiretmek kaginilmaz
olmaya baslamistir. Tiirkiye, mobil iletisim teknolojileri agisindan incelendiginde
gelismekte olan pazarlar siifina dahil olmaktadir. Ulkemizde mobil iletisim
sektorliniin daha da gelismesi ve kiiresel pazarlara acilim saglanabilmesi igin
inovasyon yeteneginin gelistirilmesi bir ihtiyagtan ziyade zorunluluk haline gelmistir.
Bu degerlendirme ¢ercevesinde, Tiirkiye’deki mobil iletisim sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin, inovasyonun ne oldugunu, neden 6nemli oldugunu, kurumlar
diizeyinde nasil yonetilecegini ve bundan nasil yararlanilacagini anlamalar1 gerekli
olmaktadir.

Tez arastirma konumu belirlememde ve calismanin yiiriitilmesinde bana rehberlik
eden ve destek saglayan Yrd. Do¢. Dr. Mehmet Ergek’e, calisma siiresi boyunca
bana olan inanglarini hi¢bir zaman kaybetmeyen ve beni siirekli motive eden annem
Seving Selguk, babam Yilmaz Selguk, abim Alper Selcuk, yengem Alev Sel¢uk ve
yegenim Ege Selguk’a, arastirmalarim siiresince paylastiklar: bilgi birikimiyle bana
yol gosteren yiiksek lisans arkadaslarim Serkan Tiirkeli ve Alper Acindi’ya, diger
yiiksek lisan arkadaslarim Rasim Sattarov, Buket Ozgiir, Gézde Eren ve Yekta
Balca’ya, Istanbul’da bulundugum siire zarfinda yanimda olan manevi destekgilerim
Giilten Yatagan, Hayrettin Can Tulunay, Cem Tulunay, Ali Ufuk Kandemir, Ozgiir
Kandemir, Firat Ekinci, Fatih Sahan, Volkan Bal ve Esin Bakir’a, en kritik animda
benden yardimini esirgemeyen Duygu Cetinkili¢’a tesekkiir ederim.

Istanbul,2008 Firat Caner Selcuk
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OZET

MOBIL ILETISIM SEKTORUNDE INOVASYONLARIN YAYILIM
SURECI: TURKIYE ORNEGI

Icinde bulundugumuz global diinyada, sirketlerin performanslarini iyilestirmek ve
biiylime stratejileri kesfetmek i¢in yenilikler gelistirmeleri ve yeni deger yaratmalari
kagimilmaz olmaya baslamistir. inovasyon alaninda atilimlar gerceklestiren diinyanin
en yenilik¢i organizasyonlari, yarattiklar1 basar1 hikayeleri ile bu diigiinceyi kanitlar
nitelikte olmaktadir.

Bu gereklilik anlasildigi zaman, devaminda yapilmasi gereken, yeni fikirlerin nasil
yaratildigin1 ve yonetildigini, firmalarin biiyltimelerini saglayacak ana motorlari
nerede bulabileceklerini belirleyebilmektir. Kurumsal diizeyde yeniligin baslangi¢
noktasi, yeni fikirlerin yaratilmasinda saklidir. Bunun yaninda firmalarin inovasyon
stratejilerini belirlemeleri, bu strateji c¢ergevesinde firma i¢i faktorlerini ve cevre
sartlarini 1yi analiz etmeleri gerekmektedir. Ancak bu sekilde, yeniligi gelistirmeye
yonelik is modeli ve is ortaklig1 stratejileri gelistirilebilir. Tiirkiye’de, mobil iletisim
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin gelistirdikleri yeniliklerin yayilim siireci,
yukarida belirtilen firma ici faktorler, ¢evre sartlar1 ve stratejiler ¢ercevesinde
degerlendirilmektedir. Mobil iletisim sektoriinde gergeklestirilen mobil iiriin ve
servis yeniliklerine iliskin uygulamalar incelenerek, faaliyet gosteren firmalar igin
yeniliklerin yayilim siirecine etki eden faktorler belirlenmeye calisilmistir. Tiirkiye
pazart i¢in ig modeli ve ortakligi stratejilerinin analiz edilmesi dnemli olmaktadir.
Yapilan incelemede de ozellikle is modeli ve is ortakligi stratejilerine dahil olan
faktorler lizerinde durulmaktadir.

Mobil iletisim sektoriindeki yeniliklerin yayilim siireci agisindan belirlenen
faktorlerin etkileri, yeniliklerin pazarda yakaladigi yayilim basarisina gore
degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Inovasyon, Inovasyon Siireci, Is modelleri, Ortaklik Stratejileri

viil



SUMMARY

DIFFUSION PROCESS IN MOBILE COMMUNICATIONS SECTOR: CASE
OF TURKEY

In the global world we live, it becomes inevitable for companies to create new trends
and become innovative by the purpose of improving business performances and
discovering development and growing strategies. The modernist companies which
succesfully act in innovative fields are proving the need for this thought with their
success stories.

After recognizing the need of innovative ideas, there comes the next step which
consists of deciding how to create and manipulate the innovative ideas and where to
find the wheels to operate these ideas and make the companies bigger and better than
they used to be. In constitutional levels, the origin of innovation is hidden inside the
development of new ideas. Besides, The companies should define their innovation
strategies and analyze the inner factors of their structure combined with
environmental needs and conditions. Only then it is possible to develop new models
concerning modernizing the innovative ideas and cooperation strategies between
companies. In Turkey, the progress of diffusion is evaluated by aforementioned
criterias such as inner factors, environmental needs and strategies. The effort being
made is to define the factors directly effects the diffusion period for active companies
by examining the practices of mobile products and service innovations. It is vital to
analyze the business models and cooperation strategies in order to succeed in Turkish
Market. In the examination, the main focus is on the factors involved in business
models and cooperation strategies.

In mobile communications sector, the evaluation of achievement score of factors -
concerning the diffusion process of innovations- is calculated by the success of the
diffusion in the market.

Key Words: Innovation, Process of Innovation, Business Models, Cooperation
Strategies
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1. Giris

Inovasyon, bilgi teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte aradaki sinirlarin giderek
azaldig1 globallesen diinyada, gergeklesen degisimleri, farkliliklari, yenilikleri ifade
etmek icin son donemlerde sik¢a kullanilan bir kavram haline gelmistir. Bu kavramin
Oneminin, hem firmalar seviyesinde, hem de daha makro boyutta iilkeler seviyesinde

bir¢cok alanda vurgulandig1 goriilmektedir.

ABD’nin basta gelen 265 sanayi sirketinin ortak organizasyonu olan Endiistriyel
Arastirma Enstitlisii (IRI), 1996’daki Bagkanlik secimleri Oncesinde, Birlesik
Devletlerin ekonomi ve teknoloji politikasi ile ilgili olarak, Baskan adaylarina

yayimladigi bildiriye su ciimle ile basliyordu:

“Gegen 50 yilda ABD’de kaydedilen ekonomik biiyiimenin en az yarisini1 teknolojik
inovasyona bor¢luyuz” (Tiisiad, 2003).

Firmalar acisindan da inovasyonu, sirket kiiltiiriiniin 6nemli bir pargasi olarak géren
ekonomi diinyasinin 6nde gelenleri, bu kavramin 6nemini vurgulamak ig¢in, 2006

yilin1 “Inovasyon yili” olarak belirlemislerdir (Ates, 2007).

Unlii yénetim uzmam Arie De Gues’in arasgtirmasina gore, ortalama sirket omrii,
Almanya’da 45 yildan 18 yila, Fransa’da 13 yildan 9 yila, Ingiltere’de ise 10 yildan 4
yila inmigtir. “Diinyanin En Biiylik 500 Sirketi” arastirmasima katilan sirketlerin
ortalama yasam siiresi ise 40 yil olarak tespit edilmistir. Stanford Universitesi’nin
yaptig1t bir arastirmaya gore ise Kuzey Amerika ve Bati Avrupa’da sirketlerin
ortalama yasam siireleri 10 ile 20 yil arasinda degismektedir (Ates, 2007). Sirket
Omiirlerinin  kisalmasi, pazarlarda gittikce artan rekabetin sonucu olarak
goriilmektedir. Ozellikle, siirekli yenilenen teknolojilerin sektdrii onemli sekilde
etkiledigi ve kiyasiya yasanan rekabetin baskisinin fazlasiyla hissedildigi pazarlarin
basinda gelen mobil iletisimde, firmalar hayatta kalabilmek icin yogun ¢aba

gostermektedir.  Siirdiirtilebilir rekabet avantajini korumak isteyen bircok global



firmanin siirekli olarak sunduklar1 yeniliklere bakildigi zaman, bu firmalarin
inovasyonu bir sirket kiiltiirii haline getirmenin Onemini kavramis olduklar
anlasilmaktadir. Inovasyonun dogasinin anlasilmasi, bu sektdre onciiliik eden global
firmalar gibi, bu savasta ayakta kalmak i¢in onlarla rekabet edebilme giicii kazanmak

isteyen Tiirkiye pazarindaki firmalar i¢in de biiylik 6nem arz etmektedir.

Avrupa Komisyonu'nun 2005 yilinda gergeklestirdigi, {ilkelerin inovasyon
performanslarm degerlendirdigi Avrupa Inovasyon Gostergeleri (EIS) galigmasinda
elde edilen veriler ise Tiirkiye nin inovasyona yonelik arastirmalarda, tilke ve firma
bazinda smifta kaldigina isaret ediyor. Arastirmanin sonuglari, lilke ve sirketler
genelinde inovasyonun onemine vurgu yapan calismalarda bir bosluk oldugunu

gosteriyor.

Gergeklestirilen bu tez calismasi, mobil iletisim sektoriinde inovasyonun yayilimina
dair Tiirkiye 6rnegi iizerinde olusturulacak bir modelle inovasyon kavramina dikkat
cekmekte ve sirketler icin hayati onem tasiyan inovasyon siirecini incelemeye

calismaktadir.

1.1. Calismanin Amaci

Bu tezde, oncelikle inovasyon kavraminin tanimi, inovasyon tiirleri ve inovasyon
modelleri ile ilgili yazin taramasi gergeklestirilecektir. Ardindan, diinyada mobil
iletisim sektoriinlin dogusu ve gelisimi anlatilacaktir. Daha sonra da inovasyon siireg
modelleri, tanimlanmis kavramlar ve modellerde ortaya koyulan sonuglardan yola
cikarak, inovasyonun yayilimma iliskin bir teorik ¢erceve olusturulacaktir.
Uygulama kisminda da inovasyonun yayilimina etki eden faktorler incelenen vakalar
tizerinde uygulanacak ve yayilim siirecine iliskin analiz yapilacaktir. Amag, Tiirkiye
sartlarina uygun, mobil iletisim sektoriindeki yeniliklerin gerceklestirildigi siireci
kapsayan bir model ortaya koymaktir. Ayrica bu ¢alisma, konuyla ilgili kisith bir
birikime sahip olan arastirma sahasina katkida bulunarak, bundan sonra yapilacak

calismalara rehberlik etmeyi hedeflemektedir.



1.2. Calismanin Onemi

Yapilan calisma, yiiksek teknolojilerin kullanildigi mobil iletisim sektoriinde
yeniliklerin yayilimi siirecini analiz ederek, bu alanda faaliyet gosteren firmalarin,
inovasyon siireciyle ilgili verimliliklerini arttirabilecekleri bilgilere ulasmalari

acisindan yol gosterici olma niteligindedir.

Urabe (1988) yaptig1 ¢aligmasinda, inovasyonun ulusal ekonomilerin dinamik bir
sekilde biiylimesinde etkili oldugunu belirtmis ve firmalarin istihdam yaratmasi
acisindan Onemini vurgulamistir. Pianta (2004) da global o&l¢ekte ekonomik
gelismenin saglanmasi ve siirdiiriilebilir biiyiimenin gergeklestirilebilmesi i¢in
yeniliklerin anahtar durumunda oldugunu belirtmistir. Ayn1 ¢alismada, yeni bir {iriin
gelistirmenin istihdam iizerindeki pozitif etkisinden de bahsedilmistir. Istihdam
yaratma acisindan hep sikinti yasamig ve siirekli biliylimeyi hedefleyen Tiirkiye
acisindan inovasyon, ililke ekonomisine ve ig giicline olan pozitif yondeki etkisi

nedeniyle 1yi analiz edilmesi gereken bir kavram hiiviyetine sahip olmaktadir.

Inovasyon, iilkelerin rekabet giicii kazanmalari acisindan itici bir giice sahip
olmaktadir. Diinya Ekonomik Forumu’nun 1998 yilinda acikladigr ve iilkeleri
rekabet durumlarina gore siraladigi raporda Tirkiye’nin alt siralarda yer aliyor

olmasi bu siirecin analiz edilmesinin 6nemini daha iyi vurgulamaktadir.

Tablo 1.1: Diinya Ekonomik Forum (WEF) 1998 yil1 raporuna gore iilkelerin
rekabet siralamalart (House, 2004)

Ulke 1998 WEF Sirasi
Arjantin 36
ABD 3
Kanada 5
Cin 28
Danimarka 16
Finlandiya 15
Fransa 22
Hong Kong 2
Malezya 17
Singapur 1
Isveg 23
Tayvan 6
Tiirkiye 40




Ingiltere




2. inovasyon Kavram ve Gelisim Siireci

2.1 inovasyonun Tanim

Inovasyonu tanimlamaya calisanlarin iizerinde durdugu en belirgin nokta “yenilik”
vurgusu olsa da, kavramsal olarak bu basligin igerigini tiimiiyle ortaya koymaya
calisan, farkli zamanlarda ortaya atilmig, birbirinden farkli bir¢ok tanimlama

mevcuttur.

Inovasyon tabiri ilk olarak 1934°de Joseph Schumpeter’in ekonomik kalkinmanin
temelleri adli kitab1 ile radikal bir sekilde hayatimiza girmistir. Schumpeter
“Sirketlerin rekabet giicli kazanmasinin temel anahtar1 inovasyondur” ciimlesini
gectigi kitabr ile birlikte bu yeni kavramin varhigina iliskin akademik c¢evrelerin
dikkatini ¢ekmistir. Ilerleyen yillarda, Adam Smith ile baslayan ekonominin {iretim
faktorii ile ilgili kuramina dair degisiklikler s6z konusu olunca, inovasyona olan
yonelimlerde de artislar gézlemlenmistir. Bu konu ile ilgili olarak arastirmalarda
bulunan bir bagka bilim adami olan Solow, 1988 yilinda Nobel 6diilii kazandig1
calismasinda, yeni olan teknolojik ve bilimsel bilginin ekonomik gelisme icin

gerekliliginden bahsetmistir (Liyanage ve Poon, 2002).

Rekabet iistiinliigiine yonelik iktisat caligmalarinin 6nde gelen isimlerinden Michael
Porter (1991) “Uluslarin Rekabet Ustiinliigii” adl1 eserinde gelisen ekonomiyi, yeni
ve karmagik sanayilerde basariyla rekabet edebilme yetenegine sahip ekonomi olarak

tanimlayarak yeniliklerin 6nemine dikkat ¢cekmistir.

Inovasyona dair baska bir ¢oziimlemede, endiistrilerde artarak devam eden rekabetin
pazarlart ve ham maddeyi kontrol etmek i¢in degil, yeni fikirler ve bunlarin
ticarilestirilmis hali olan inovasyonlar i¢in oldugu belirtilmistir (Rivette ve Kline,
2000). Bu ¢oziimlemede inovasyonlarin, yeni fikirlerin pazara uygulamasi olarak

tanimlandig1 goriilmektedir. Buna vurgu yapan bir baska tanimlamada da inovasyon,



“pazarlanabilir, yeni ya da gelistirilmig {riin, yontem ya da hizmet” olarak ifade
edilmistir (European Commission, 1995). Konuyla ilgili olarak AB’nin inovasyon
kapasitesini gelistirmeye yonelik oneriler gelistirdigi ve 1995 yilinda yayimlanan

ayni dokiimanda inovasyonun yasamsal dnemi su ciimleler ile vurgulanmistir:

“Biitiin girisimlerin rekabet giiclerini siirdiirebilmek icin siirekli yenilenmeye
gereksinimleri vardir. Ekonomik biiylimelerini, rekabet giiclerini ve istthdam
olanaklarini siirdiirebilmek icin iilkeler de yeni fikirleri siiratle, teknik ve ticari

basariya doniistiirmek zorundadir.

Avrupa Komisyonu ve OECD ortak ¢alismasi olan ve 1992 yilinda yayinlanan Oslo
Kilavuzu’nda ise inovasyon, yeni veya Onemli Ol¢iide degistirilmis {iriin, hizmet,

slireg, bir pazarlama teknigi veya bir organizasyonel yontem olarak tanimlanmistir.

Popadiuk ve Choo (2006) yayinladiklar1 makalelerinde inovasyonla ilgili olarak, eger
bir fikir gelistirilmemis, bir irlin/hizmet/siire¢ haline doniistiirilmemisse veya bir
iirlin, ticari kimligine kavugamamissa yenilik olarak sayilamayacagini belirtmiglerdir.
Urabe (1988) bunlara ek olarak, inovasyonun bir defaya mahsus bir olgu olarak
diisiiniilemeyecegini belirtmistir. Inovasyonun, yeni fikirlerin gelistirilmesinden
uygulama agsamasina kadar sayisiz organizasyonel karar1 igeren, birikerek artan uzun
donemli bir siire¢ olarak goriilmesi gerektigini sOylemistir. Bu ¢oziimlemede de
inovasyonun, organizasyon kiiltiirii haline gelen bir silire¢ olmasi gerektigi

vurgulantyor.

Verimliligini yiikseltmek ve rekabet giicli kazanmak isteyen organizasyonlar igin
inovasyon; yeni fikirleri, bu fikirlerin doniistiiriilmesi i¢in gerekli karar yapisini, fikri
pazarlanabilir hale getirecek siireci, bu siire¢ sonunda ticarilesmeye hazir ¢iktiy1 ve
bunun siirekli hale gelmesini saglayacak bir kiiltiiriin olusturulmasin1 saglayacak

dinamik yap1y1 kapsayan bir sistem olarak tarif edilebilir.

Bu yapiy1 detaylar1 ile beraber daha iyi analiz edebilmek icin literatiirde gegen,
inovasyonun kavramsal gelisim siirecinde yapilan modeller ve bu modellerden

faydalanarak adi gegen kavramlari incelenecektir.






2.2. inovasyon Modelleri

Literatiire bakildiginda inovasyonun, adaptasyonu ve yayilimimin, farkli bir¢cok
disiplinin dahil edildigi genis bir perspektiften degerlendirildi goriilmektedir.
Aragtirmacilar sosyal bilimler, pazarlama, miihendislik ve yonetim dallarini birlikte
kullanarak inovasyonun dogasini anlamaya ¢aligsmislardir. Yapilan bu arastirmalar
baslangigta, inovasyon ve organizasyonel adaptasyonuna yonelik yogunlasirken,
endiistrilerde bilgisayar ¢aginin etkileri goriilmeye basladiktan sonra teknolojik
inovasyona yonelik arastirmalarin sayis1 da artmaya baslamustir. Ozellikle 1980°den
sonra, ¢aligmalar teknolojik inovasyonlara yogunlasmistir (Tornatsky ve Fleischer,

1990).

Olusturulan modellerde yeniligin teknolojik tarafi 6n plana cikarken, pazar tarafi da
teorik ¢evreyi tamamlayan diger kisim olmaktadir. Bunun nedeni de gergeklestirilen
inovasyonun sadece teknolojik yenilik getirmesinin yeterli olmadigi, ayni zamanda
pazarin ihtiyaglarina da cevap verebilmesinin gerekliligidir. Hem teknoloji hem de
pazar perspektifi acisindan bakarak gelistirilen modellerden dort tanesi inovasyonlari
getirdikleri yeniliklere gore siniflandirmaktadir. Ilk model, Abernathy ve Clark’in
1985 yilinda inceledikleri modeldir.

Abernathy ve Clark, analizlerinde, inovasyonlar1 firmalarin pazar bilgisi ve
teknolojik yeteneklerine olan etkisine gore siniflandirmistir. Bu bilgi ve yeteneklerin
korunmasina veya yeniden yapilandirilmasina gore yapilan degerlendirmede: (a) Var
olan iiretim teknolojisi yeteneginin ve pazar bilgisinin korundugu yenilikleri Diizenli
(Regular) yenilikler; (b) Teknolojik yeteneklerde bir degisiklik olmamasina ragmen
yeni pazar bilgisiyle hareket edildigi yenilikler Nis (Niche) yenilikler; (c)
Dokunulmayan pazar bilgisine ragmen eskimis teknolojilerin yerine yenisinin
getirildigi ve pazara yeni girenlere kars1 avantajini korumak amagli yapilan yenilikler
Devrimci (Revolutionary) yenilikler; (d) Eskiyen pazar bilgisi ve teknolojik
yeteneklerin ikisinin de yeniden yapilandirildig: yenilikler ise Yapisal (Architectural)
yenilikler olarak belirtilmistir. Gelistirilen modele dair bilgiler ilgili tabloda

gosterilmektedir.



Tablo 2.1: Abernathy ve Clark Inovasyon Modeli (Popadiuk ve Choo, 2006)

Pazar Bilgisi Teknolojik Yetenekler
Korunmus Yapilandirilms
Korunmus Diizenli Inovasyon Devrimci Inovasyon
Yapilandirilmis Nis inovasyon Yapisal Inovasyon

Ikinci model ise Henderson ve Clark’in inceledigi modeldir. Henderson ve Clark
1990 yilinda olusturduklart modelde, iiriin i¢in talep edilen {iriin bileseni bilgisindeki
ve bu bilesenler arasindaki yapisal bilgideki degisikliklere gore ifade edilen
yenilikleri siiflandirmislardir. Hendersen ve Clark {irlinii tam bir sistem olarak
tanimlarken, bilesenleri de bu sistemin asil igerigini olusturan, fonksiyonlari
tanimlanmig ayri parcalari olarak ifade etmislerdir. Getirilen yeniliklerin de bilesen
bilgisinin veya bu bilesenler arasindaki baglantilarla ilgili yapisal bilginin
degismesiyle meydana getirildigini belirtmislerdir. Modele goére inovasyonlar: (a)
Bilesen ve yapisal bilginin igerigi de es zamanli olarak arttirilirsa Artimsal
(Incremental) yenilikler; (b) Hem bilesen bilgisi hem yapisal bilgi koklii bir sekilde
degistirilirse Koklii (Radical) yenilikler; (c) Bilesen bilgisinin igerigi gelistirilirken
yapisal bilgi tamamen degisirse Yapisal (Architectural) yenilikler; (d) Farkh
bilesenler kullanilip aradaki yapida gelistirmelere gidilirse de Birimsel (Modular)
yenilikler olarak adlandirilir. Bu model goriildiigii tizere sadece teknik bilginin
tizerine odaklanilarak gelistirilmis bir modeldir. Gelistirilen modele dair bilgiler ilgili

tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2.2: Hendersen ve Clark inovasyon Modeli (Popadiuk ve Choo, 2006)

Bilesen Bilgisi Yapisal Bilgi
Arttirilms Yeniden Yapilandirilmis
Arttirillmis Artimsal Inovasyon Yapisal Inovasyon
Yeniden Birimsel Inovasyon K&klii Inovasyon
Yapilandirilmis




Incelenen iiciincii modeli Tushman 1997 yilinda ortaya koymustur. Bu modelde
Tushman, Abernathy ve Clark modelinde oldugu gibi yenilikleri yine teknoloji ve
pazar perspektifinde degerlendirmis ve pazar bilgisini de o modelden ¢ok farkl
olmayarak “yeni” ve “var olan” olarak ayirmistir. O modelden farkli olarak teknoloji
boyutu AR&GE ile yapilan yenilikleri kapsamaktadir. Ayrica gerceklestirilen
yeniliklerde teknolojik kisim artimsal ve kokli degisikliklere gore ayrilmistir.
Tushman’in teorik cercevesinde inovasyonlar: (a) Yeni pazarlarin yaratildigi buna
karsilik teknolojik anlamda sadece gelistirmelere gidildigi Yapisal (Architectural)
yenilikler (Sony firmasinin gelistirdigi walkman adi1 verilen portatif radyolar); (b)
Ayn1 pazara lirlin, hizmet veya siireglerde teknolojik gelistirmeler yapilarak sunulan
Artimsal (Incremental) iiriin, hizmet, siire¢ yenilikleri; (c) Hem kokli teknolojik
degisimlerin yapildigi hem de yeni pazarlar yaratan yenilikler Major (Major) iiriin ve
hizmet yenilikleri (DOS isletim sistemi yerine Windows igletim sistemi, analog
teknolojilerin yerine gelistirilen dijital teknolojiler); (d) Pazar ayni kalirken koklii
teknolojik degisimleri getiren yenilikler Major (Major) siire¢ yenilikleri olarak
belirtilmistir. Gelistirilen modele dair bilgiler ilgili tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2.3: Tushman inovasyon Modeli (Popadiuk ve Choo, 2006)

Pazar Teknoloji — (AR&GE)
Artimsal Koklii
Yeni Yapisal Inovasyon Major Uriin ve Hizmet
Inovasyonu
Var Olan Artimsal Qriin, Hizmet, Siireg Major Siire¢ Inovasyonu
Inovasyonu

Chandy ve Tellis’in 1998 yilinda gelistirdikleri modelde de yine teknoloji ve pazar
cer¢evenin iki boyutunu olusturmaktadir. Teknolojik kisim 6nceki teknolojiden ne
kadar farkli oldugunu g6z oniinde bulundururken, pazar tarafi da mevcut olan {iriine
gore “Birim Para karsilig1 saglanan Miisteri Memnuniyeti” kiyaslamasi yapmaktadir.

Modele gore, gergeklesen inovasyonlar: (a) Teknolojik anlamda kiigiik bir yenilik
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diisiik bir miisteri memnuniyeti getiriyorsa Artimsal (Incremental) yenilik; (b) Kiiciik
bir yenilik olmasina ragmen birim para karsilig1 yiiksek bir memnuniyet saglanmigsa
Pazar yeniligi (Market Breakthrough); (c) Biiylik bir teknolojik yenilik getirilmis ve
yiiksek olmayan bir memnuniyet saglanmigsa Teknolojik yenilik (Technological
BreakThrough); (d) Her ikisinin de yiiksek seviyelerde olmasi Koklii (Radical)

yenilik olarak adlandirilmistir.

Tablo 2.4: Chandy ve Tellis Inovasyon Modeli (Popadiuk ve Choo, 2006)

Teknolojinin Birim Para Karsilig1 Miisteri Memnuniyeti
Yeniligi
Diisiik Yiiksek
Diisiik Artimsal Inovasyon Pazar Yeniligi
Yiiksek Teknolojik Yenilik Koklii Inovasyon

Bu dort modele bakildiginda, Hendersen ve Clark modeli disinda teorik ¢ergevenin
teknoloji ve pazar eksenlerinde analiz edildigi goriilmektedir. Hendersen modeli
genel yapiya pazar boyutunu katmamasindan dolayr eksik kalmaktadir. Miisteri
isteklerini anlamanin ¢ok O6nemli oldugu son donemler dikkate alinirsa, pazar
bilgisinin de degerlendirilmesi yenilikler igin gerekli olmaktadir. Modeller
incelendiginde birinci ve tliglincii modellerdeki siniflandirmada pazar bilgisinin
korundugu goriiliirken, teknolojik bilginin genel olarak artimsal veya koklii degisim
gerceklesmesine gore ayrildigr goriiliir. Bu da gergeklestirilen yeniliklerde teknoloji
gelistirmeye verilen 6nemi gosteriyor. Dolayisiyla teknolojik degisimlerin hizli bir
sekilde gergeklestigi, yiiksek teknolojilerin yaygin oldugu sektorlerdeki firmalarin
siirekli ve hizli bir sekilde teknolojilerini yenilemeleri gerekmektedir. Amerika
Ulusal Planlama Kurulu’nun ¢aligmasina gore, 1990 yilinda bir {irlin teknolojisinin
tamamlanma siiresi ortalama 35,5 ay iken bu siire 1995 yilinda 23 aya diigmistiir
(Rycroft, 2006). Bu g¢alisgma da siirekli olarak teknoloji gelistirmenin
organizasyonlarin rekabet edebilmeleri i¢in ne kadar O6nemli oldugunu bizlere

gostermektedir.

Afuah (1988) inovasyonu {iriin, siire¢ veya hizmet haline getirilmis yeni bilgi olarak

ifade ederken, yenilikleri teknolojik, pazar ve idari karakteristiklerine gore

11



siniflandirmustir.

Tabloda goriildiigli lizere yenilikler teknolojik manada; {riin, hizmetler ve siirec,
pazar agisindan; pazarlamanin 4P’si olarak bilinen ogeleri iriin, fiyat, yer,

promosyon, idari olarak da strateji, yapi, sistem ve insan lizerine yogunlagmaktadir.

Tablo 2.5: Inovasyonlarin Siniflandiriimas1 (Afuah, 1998)

Inovasyonlarin Genel Siniflandirmasi

Teknolojik Pazar Idari
Uriin Uriin Strateji
Stireg Fiyat Yapi
Hizmet Yer Sistem
Promosyon Insan

Allee (2003) de inovasyonlari, karakteristiklerine ve ¢evredeki degisimlere yanit
verebilmek icin olusturdugu yapilara gore lice ayirmistir. Allee, firmalarin, bilgi
tabanli 6grenen organizasyonlar haline gelebilmeleri i¢in, bu ii¢ tip inovasyonu ve
olusturduklar1 ag yapilarim1 iyi anlamalar1 gerektigini vurgulamistir. Caligmada
firmalarin ¢evrelerinde meydana gelen degisimlere cevap verebilmenin yolunun, bu
ag yapilarmin iginde bilginin paylasilmasindan gectigi belirtilmistir. Yapilan
siniflandirmada bu {i¢ inovasyon, is inovasyonlari, sosyal inovasyonlar ve teknolojik

inovasyonlar olarak ayrilmistir.

Inovasyonun icerigine yonelik daha kapsamli ve evrimsel siniflandirma ise Rothwell
(1992,1994) ve Von Stamm (2003) kaynakli olarak literatiirde yer alan, inovasyon ve
karakteristiklerinin bes nesil altinda toplanmis oldugu modeldir. Modeldeki ilk ii¢
siiflandirmada sadece teknoloji kaynakli, sadece ihtiyaca yonelik veya bu ikisi
arasindaki geri bildirimlerin ger¢eklesmesiyle olusan yenilikler anlatilirken, daha
sonraki nesillerde tedarikgiler, lireticiler, miisteriler, diger firmalar hatta rakip
firmalarin da dahil oldugu ag yapilan siirecle iligkilendirilmistir. Rothwell,

kurgulanan bu siniflandirmada, 6zellikle besinci nesil modelin, firmalarin yenilikleri
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gelistirme hizlarii arttirmasi ve yenilik¢i fikrin gelistirilmesinden pazarda son
kullanictya ulasmasina kadar gecen siireyi kisaltmasi agisindan 6nemli oldugunu
belirtmistir. {lgili tabloda bu inovasyon siniflandirmasi ve karakteristikleri beraber

verilmigtir.

Tablo 2.6: Bes Nesil Inovasyon Modelleri (Rothwell, 1992;1994, Von Stamm, 2003)

Modelin
sinifl

Modelin Tipi

Modelin Karakteristigi

1. Nesil

Teknoloji
Kaynakli Model

Basit, dogrusal ve adim adim ilerler. Birinci nesil
modelde, yeni {iriin fikrinin kesfedilmesinden
ticarilestirilmesine kadar gecen sliregte sadece
teknolojik  arastirma  ve  gelistirme {izerinde
durulmustur. Yenilik¢i fikrin doniisiim siireci ve
pazarin roliine odaklanilmamustir.

2. Nesil

Ihtiyaca Yonelik
Model

Basit, dogrusal, ardisik olarak ilerleyen siirecte pazara
odaklanilir. Kisinin ihtiyaclar1 ve istekleri géz oniinde
bulundurularak onlar i¢in yenilikler getirmeye
calisilmaktadir. Pazarlama tarafinda yer alanlar
arastirma ve gelistirme tarafindakileri yonlendirir.

3. Nesil

Teknoloji ve
Ihtiyac Es
Modeli

Pazarlama ve teknoloji tarafi birbirilerinden ayri ama
gerektiginde etkilesim kurarak, geri bildirimlerde
bulunarak yeniligi ortaya koyarlar. Modelde vurgu,
pazarlama ile AR&GE tarafinin birbirileriyle
biitiinlesmeye baslamalarina yapilir.

4. Nesil

Tiimlesik Model

Modelde vurgu, fonksiyonlarin kendi aralarindaki ve
diger firmalarin birbirleriyle gerceklestirdikleri daha
biitiinlesik etkilesime yapilir. Uretim, tasarim ve
AR&GE kismi miisteri ve tedarikcileri de siirece
dahil ederek, onlarla iletisim kurarak yenilikleri
gelistirirler.

5. Nesil

Biitlinlesmis
Sistemler ve Ag
Yap1 Modeli

Tam olarak biitiinlesmenin gerceklestigi, paralel
gelistirmelerin uygulandig1 yenilikleri konu alir.
Tedarikgilerle stratejik bir biitiinlesmeye gidilir ve
misterilerle kuvvetli iligkiler kurulur. Paydaslar
siirece dahil edilir. Firmanin esnekligi ve gelistirme
hiz1 lizerinde durulur. Uzman sistemler, simulasyon
modelleme, bilgisayar tabanli tasarim, isbirlikei
aragtirmalar, pazar anlasmalar1 yapilir. inovasyonun
yonettigi firma stratejileri takip edilir.
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Sonug olarak, inovasyon ile ilgili yapilan modeller ve siniflandirmalar gosteriyor ki;
degisimlere cevap verebilmek adina gelistirilen yenilikler teknolojik bilgi, pazar
bilgisi, pazarlama Ogeleri, stratejiler, ag yapilart gibi bircok karakteristigi
kapsamaktadir. Tablodan da anlasilacagi iizere, inovasyon siireci bu farkh
karakteristiklerle beraber giderek karmasiklasan bir sistem haline gelmistir. Bunun
en biiyiik nedeni, globallesen diinyada etkilesimin, gerceklestigi alanin genislemesi
ve bu alan igerisindeki yogunlugunun giderek artmasidir. Bilgi ve iletigim
teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak miisterinin yeniliklere yonelik
farkindaligi artmig ve ihtiyaglar1 daha karmasik hale gelmeye baslamistir. Bu
farkindalik ve karmagsiklik ayn1 zamanda, yeninin daha c¢abuk eskimesine neden
olmus ve yeni Ozelliklerin ¢esitlenmesine olan ihtiyaci arttirmistir. Bu da firmalarin
talep eden tarafla olan is iliskisinde farklilagmasina neden olmus ve inovasyon
yapmalarinin 6nemini farkli bir yere getirmistir. Global diinyada rekabetin artan

baskis1 da bu yenilik kiiltiiriinli daha karmagik bir hale getirmistir.

Yukarida belirtilen karakteristiklerin ¢esitliligi ayrica endiistrilerde farkli inovasyon
tiplerini karsimiza c¢ikartmaktadir. Bu farkli inovasyon tiplerinin firmalarin
inovasyon stratejilerini belirlerken dikkat etmeleri gereken hususlardan biri olmalari

onlarin incelenmelerini de gerekli kilmaktadir.
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3. Inovasyon Tiirleri

Incelenen inovasyon modellerinde goriildiigii iizere, yeniliklerin ortaya ¢ikmasinda
bircok faktor etkilidir. Yeniliklere etkiyen bu faktorlerin cesitliligi ¢ercevesinde

farkl1 inovasyon tiirlerinden bahsedilmektedir. Inovasyon tiirleri;
e Mevcut pazar bilgisinin ve/veya teknolojinin degigmesine,
e Bu bilgiler 151¢1nda gelistirilen siirecin ve i modellerinin farklilagmasina,

e Miisterinin ihtiyact olan dzelliklerin getirilmesi veya gizli taleplerinin ortaya

c¢ikartilmasina,
e Uretilen giktinim tiiriine gére adlandirilmaktadir.

Bu arastirmada, yeniligi meydana getirmek i¢in firmalarin esas olarak kullandigi
bilgiye gore; teknolojik inovasyonlar, pazar inovasyonlari, sosyal inovasyonlar, is
inovasyonlar1 incelenecektir. Firmalarin {rettikleri ¢iktinin tlriine gore; {iriin
inovasyonlari, hizmet inovasyonlari, siire¢ inovasyonlar1 ve miisterinin ihtiyaglarina

ve pazara olan etkisine gore; artimsal ve koklii olarak siniflandirma yapilacaktir.

3.1 Firmalarin Kullandig Bilgiye Gore inovasyonlar

Bu boliimdeki siniflandirmalar Popadiuk ve Choo (2006) ve Allee ve Taug (20006)
makaleleri dikkate almarak yapilmistir. ilk makalede Afuah (1998) inovasyonlari
teknolojik, pazar ve ydnetim basliklar1 altinda smiflandirmustir. Ikinci makalede ise
Allee (2003), yenilikleri is inovasyonlari, sosyal inovasyonlar ve teknolojik
inovasyonlar olarak ii¢ ayr tiirde incelemistir. Bu boliimde yenilikler, firmanin
kullandig1 bilgiye gore dort ayri kisimda incelenecektir. Yonetim inovasyonlari,
arastirma sahasinda kendileri ile ilgili yeterli bir yapilandirma bulunamadig: icin

incelemeye dahil edilmemislerdir.
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3.1.1 Sosyal Inovasyonlar

Sosyal inovasyonlar, firmalarin, kendi faaliyetlerini daha verimli hale getirmek i¢in,
biinyelerinde yer alan farkli takimlarin birbirileriyle efektif olarak caligmalarina
yonelik gelistirdikleri stireclerden meydana gelirler. Bu yeni fikir, bilginin ag yapisi
igerisinde verimli bir sekilde yayilmasi i¢in 6nemlidir. Sosyal inovasyonlar, esas
olarak, ¢alisanlarin takim davraniglarin1 6grenmelerinde etkili olmaktadir. Bunun i¢in
onlara farkli konularda bir¢cok egitim verilir. Bu egitimleri alan kisilerden, diger
bolgelerde yer alan ¢alisanlara ag yapilar {izerinden bilgilerini aktarmalar1 ve ekip

olarak pratige doktiikleri uygulamalar1 paylagsmalari istenmektedir (Allee, 2006).

Allee (2003) yaptig1 ¢alismasinda sosyal inovasyonlari asagida belirtilen tabloda

goriildiigii iizere yapilandirmistir.

Tablo 3.1: Sosyal inovasyonlar Kurgusu (Allee, 2003)

Coziimlenecek Sorun Destekleyiciler Ag Yapisi

Firma  icindeki  ekipleri | Mevcut Uzman Topluluklar Bilgi
kullanarak, yerel veya global |
dlgekte, bilgi ag yapilar1 ve | Hikayeler Anlatma

isbirlik¢i, uzman topluluklar )
olusturmak Organizasyonel Ag Yapilan

Analizleri
Isbirligi ile olusturulan siirecler

Bilgi Haritalar1 Olusturma

Sosyal inovasyonlara telekomiinikasyon alaninda faaliyet gosteren Telenor firmasi
giizel bir Ornektir. Telenor firmasi baskani Jan Taug, Google ve Skype gibi
firmalarin miisterilerine vermis olduklar1 bedava konusma hizmeti ile daha iyi
rekabet etme yolunun, mobil iletisim alaninda verdikleri hizmette farklilagmay1
saglamaktan gectigini belirtmistir. Mobil iletisimi kullananlarin giiniin 24 saatinde
mobil cihazlarini yaninda tasidiklarini, buna karsilik giinde ortalama 15 dakikalik bir

konusma yaptiklarim1 belirten baskan, geriye kalan 1.425 dakikalik siirenin deger
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yaratma adina onemli oldugunu savunmustur. Bunun farkina varan Telenor firmasi,
miisterilerine bu farklilig1 yaratmak icin sosyal kaynaklarini kullanmada yenilige
gitme kararini almustir. Ogrenen bir organizasyon olmak ve &grenileni
organizasyonun her tarafina yaymak adina calisanlarina egitimler vermis, bilgi ag
yapilar1 olusturmus ve bu ag yapilar1 sayesinde basariy1 getirecek uzman topluluklar
meydan getirmislerdir. Bu sayede Telenor firmasi sadece birkag yil i¢ginde 6nemli bir
biiylime saglamustir. 12 ayr tilkeden 27.000 ¢alisaniyla Kuzey Avrupa, Orta Avrupa
ve Asya’da faaliyet gdsteren onemli bir firma hiiviyetine kavugmuglardir (Allee ve

Taug, 2006).

3.1.2 is inovasyonlar

Bulunulan sektorde rekabet edebilmek ve biiyliyebilmek i¢in yeniliklerin yapildigi
alanlardan bir digeri firmalarin is modelleri olmaktadir (Allee, 2003). Son yillarda
firmalar, faaliyet gosterdikleri endiistrilerde rekabet edebilmek icin maliyetlerini
diisiirme yoluna gitmeye baslamislardir. Bu donemde diinyada yiikselen sirketler
incelendiginde, bu firmalarin yeni bir kesif yapmalarinin disinda, onlarin is yapis ve
sunus sekillerinde farklilagsmaya gittikleri goriilmektedir (Capital Dergisi, 2005).
Onlarin pazara egemen olabilmek i¢in, kullandiklar siireclerde farklilagsmaya giderek
yeni i3 modelleri olusturduklar1 ve bu sayede deger zinciri yaratabildikleri
sOylenmektedir. Bugiin icin firmalarin genislemesi, onlarin igeride ve disarida
olusturduklart deger ag yapilarima odaklanan mekanistik modeller sayesinde

olmaktadir (Allee, 2006).

Allee (2003) yaptigi calismasinda is inovasyonlarin1 asagida belirtilen tabloda

goriildiigi iizere yapilandirmistir.

Tablo 3.2: Is Inovasyonlar1 Kurgusu (Allee, 2003)

Coziimlenecek Sorun Destekleyiciler Ag Yapisi
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Mekanistik modeller Soyut Kavramlarin Deger

kullanilarak dinamik ve Degerlendirilmesi
karmasik sistemin analiz
edilmesi Deger Ag Yapilar1 Analizi
Karmagiklik ve Yasayan

Sistemler Analizi

Sirdiriilebilir Ekonomiler

Bu inovasyonlarda tablodan da anlasilacagi iizere hedeflenen, miisteriye deger
saglamaktir. Bu degeri saglayacak stratejiye uygun, ag yapilarin destekledigi is
modelleri olusturularak bunun stirdiiriilebilirligi  saglanmalidir. ~ Siirdiiriilebilir

ekonomiler bu ig modellerinin verimliligini arttiracaktir.

Bu is inovasyonunu gerceklestiren yenilik¢i firmalar arasinda, Business Week
dergisinin yaymladig1 “Diinyanin En Inovatif Sirketleri” listesinde ilk 25 icersinde
yer alan Wal-Mart ve IKEA firmalar1 da yer almaktadir. IKEA firmasina
bakildiginda, mobilya sektoriine getirdigi yenilik¢i is modeli sayesinde 1994 yilinda
7 milyar dolar seviyelerinde olan cirosunu 2004 yilinda 14,5 milyar dolara ¢ikarttig
goriilmektedir. IKEA firmasinin i3 modeli hedefi, cok diisiik maliyetler ile
miisterilerine mobilya satmaktir. Strateji olarak, diisiik kar marjlan ile yiiksek

hacimlerde satis yapmay1 belirlemislerdir.

Firma iirlinlerin tasarimina once fiyat etiketinden basliyor. Bir mobilyanin ne kadara
satilacagi belirlendikten sonra tasarimci bu fiyata gore iriin tasarliyor. Firmanin
kendi tasarimcilart kimi zaman fabrikalarda kullanilmayan atik maddeleri nasil
kullanabileceklerine dair ¢aligmalar yapiyorlar. Bu da firmaya maliyet avantaji
sagliyor. Firma iirlinii Uretirken de beraber calistigi tedarikgilerle uzun donemli
isbirliklerini tercih ediyor. Hatta onlarin fabrikalarina yatirimlar yapiyorlar.
Siirdiiriilebilir ekonomiyi saglamak i¢in bu ¢esit bir ortaklik diisiincesinin 6nemli
oldugunu diisiiniiyorlar. Daha ucuz mali alabilmek i¢in farkli tedarik noktalari ile
calistyorlar. Iyi fiyat1 veren firma ile anlasma yapiliyor. Onemli hacimlerde alimlar
yapilarak buradan da maliyet avantaji saglaniyor. Firmanin ayrica kendi test
laboratuarlar1 var. Burada kendi triinleri dayaniklilik ve kalite agisindan iiretimden

sonra kontrol ediliyorlar (Capital Dergisi, 2005)

Firmanin is modelinde miisterisine deger yarattig1 esas kisimlar ise montaj ve nakliye
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kisimlar1 oluyor. IKEA firmasinda her iiriin yassi kolilerde ve montajlanmamis
bicimde satisa sunuluyor. Dolayisiyla miisteriye daha uygun fiyath driinler
sunulabiliniyor. Montaj1 miisteri kendisi yapabildigi gibi talep ederse iicret karsilig
firmaya da yaptirabiliyor. Teslimatlar ise ince kutular halinde yapildig: i¢in nakliyat
kolaylig1 saglaniyor ve arabaya bu ince kutular1 koyarak nakliyat {icretinden de

tasarruf etmis olunuyor (Capital Dergisi, 2005).

Mobilya sektoriinde miisteriye deger saglama adimna ilkleri gerceklestiren IKEA
firmasi, yukarida bahsedilen is modeli sayesinde maliyetlerini rakip sirketlere oranla
%20 asag1 cekerek diinya mobil sektoriiniin zirvesine ¢ikmayi basarmistir. Bu da
bizlere i modelinde gercgeklestirilen inovasyonlarin firmalar1 getirdikleri nokta

acisindan 6nemini gostermektedir (Capital Dergisi, 2005).

Is inovasyonlarma yénelen firmalarin mobil iletisim sektériindeki &rnegi olarak
Vodafone firmasi1 gosterilebilir. Gelismekte olan pazarlara yonelik gelistirdigi is
modeliyle maliyetlerini distiriip yliksek hacimlerde satiglar yapmayi1 hedefleyen
firma, bu sayede daha genis miisteri kitlesine ulasmay1 amaglamaktadir. Vodafone
firmasinin bu stratejiyi uygulayarak gelistirdigi triinle ilgili vaka, g¢aligmanin

uygulama kisminda incelenecektir.

3.1.3 Pazar inovasyonlari

Pazar inovasyonlari, pazarlamanin 6geleri olarak gosterilen {riin, fiyat, yer ve
promosyon stratejileri géz onlinde bulundurularak en iyi sekilde hizmet verilebilecek
pazarin secilmesi ve bu pazardaki miisterilere yonelik gelistirilecek yenilikler ile
ilgilenir. Burada amag, yeni pazarlar belirleyebilmek ve bu hedef pazarlara hizmet
verebilme anlaminda yeni yollar bulabilmektir. Bu belirleme, bilin¢li yapilan pazar
segmentasyonu sonucunda gerceklesir. Pazar segmentasyonu ile kastedilen tiim
pazarin yonetilebilir daha kiigiik boliimlere ayrilmasidir. Eger bu segmentasyon tam

olarak yapilmazsa, firmalarin hedefledikleri geliri saglamalar1 zorlasir (Johne, 1999).

Pazar inovasyonlarin1 getiren firmalar, yeni pazarlara yonelik cografi analizlerini
yaptiktan sonra bu cografyada yasayanlarin demografik verilerini nesnel kriterler
tizerinden analiz ederek, onlarin hayat tarzlari ve satin alma davranislariyla ilgili

bilgi edinmeye calisirlar (Johne, 1999).
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Pazara yonelik baska bir siniflandirma da fayda segmentasyonu olmaktadir (Hooley,
1998). Bu fayda segmentasyonu, pazarla ilgili sahip olunan tiim firsatlarin miisterinin
satin alma davranislarina gore analiz edilmesi ve onlar1 miisterinin iirlin ve hizmetten

bekledigi “fayda” ¢ergevesinde siniflandirilmasi sonucu gergeklesmektedir.

Miisterilerin ve isin boliimlendirilmesine yonelik olarak yapilan smiflandirma ise
tiketicinin nesnel karakteristiklerine (yas, agirhk, cinsiyet v.s), 0Oznel
karakteristiklerine (kisisel Ozellikler, hayat tarzi1 v.s), tutum ve satin alma

davraniglarina gore gergeklestirilmektedir (Kotler, 1999).

Bazi arastirmacilar, getirilen yeniliklerde g6z Oniinde tutulmasi gereken diger bir
hususun pazarlama o6geleri oldugunu belirtmislerdir. Getirilen yeniliklerde esas
olarak gelistirilen stratejilerin fiyat, {iriin, kampanya ve yerle ilgili oldugu
belirtilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1993). Afuah (1998) ise firmanin dagitim
kanalarina, trilinlerine, uygulamalarina, miisterilerinin beklentilerine, tercihlerine,
ihtiyaclarma ve isteklerine yonelik gelistirilen yeni bilgi ile birlikte pazar
inovasyonlarinin gergeklestirilebilecegini savunmustur. Manual (2004) ise pazar
inovasyonlarini; pazar testleri, iriinlerin pazarlara adaptasyonu ve reklami
uygulamalarin1 kapsayan yenilikler olarak belirtmis ve dagitim ag yapilarimi bu

degerlendirmenin diginda birakmustir.

Amazon, Starbucks, eBay yillardir var olan {irlinleri alip, bunlardan ciddi bir
pazarlama inovasyonu yaratarak yola ¢ikmis ve karliliklarini katlayarak arttirirken
yeni pazarlar kurmayr basarmis firmalarin basinda gelirler. Ornegin Starbucks
insanlarin kahve igme aligkanlarinda, kiiltiiriinde farkliliklar yaratan bir marka olarak
karsimiza ¢ikiyor. Diinyanin sayisiz iilkesinde agtig1 binlerce subesi ile miisterilerine
kahve i¢mek istedikleri zaman kolayca kendisine ulagsma imkani saglamaktadir.
Bunun disinda subelerde yaratilan Starbucks ortami kahve igmek isteyen
miisterilerine keyifle miizik dinleyebilecekleri, verilen kablosuz ag hizmeti sayesinde
internet kullanma olanagina sahip olduklar1 ve bu sekilde kahve icerken de onlarin
rahatlamalarini saglayan bir atmosfer yaratmaktadir. Ayrica 30 farkli iiriiniiyle hicbir
rakibinde olmayan {iriin gesitliligine de sahiptir. Amerika’daki Starbuckslarda bir
nescafe fiyatinin 10 kat1 fiyata bir kahve satilmasina ragmen ortalama bir Starbucks

miisterisinin ayda 18 kez Starbucks’i tercih etmesine neden olacak kadar baglilik
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saglamay1 basarmislardir. Bu demektir ki pazarlama tarafinda getirilen bu tarz
devrimci yenilikler siradan bir kahve {iriiniinden bile 6nemli bir gelir elde edilmesini

saglayabiliyor.

3.1.4 Teknolojik inovasyonlar

Endiistrilerde bilgisayar c¢aginin etkileri goriilmeye bagladiktan sonra teknolojik
inovasyona yonelik arastirmalar da artmaya baslamistir. Ozellikle 1980 yilindan
sonraki c¢alismalarda teknolojik inovasyonlara yogunlagsma oldugu goriilmektedir

(Tornatsky ve Fleischer, 1990).

Teknolojik degisimlerin ekonomiye katkisini inceleyen birka¢ bilim adami, Denison
(1979), Griliches (1980), Mansfield (1968) ve Rosenberg (1976), teknolojik
inovasyonlar1 verimliligi arttirict  yonde etkisi bulunan yenilikler olarak

tanimlamiglardir (Liyanage ve Poon, 2003).

Ayn1 makalede Solow’un 1988 yilinda Nobel 6diilii kazandig1 ¢aligmasina da yer
verilmistir. Solow bu calismasinda ekonomik biiyiime ile teknolojik bilgiyi
iliskilendirmis ve teknolojik inovasyonun sagladigi yeni iiriinlerin ekonomik biiyiime

acisindan 6nemli oldugu belirtilmistir.

OECD (1981) yilinda yaptigi ¢alismada teknolojik inovasyonlari, yeni fikirlerin
endiistrilerde satilabilir hale gelmis veya ticarilestirilmis iiriinleri meydan getirirken
gecirdigi donilisiim, operasyonel siire¢ olarak tanimlamistir (pattern of technological
innovations). Yine OECD ile Avrupa Komisyonu’nun 1992 yilinda yayimladiklar
Oslo Kilavuzu’nun ilk siiriimiinde bu yenilikler i¢in daha ¢ok teknolojik yatirimlara
odaklanilmistir. Teknolojik yenilikler icerdikleri karmasik bilginin ihtiyaci olan
saglam teknolojik alt yapi, kalifiye isgiicii ve bu bilginin yeni iirlinlere doniigsmesi
icin gerekli karmasik ag yapilar1 nedeniyle yliksek yatirimlarin yapilmasini1 zorunlu
kilmaktadir. UNDP, konuyla ilgili olarak 2001 yilinda yaptigi ¢alismasinda,
teknolojik yenilikleri insan potansiyelinin verimli bir sekilde kullanilmasi olarak
belirtirken, firmanin sahip oldugu teknolojik altyapiy1 da bu yenilikleri kolaylastirici
bir unsur olarak vurgulamistir. Teknolojik yenilikler, yatirnmlardan bagka firmanin
inovasyon stratejisi, teknoloji gelistirebilme yetenegi, miisterilerin talepleri, rekabet,

pazarda yer alan firsatlar, AR&GE altyapisi gibi farkli bir¢cok faktére bagl
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olmaktadir (Subrahmanya, 2003).

Afuah (1998) yilinda yaptig1 ¢éziimlemesinde teknolojik inovasyonun;
¢ Bilesen bilgisinin,
e Bilesenler arasindaki iligkiye dair bilginin,

e Yontemlerin, siireglerin ve teknik bilginin {iriin ve hizmetlere aktarilmasi

sonucu olustugunu belirtmistir.

Bu yenilikleri {iriin, hizmet ve siire¢ olarak ilice ayiran Afuah, {iriin ve hizmet
inovasyonlarinin amaciin pazarin ihtiyaclarmi karsilamak oldugunu sdylemistir.
Siire¢ yenilikleri ise iiriin veya hizmet gelistirmek icin gerekli girdi materyalleri,
gorev aciklamalari, is ve bilgi akisi mekanizmalari, ekipman ve donanim gibi
organizasyonun operasyonlarinda kullanilacak elementlerle alakali olmaktadir

(Popadiuk ve Choo, 2006).

Allee (2003) ise yaptig1 caligmasinda teknolojik inovasyonlart ilgili tabloda belirttigi

tizere yapilandirmustir.

Tablo 3.3: Teknolojik Inovasyon Kurgusu (Allee, 2003)

Coziimlenecek Sorun Destekleyiciler Ag Yapisi
Ihtiya¢ olunan bilgiyi Firma Ag Yapilari Teknoloji
kodlayacak, organize edecek B
ve biitiinlestirerek ag yapilari Verl Integrasyonu
arasinda dolagimini saglayacak .
teknolojilerin kullanimi Akilli Teknolojiler
Web Tabanli Portallar

Siire¢ ve Uygulamalarin
Ddokiimantasyonu

Internet Tabanli Is
Uygulamalar1 ve Araglari

Teknolojik yenilikler ile ilgili yakin zamana dair verebilecegimiz en iyi Ornekler

“Internet” ve “Cep Telefonu” olmaktadir. Radikal manada hayatimiza giren bu
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teknolojik yenilikler yasamimiza derinlemesine niifuz etmeyi basarmis ve iletisim

seklimizi bastan asag1 degistiren inovasyonlar olarak gbze ¢arpmaktadirlar.

Internet, yenilik tarihinde ¢ok Onemli yere sahip olan ve yayilim gosterdikleri
zamanlarda yine birer koklii yenilik olarak kabul edilen telefon ve bilgisayardan
yararlanilarak gelistirilmistir. Cep telefonlar1 ise cok onceleri kesfedilmesine ragmen,
birinci nesil analog telefonlar olarak kabul edilen arag telefonlarini kullanan kisilere
yonelik olarak ticari hale gelmistir. Kullandigimiz sabit telefonlarla ayni temel
Ozelliklere sahip olmasiyla birlikte kullanicilarin iletisim seklinde devrim yaratmasi
itibariyle tamamiyla radikal bir yenilik olarak kabul edilirler. Her iki yenilik de ileri
teknolojiyi getirmeleri agisindan biiylik yatirimlar gerektiren, kisinin gizli yani
farkinda olmadig1 isteklerine cevap verebilmis ve kisa zamanda g¢ok biiyiik bir
yayilim saglamay1 bagsarmis inovasyonlar olarak goriilmektedir. Tabi bu yayilimin
cok genis bir alana yayilmasina yonelik karmasik siireglerin uygulanmasi ve
kompleks ag yapilarinin kullanilmasi gerekli olmustur. Bu siirecin isleyisine dair

bilgiler “Inovasyon Siireci” kisminda incelenecektir.

3.2 Firmalarin Urettikleri Ciktinin Tiiriine Gore inovasyonlar

Bu béliimde iirlin, hizmet ve siire¢ inovasyonlarina dair genel tanimlar verilecektir.
Bu inovasyonlar1 gerceklestirirken belirlenen amaclar tanimlanacak ve firmalarin

kendilerine sagladiklar1 faydalardan bahsedilecektir.

3.2.1 Uriin Inovasyonlar

Urilin inovasyonlart yeni veya gelistirilmis iirlinler i¢in tanimlanmaktadir (Black,
1997). Ferguson ve Ferguson (1994), iirlin inovasyonlarini artimsal ve temel
(fundamental) olarak iki gruba ayirmislardir. Artimsal iiriin inovasyonlari, dnceden
gelistirilmis iiriin i¢in gerekli goriilen veya istenen en az bir ozelligin daha
gelistirilmesi seklinde olabildigi gibi ayn1 6zelliklerle daha iyi donatilmig bir iiriin
olusturularak da gergeklestirilebilir. Temel {iriin inovasyonlari ise acgilan yeni
pazarlardaki miisterilerin gizli veya gelismemis isteklerini tatmin etmeye yonelik

olarak gerceklestirilen esaslt yeniliklerdir.
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Uriin inovasyonlarinin gergeklestirilme amaci ¢ogunlukla gelir olusturabilmektir.
Ayrica, artimsal veya koklii olarak gelistirilen bir iirlin uzun doénemli biliylimeyi
hedeflemektedir (Hart, 1996). Uriin inovasyonlarmin giicii, firmaya bu biiyiime ve

rekabet etme stratejilerinde sagladig1 yarardan gelmektedir (Johne, 1999).

Uriin inovasyonlar1 i¢in belirlenmesi gereken, mevcut iiriiniin sahip oldugu temel
ozelliklerinden hangisi/hangilerinin gelistirilecegi veya tamamen degistirilecegidir.
Temel ozelliklerde farklilagsmaya gidilebilmesi icin 6zel miisterilerin ihtiyaclar1 da
g6z oniinde bulundurulmalidir (Johne, 1999). Farkli miisteri gruplarinin ihtiyaglari

belirlenip ayni iiriine dair farkli secenekler de olusturulabilir.

Getirilen yenilige dair 6zel bir fiyatlandirma yapilmasi da firmanin kazancini
arttirmasinda ve rekabet giicii kazanmasinda 6nemlidir. Bu fiyatlandirma, her miisteri
grubunun gelirine yonelik farkli tercihleri géz 6niinde bulundurmakta ve ayni {iriiniin
degisik miisteri gruplarina satilmasi i¢in olanak saglamaktadir (Storey ve

Easingwood, 1998).

3.2.2 Hizmet Inovasyonlari

Akademik sahada hizmet sektoriinde gerceklestirilen inovasyonlara dair ¢aligmalar
uzun siire oldukca kisith kalmigtir (de Brentani, 2001; Johne ve Storey, 1997;
Lievens ve Moenaert, 2001). Son yillarda, hizmet sektoriinlin gelismesi ile beraber

yapilan ¢alismalarda artis gortilmektedir (Johnston, 1999).

Son yillarda gerceklestirilen hizmet inovasyonlari ile ilgili olarak, bu inovasyonlarin
biiylik Ol¢ekte biiylime olanagi yarattiklart ve sektorlere dinamizm getirdikleri
belirtilmektedir (de Brentani, 2001). Ozellikle finans sektorinde bu etkiler belirgin
bir sekilde goriilebilmektedir. Bu sektdrde gelistirilen hizmet inovasyonlarinin
biiyiimek isteyen diger firmalar tarafindan hizli bir sekilde taklit ediliyor olmasi ise
yenilik¢i firmalarin rekabet avantaji saglamalarinin 6niinde bir engel olusturmaktadir

(Drew, 1995).

Hizmet inovasyonlarinin farklilagmasini saglayan karakteristikleri miisteri tarafindan
daha soyut olarak algilanmalar1 ve ¢ok tiirlii bir yapiya sahip olmalarma iliskindir.

(Johne ve Storey, 1997; Song, 1999). Uriin inovasyonlar1 miisterinin fiziksel
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ozelliklere iligkin somut tercihlerine yonelik gerceklestirilirken, hizmet inovasyonlari
daha cok miisterinin algisina hitap eden soyut tercihlerine hitap etmeye

caligsmaktadir.

Hizmet inovasyonlar1 gergeklestirilirken ozellikle iizerinde durulan operasyonlar
kapasite yOnetimi, tasarim, toplam kalite yOnetimi, strateji gelistirme ve esneklik
olmaktadir (Sullivan, 1982; Harvey, 1990; Collier ve Meyer, 2000; Klassen ve
Rohleder, 2002; Aranda, 2003). Hizmetin miisterinin algisina ulastirilabilmesinde bu

operasyonlar kritik 6neme sahiptir.

Telekomiinikasyon sektorii de hizmet inovasyonlarinin en yaygin olarak gelistirildigi
sahalardan birisidir (Oke, 2007) Riel ve Lievens (2004) mobil iletisim sektoriindeki
hizmet inovasyonlarin1 inceledikleri c¢alismalarinda kapsamli bir teorik model
gelistirmislerdir. Modelde, gelistirilecek hizmete iliskin karar vericilerin sahip
oldugu uzmanlik ile firma i¢i organizasyona, hedef miisteriye, sahip olunan
teknolojiye ve c¢evre sartlarina uygun yeniligin getirilmesinin amaclandig1 ifade
edilmektedir. Hizmetin gelistirilmesine karar verenlerin katilimci, girisimei ve
tecriilbe sahibi olmalar1 yeniligin basarisi i¢in 6nemli sayilmaktadir. Bu girisimcilik
ve uzmanlik, yenilige iligkin zor olarak algilanan gorevlerin bile {istesinden
gelinmesine yardimci olmaktadir. Modelde ayrica, gorevlerin algilanan zorluguna
neden olarak mobil sektdriin yer aldigi ¢evredeki karmasiklik, zaman baskis1 ve
belirsizlikten bahsedilirken, bu zorluklarin mevcut uzmanlik yardimiyla gelistirilen
karar stratejileri ¢ergevesinde yonetilebilecegi belirtilmektedir. Hizmet inovasyonun
basarisi i¢in efektif karar verebilmek sart oldugundan, gelistirilen yapinin anlanmasi
firmalar i¢in gerekli olmaktadir. Gelistirilen teorik model ilgili sekilde

goriilmektedir.
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Karmasiklik Zaman Belirsizlik
Hizmet/Organizasyon | _
Baskis1
arayuzii
Hizmet/Miisteri || Girisimcilik h 4 h 4 A 4
N Efektif Karar
arayuzii
Algilanan Gorev Zorlugu > Verme
_»
| | Uzmanlhk q
Hizmet /Teknoloji | | A d
arayuzii
> Karar Stratejileri
Hizmet/Diizenleyiciler | |
arayuzii

Sekil 3.1: Mobil iletisim Sektdriinde Yeni Hizmet Gelistirme Modeli (Riel ve
Lievens, 2004)

3.2.3 Siire¢ Inovasyonlari

Siire¢ inovasyonlar1 kalite fonksiyonunun yayilimi ve is siireglerinin yeniden insa
edilmesine yoneliktir (Cumming, 1998). Amaci net bir sekilde belirlenmezse
gerceklestirilmesi zor olan bir inovasyon tipidir. Beklenen verimliligin saglanmasi
icin, gelistirilen Uriiniin daha diisik maliyet ile aym1 performansi gdstermesi
gerekmektedir. Maliyette saglanan azaltma ile miisterinin {iriinii daha diisiik bir
fiyatla almas1 saglanmis olur. Siire¢ inovasyonu ile operasyon maliyetleri azaltildig1

gibi gelistirilen iirlin ve hizmetin kalitesi de arttirilabilir (Johne, 1999).

Siire¢ inovasyonlar gesitli sekillerde gerceklestirilebilir. Firma, gelistirdigi yeni bir
teknik ile ayni iirlinli daha az sayida girdi kullanarak iiretebilir. Bu siirece alternatif
olarak, gelistirilen yenilikte kullanilan girdilerin maliyetinde de azaltmaya gidilebilir

(Ferguson ve Ferguson, 1994).

Hizmetlere yoOnelik olarak gerceklestirilen slire¢ inovasyonlarinin  basariya
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ulagmasinda ise kurulan kisisel iliskiler 6nemli olmaktadir. Siire¢ inovasyonlarini
dogru bir bigimde yOnetebilmek, yoneticilerin hassasiyet ile lizerinde durmalari

gereken bir konudur (Johne ve Storey, 1998).

3.3 Miisteri ve Pazara Olan Etkisine Gore inovasyonlar

Inovasyonlar daha 6nce kurgulanmis modellerde belirtildigi iizere, getirdigi yeniligin
Onemine gore artimsal (incremental) veya koklii (radical) olarak adlandirilirlar.
Kisiler veya firmalar tarafindan 6nce koklii yenilikler gelistirilir. Ardindan, yeniligin
gelisim siirecinde de artimsal gelistirmeler yapilir. Bu artimsal gelistirmeler kimi
zaman triiniin genel Ozelliklerinde koklii yeniliklere yakin degisiklikler getirirler.
Bunlar da yari-koklii (semi-radical) yenilikler olarak adlandiririz. Biz ¢calismamizda

sadece artimsal ve koklii yenilikler baglig1 altinda inovasyonlari inceleyecegiz.

Iki tiirii de tanimlamaya ge¢gmeden once ikisinin 9 odak noktasinda birbirleriyle

farklariin verildigi tabloyu incelemek yararl olacaktir.

Tablo 3.4: Artimsal ve Koklii Yeniliklerin Farklar1 (Stamm, 2003)

Odak Noktas1 Artimsal Kokli

Zaman Dilimi Kisa donemler. 6 ay ile 24 | Uzun donemler. Genelde

ay arasl.

10 y1l ve tistii.

Gelisim Rotasi

Adim adim ilerlenir.
Yiiksek seviyede belirlilik
hakimdir.

Kesintili olur ve siirekli
yinelenir. Yiksek seviye
belirsizlik hakimdir.

Firsatlar1 Belirleme ve

Devamli olarak artimsal

Fikirler beklenmedik bir

Fikir Olusturma gelistirmeler gerceklesir. | sekilde ve beklenmedik
Kritik olaylar onceden | kaynaklardan dogar. Cogu
goriilebilir. seyi Onceden  gormek

zordur. Odak noktas1 ve

amaclar gelisme siireci

icersinde degisebilir.
Stireg Resmi  siireglerdir  ve | Resmi ve yapilandirilmis

asamalar1 bellidir.

siirecler yeniligin gelisimi
icin engel teskil ederler.
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Calisma Sekli

Isin yiiriyiis sekli bastan
bellidir. Miisteri tepkisini
sezmek kolaydir.

Isle ilgili vakanin sekli is
gelistikce degisebilecektir.
Tepkileri anlamak zordur.

Oyuncular

Capraz takimlar kurarak
calisilir. Calisanlarin isle
ilgili dstlendikleri roller
bellidir.

Oyuncularin yeteneklerine
ihtiyagc  var.  Kisilerde
arananlar esneklik, 1srarci
olma ve tecriibedir.

Gelistirme Yapist

Tipiktir. Capraz ekiplerde
calisanlar var olan is
birimleri i¢inde projeyi
yonetirler.

AR&GE temelli caligilir.
Arastirma ¢alismalar1 ise
genelde yeterli donanima
sahip kisinin 6nderliginde

yiiriitiiliir.

Ihtiyag olunan yetenekleri
bulmak zor olabilir. Bu
yluzden disaridan uzman
yardimi alinabilir. Resmi
olmayan ag vyapilar1 ve
esneklik gerektirir.

Gerekli Kaynaklar ve
Yetenekler

Gerekli tiim yetenekler
proje ekibine dahil edilir.
Kaynaklarin tahsisi belirli,
standart stirecleri takip
eder.

Isletme Birimi Kapsami | Her sey bastan belirlenir. | Projenin gidisatina gore

kapsam degisebilir.

3.3.1 Artimsal Yenilikler

OECD, 2004 yilinda yaymladigi Oslo Kilavuzu'nda artimsal yenilikleri, iiriin ve
stireclerde meydana gelen kiiciik gelistirmeler veya yeterli seviyede yenilik
icermeyen degisiklikler olarak tanimlamistir. Artimsal yenilikler daha ¢ok estetige

veya iiriinle ilgili diger 6znel 6zelliklere yonelik yapilir (Popadiuk ve Choo, 2006).

Uriine yonelik artimsal gelismeler, dncekilerle kiyaslandigi zaman fiiriine en az bir
tane istenen oOzelligin eklenmesini saglayan veya ayni Ozellikler kullanilmasina
ragmen daha fazla fayda saglayan bir iirliniin gelistirilmesine yarayan yenilikler

olmaktadir (Ferguson ve Ferguson, 1994).

Subrahmanya (2005), teknolojik inovasyonlarin konusu olarak kokli ve artimsal
yenilikleri inceledigi Hindistan ve Ingiltere 6rneklerinin yer aldi§1 makalesinde, {iriin
anlaminda bu iilkelerde yapilan artimsal yenilikleri modellemistir. Firmalar, kendileri

icin stratejik Oneme sahip olacak yeniliklerin gelistirilmesini daha ¢ok igsel
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kaynaklarini kullanarak yaparken artimsal gelistirmeler disardan yardim alarak da
yapilabilmektir. Diger firmalarla is birligine gitmek firmanin iiriinii gelistirme hizini

da arttiracak bir unsur olmaktadir.

Subrahmanya’nin yaptigi incelemede, yenilik gelistirme konusunda Tiirkiye gibi
diinyadaki yeniliklere kendini adapte etmeye calisan Hindistan ile teknoloji lideri
iilkeler arasinda yer alan Ingiltere’de gerceklesen artimsal yeniliklerin karsilastirmali

modellemesi bulunmaktadir.

Sekilden de anlasilacag: iizere iki iilke arasinda, gerceklesen inovasyon siirecinde
sadece bir yerde fark var. O fark da Hindistan’daki firmalarin yenilik fikri
gelistirirken, Ingiltere’den farkli olarak, kendi motivasyonlarim1 kullaniyor
olmalaridir. Ingiltere’de ise miisteriler fikrin gelismesinde tek etken olarak
goriilmektedir. Ayrica iki siirecte de ortak olarak géze ¢arpan 6nemli unsur, artimsal
yeniliklerin pazarin yonlendirmesi sonucu ortaya ¢iktigidir. Bu yeniliklerin ortaya
c¢tkmasinda miisteriyi gz Oniinde bulundurmak firmalar i¢in Oonemli olmaktadir.
Cikartilacak bir bagka sonug ise yeniliklerin firmanin biiylimesinden ¢ok hayatta
kalma stratejisi ile alakali oldugudur. Getirilen yenilikler, rekabet edebilme adina ya
diger firmalarin iirettigi iirinleri kisa zamanda gelistirmeyi (me-too inovasyon) ya da

kendi mevcut iirlinlerine ek 6zellikler kazandirarak hayatta kalmay1 amaclamaktadir.
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Hindistan’da Artimsal Yenilik

Ingiltere’de Artimsal Yenilik

Kendi Miisteri Etkisi
Motivasyonu
v v

Pazarm Ihtiyaglarmi

Miisteri Etkisi

v

Pazarm ihtiyaglarmi

Anlamak Anlamak
¥ a4
Kendi Miisteri Kendi Miisteri
Basina Destekli Basina Destekli
v v v v

Mevcut Uriinlerde

Gelistirme

v

Hayatta

Kalma/Biiyiime

v

Hayatta Kalma

Stratejisi

Mevcut Uriinlerde

Gelistirme

v

Hayatta

Kalma/Biiylime

v

Hayatta Kalma

Stratejisi

Sekil 3.2: Hindistan ve Ingiltere’deki Artimsal Yeniliklerin Karsilastiriimasi

3.3.2 Koklii Yenilikler

(Subrahmanya, 2005)

yeniliklere 6rnek olarak gosterilebilir.
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Artimsal yeniliklere elektronik araglar sektoriinden walkman verilebilir. Turizm
sektoriinden online rezervasyon, tekstil sektoriinden kendiliginden kuruyan gomlek,

mobil iletisim sektoriinden tasariminda q klavyenin kullanildig: blackberry artimsal

Bu inovasyonlar, gerek teknoloji alaninda gerek diger alanlarda getirdikleri devrimci
degisikliklerle, mevcut iiriinlerden ve uygulamalardan farkini acik bir sekilde ortaya

koyan yeniliklere isaret ederler (Ettlie, 1983; Ettlie, Bridges ve O’Keefe, 1984).



Kokl yenilikler, yeni pazarlarin agilmasini sagladigi gibi, tiiketicinin farkina
varmadigi gizli isteklerini de tatmin etmis olmaktadir (Ferguson ve Ferguson, 1994).
Bu o6zellikleriyle pazarin yonlendigi inovasyonlar olarak degil de, firmalarin veya
kisilerin kendi ¢abalar1 sonucu ortaya c¢ikardigi yenilikler olarak karsimiza

¢ikmaktadirlar.

Bu yeniliklerle iiretilen {iriin ve hizmetler icin kompleks bilgi ve ileri seviyede
teknoloji kullanilmaktadir (Subrahmanya, 2005). Ayrica Stamm’in yenilikleri
kiyasladigr ilgili tablodaki ¢aligmasinda belirttigi tizere, gelistirilmeleri artimsal
yeniliklere gore ¢cok daha uzun zaman almaktadir. Siireglerin standartlagtirilmasi da
s0z konusu olamadig1 i¢in hata yapma riski yiiksektir. Biitlin bunlar géz Oniine
alindiginda da gergeklestirilmeleri biiyiik yatirimlar gerektirmektedir. Hata yapma
riskini azaltmak adina da kalifiyeli is giiciine dayali deneyim ve yeteneklerin
kullanilmasi, bu insan giicliniin ve finansal kaynaklarin gerekli sekilde tahsis
edilmesini saglayacak dogru inovasyon stratejilerinin belirlenmesi gereklidir.
Subrahmanya, Hindistan ve Ingiltere ornekleri iizerinde bir modelleme yaparak

kokli yeniliklerle ilgili siireci agiklamaya ¢aligmustir.

Sekilde de goriilecegi tlizere firmalar kendi motivasyonlarini kullanarak pazarin
ihtiyaclarini algilamaya ¢alisiyorlar. Bu yenilikler firmanin kendi ¢abalar1 sonucunda

olusurken, firmanin biiylime stratejisini gerceklestirmelerine de yardimer oluyorlar.

Inovent firmasi, 2007 yilinda gergeklesen 3. Bolgesel Inovasyon Forumu’nda
sundugu ¢alismasinda tarihin en biiytlik etki yaratan 10 inovasyonunu siralamistir. Bu
inovasyonlar son 150 yillik dénemde kesfedilmis yenilikler olup, her biri su an
diinyanin her tarafina yayilmis ve bizim hayatimizin vazgeg¢ilmezleri olmusglardir. Bu
yenilikler i¢ersinde en geng olani ise 25 yillik geemisi ile cep telefonu olmaktadir.
Yine bu caligmada belirtildigi iizere, en hizli sekilde yayilim gosterenler bilgisayar
ve cep telefonu olmustur. Diger etki yaratan inovasyonlar ise internet, elektrik, kredi
kartlari, e-mail, televizyon, arabalar ve arabalarin seri iiretim teknolojisi, radyo

frekans1 ve kamera olarak kabul edilmektedir (Gorgiin, 2007).

32



Hindistan’da Kokl Yenilik

Ingiltere’de Koklii Yenilik

Kendi Motivasyonu

v

Kendi Motivasyonu

Pazarm Ihtiyaglarmi

Algilamak

v

v

Pazarm ihtiyaglarmi

Algilamak

Kendi Basina

v

Kendi Basina

Yeni Uriin Gelistirme

v

v

Yeni Uriin Gelistirme

Pazarda Biiyiime

v

v

Pazarda Biiyiime

Biiylime Stratejisi

v

Biiylime Stratejisi

Sekil 3.3: Hindistan ve Ingiltere’deki K&klii Yeniliklerin Karsilastiriimasi
(Subrahmanya, 2005)

Bu yenilikler arasinda kisa siirede ¢ok hizli bir yayilim gosteren internet, yine radikal
sekilde hayatimiza giren iki yenilikten, telefon ve bilgisayar, faydalanarak ortaya
cikmigtir. Cep telefonlar1 diinyadaki iletisimi farkli bir boyuta tagimig, eski
aligkanliklarimizi kirmis ve bizleri 24 saat iletisim halinde olabilen insanlar
durumuna getirmistir. Finans sektoriinde devrim yaratan kredi kartlar1 da tiiketim
davraniglarinda devrimci degisiklikler yaratmis ve kisa zamanda insanlar arasinda

yayilmay1 basarmustir.

Bu saydigimiz inovasyonlar, insanlarin farkinda olmadig: gizli isteklerine hitap eden

ve direkt olarak algilarima dokunabilecek yenilikleri igermektedirler. Bu 6zellikleri
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ile ticarilestirilme basarisin1 gosteren koklii yenilikler, kendileri i¢in bagh basina yeni
pazarlar yaratirken birgok biiyiik sektoriin de hayata gegmesine sebep olmuslardir.
Omek vermek gerekirse; arabanin kesfi tasima sektoriiniin gelismesine, radyo ve
televizyon medya sektoriiniin gelismesine, bilgisayar ve internet de yazilim

sektoriinlin vazgegilmez bir sekilde hayatimiza girmesine neden olmuglardir.
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4. Mobil Iletisim Sektériinde inovasyonlar

Bu béliimde mobil iletisim sektoriiniin dogusu ve gelisim siireci anlatilacak ve
diinyada mobil iletisim sektoriine Onciilik eden iilkeler g¢ercevesinde inovasyon
orneklerine yer verilecektir. Silireg, hem ses hem de veri iletimine yonelik
anlatilacaktir. Inovasyon oreklerinde de iilkelerin inovasyonlar1 gergeklestirme

yaklasimlar1 incelenecektir.

4.1 Mobil iletisim Sektoriiniin Dogusu ve Gelisimi

Bu boliimde cep telefonu fikrinin ortaya ¢ikisini, bir yenilik haline gelisini, birinci
nesil iletisim kabul edilen ses iletimini, ses iletiminden veri iletimine gegis siirecini
ve en sonunda su anda {ilkemizde uygulanmasi beklenen {icilincii nesil iletisiminden
bahsedecegiz. Yapilan bu incelemede, Morhange ve Fontage (2003) ve Kallio,

Tinnila ve Tseng (2006) makalelerinden yararlanilmistir.

Cep telefonu fikri bulundugumuz zamandan c¢ok Onceleri, 1947 yilinda, Bell
Laboratuarlarinda ortaya atilmis ve gelistirilmisti. Ancak cep telefonunun yenilik
haline gelmesi i¢in uzun bir zaman geg¢mesi gerekti. Pratik uygulamalarin ilk olarak
hayata gegisi 1981 yilinda Isveg’te gerceklesti. Ardindan Amerika’nin Chicago
sehrinde 1983 yilinda mobil telefonla konusma yapildi. Mobil telefonun yildizinin
parlamasi ve yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmasi ise 10 senelik bir siire¢
sonucunda gergeklesti. Bu on yillik siire igerisinde {ilkelerin bir¢ogunda
telekomiinikasyon pazar1 serbestlesmis ve tiim OECD iilkelerinde, belirlenmis
kurallara uygun standartlar cercevesinde cep telefonu teknolojisi yerlesmeye
baslamistir. Monopol durumundaki bir¢ok kamu sektorii tamamen ya da kismen
Ozellestirilmis, rekabete uygun hale gelinmesi i¢in normlar ve diizenlemeler

belirlenmistir (Morhange ve Fontage, 2003).

Piyasaya ilk ¢iktiklar1 zaman mobil telefonlarin esas fonksiyonu ses iletimini
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gerceklestirmekti. 1980’11 yillarin baglarinda arag¢ telefonu pazarina yonelik olarak
kullaniliyorlardi. 1990’11 yillarin baslarinda rekabetin daha agik bir hale gelmesiyle
birlikte mobil sektor de gelismeye basladi. Mobil telefonlar bir¢ok iilkede yaygin
olarak kullanilmaya baslamisti. Bu gelismelerle birlikte mobil telefonlar, klasik
kullanimindan daha kapsamli bir kullanima dogru doéniisiim siirecine girdiler. Eger
bu silire¢ gergeklestirilmeseydi; mobil telekomiinikasyon sektorii sadece ses
iletimiyle sinirh kalacak ve sektor istedigi genislemeyi saglayamayacakti. O yiizden
yenilikler sartti. Gelistirilen teknolojiler birbirini takip etti ve veri iletimi 6zelligi de
telefonlara kazandirildi. Iletisim hizi ve kullanilan bant genigligi arttirildi. Bu
gelismelerin gerceklesmesinde, sektorde servis hizmeti veren operatorlerin, biiyiik
AR&GE yatirrmi yapmalart ve dnemli teknolojik gelistirmelere gitmeleri oldukga
etkili oldu. Bdoylelikle 6nce ikinci nesil dijital uygulamalara ardindan da 1992 yilh
itibariyle global sistemlerin kullanildigt GSM uygulamalarina gecilmis oldu
(Morhange ve Fontage, 2003). Avrupa’da GSM standardi kullanilirken, Japonya ve
Giiney Kore’de ise farkli olarak CDMA standartlar1 kullaniliyordu. ABD’de ise hem
GSM hem de CDMA standardi segilebiliyordu. Ses ve veri iletimi bu alt yapilar

tizerinden saglaniyordu (Kallio, Tinnila ve Tseng, 2006).

SMS uygulamasi, 1994 yilinda bu nesille beraber hayata gecirilmistir. Kisa mesaj
hizmetinin faaliyete ge¢mesinden sonra mobil iletisim sektorli gercek manada bir
biiylime saglamistir. Kullanilan sabit telefonlara gore de tamamiyla farkl: bir 6zellik
olan mesaj uygulamasi, bu donemde miisterilerin algisina hitap etmek adina énemli

bir yenilik olarak goriilmiistiir.

Internet teknolojisi iizerinden veriye ulasabilmek ve bu verinin bigimlendirilmesini
gerceklestirmek icin kullanillan WAP teknolojisi yine bu nesilde gelistirilmistir.
Gliney Kore, Avrupa iilkeleri ve A.B.D bi¢imlendirme dili olarak bu teknolojiyi
benimsemistir. Bu sayede, ikinci nesil uygulamalar internet tizerinden veri iletiminin
ilk olarak gergeklestirildigi uygulamalar olma 6zelligini kazanmistir (Morhange ve

Fontage, 2003).

Ikinci nesil uygulamalarin da yayginlasmasindan sonra, ayni alt yap: kullanilarak 2,5
nesil uygulamalar gelistirilmistir. Bu uygulamalarla birlikte veri iletiminin hiz1 64-

144Kb/s biiyiikliigline yiikselmistir (Morhange ve Fontage, 2003). Bu da veri iletimi
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hizinda 10 kathk bir artis manasina gelmektedir. Mobil iletisim sektorii,
gergeklestirilen teknolojik yeniliklerle birlikte 6zellikle bu nesilde ¢ok hizli bir
sekilde gelismeye baslamistir. GPRS yine bu dénemde gelistirilmis ve mobil iletigim
sektoriinde mobil hizmetlerin yayginlagmasini saglamistir. Japonya'nin en biiyiik
mobil servis operatdrii NTT DoCoMo, 1999 yilinda kablosuz internet hizmeti I-
Mode’u gelistirmistir. Hizmet 3 yil i¢inde yaklasik 35 milyon aboneye ulasmis ve
tarihte en hizl biiyliyen igerik olma basarisin1 gostermistir. Sebeke olarak DoPa,
uygulama ara yiizii olarak cHTML kullanilmigtir. Hizmeti kullanmak icin ise 150
gramdan daha hafif, ortalama bir PC’nin fiyatindan daha ucuz bir cihaz
gelistirilmistir  (Polat, 2007). Konuyla ilgili detayli bilgi ileriki boliimlerde

verilecektir.

2002 yilina gelindiginde ise diinya mobil iletisim sektorii {i¢iincii nesil uygulamalarla
tanisti. Bu uygulamalar ¢ok saglam teknolojik alt yap1 ve oldukg¢a biiyiik rakamlarda
yatirim giicli gerektiriyordu. Bazi servis operatdrleri bu uygulamalara gegmek i¢in
acele etmeme karar1 aldilar. Vodafone gibi bazi servis operatorleri ise bu
uygulamalara bir an Once yatirim yapilmasi gerektigini diisiiniiyordu. Yatirim
yapmak riskliydi. Nitekim yatirnrm yaptiklar1 donemde Japonya pazarindaki
paylariin 6nemli bir kismimi kaybettiler. Bu uygulamalari uygulayan {ilkelerin
basinda Japonya ve Giliney Kore geliyordu. Burada bulunan servis operatorleri bu

nesli hayata gegirmede oncii firmalar oldular.

Icerik olarak bakildiginda, iiciincii nesil uygulamalarmin olduk¢a genis bir sahaya
sahip oldugu goriilmektedir. 3. nesil hizmetlerini kullanarak, intranet ve extranet
tizerinden kisisel bilgilere ulasabilmektedir. Konum tabanli hizmetler sayesinde
herhangi bir yerin adresini 6grenebilir veya firmalarin saha ekibinde yer alan mobil
durumdaki calisanlar yonlendirip, sirketlerin verimliligi arttirabilir. Ayrica video
igerikli MMS mesaji atma secenegine ve goriintiilii konusma olanaklarina sahip
olunabilmektedir. 3. nesille birlikte verinin iletim hiz1 ilk asamada 384Kb/s-2Mb/s
arasinda degisirken, ilerleyen zamanlarda bu rakam 384Kb/s-10Mb/s seviyesine
ulagmistir. (Morhange ve Fontela, 2003). Bu da daha 6ncekine gore yaklasik 100 kat

daha hizli veri iletimi manasina gelmektedir.

Mobil iletisim siireciyle alakali olarak buraya kadar anlatilanlar ¢er¢evesinde olusan
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genel goriinlim de ilgili tabloda goriilmektedir.

Tablo 4.1: Diinyada Mobil iletisim Sektdriiniin Nesillere Gore Gelisimi (Morhange

ve Fontela, 2003)
Donem Sistem Agiklama
1. Nesil Analog Sistem Sadece ses iletimi yapilabilmektedir.
2. Nesil Dijital Dijital sistemlerde hem ses iletimi hem de
14,4Kb/s hizinda veri iletimi saglaniyor.
GSM
WAP ile birlikte cepten internete erisim
CDMA saglantyor.
WAP
2,5. Nesil Veri Veri iletim hizi 64-144Kb/s seviyesine
ylikselmistir.
GPRS
_ Japon NTT DoCoMo firmasi I-Mode
[-Mode teknolojisini gelistirmistir.
CDMAone ABD ve Asya iilkeleri internete erisim icin
CDMAone teknolojisini kullanmaya baglar.
3. Nesil Genis Bant Genis bantta, ilk asamada veri iletim hizi
384Kb/s-2Mb/s arasinda degisirken, daha
EDGE sonra yapilan gelistirmelerle 384Kb/s-
10Mb/s seviyesine yiikseltilmistir.
IMT 2000
EDGE teknolojisi ile veri teknolojisinde
UMTS gelistirmelere gidilmistir.
W-CDMA UMTS, Avrupa icin gelistirilmis, {igiincii
nesil uygulamalara dair standartlardir.

Morhange ve Fontela (2003) calismalarinda mobil telekomiinikasyon sektoriindeki
stireci analiz ederken, mobil hizmetleri; veri iletimine, kullanic1 basina elde edilen
gelire ve sagladiklar1 degere gore siniflandirmiglardir. Her grup da kendi igerisinde

ic kisma ayrilmaktadir.
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(1) Veri iletimi: Veri iletim hizina ve verinin kapsadigi bant araliginin genisligine

gore lice ayrilmaktadir.
e Diisiik seviyede veri iletimi (2.Nesil);
e Orta seviyede veri iletimi (2,5. Nesil); ve
e Yiiksek seviyede veri iletimi (3.Nesil)

(2) Kullanic1 Bagina Elde Edilen Gelir: Her bir kullanici basina elde edilen ortalama

gelir gbz onilinde bulundurularak {i¢ ana baslikta toplanmustir.
e Diisiik Fiyat (0 ile 25 Euro);
e Orta Fiyat (25 ile 50 Euro); ve
e Yiiksek Fiyat (50 Euro ve iistii)

(3) Saglanan Deger: Kullanicilara sunulan hizmet ve saglanan degere gore fic

kisimda incelenir.
e Diisiik seviyede deger saglanmigsa (Sadece kisiler aras1 konusma);
e Orta seviyede deger saglanmigsa (Ses ve tek tarafli veri iletimi);
e Yiiksek seviyede deger saglanmigsa (Etkilesimli, coklu ortamlar)

Morhange ve Fontale yayinladiklari bu ¢alismada yukarida yapilan siiflandirma
cercevesinde kiibik bir yap1 olusturmuslardir. Bu kiibik yap1 igerisinde mobil
hizmetler; fiyat, veri, deger eksenlerinde degerlendirilmislerdir. Yapilan

degerlendirme sonucunda ortaya sOyle bir tablo ¢ikmustir.

Tablo 4.2: Mobil Hizmetlerin Fiyat-Veri-Deger Ekseninde Degerlendirilmesi
(Morhange ve Fontale, 2003)

Hizmetler Kullanici Profili Koordinatlar

(M: Maliyet, SD:
Saglanan Deger)
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2. Nesil

Ses iletimi, Geng ve diisiik SD: Yok
Faturali ve hazir gelirli bireysel
kartlar kullanicilar M: Diustik
Ses iletimi, Siirekli | Orta yastaki, orta SD: Yok
olmayan uluslar gelirli bireysel
arasi dolasim kullanicilar M: Orta
hizmeti (Kullanim
miktarina gore
O0deme)
Ses iletimi, diistik Orta ve yliksek SD: Sinirh
seviyede veri gelirli bireysel
iletimi, SMS, basit kullanicilar M: Orta
oyunlar
2,5. Nesil Sinirh sayidaki Yogun is gezileri SD: Yok
internet gerceklestiren,
hizmetlerine yiiksek gelirli, M: Yiiksek
“Ozel” olarak kurumsal
erisim kullanicilar
Sans oyunlari, Orta ve yiiksek | SD: Sinirh
ucak bileti alma | gelirli kullanicilar
M: Orta
1. nesil konum Yiiksek gelirli SD: Yiiksek
tabanli hizmetler, bireysel
turizm ve kamu kullanicilar ve M: Yiiksek
sektoriine yonelik kurumsal
hizmetler kullanicilar
3. Nesil IP iizerinden ses Orta ve yiiksek SD: Sinirh
iletimi (VOIP) gelirli kullanicilar
M: Diisiik
TV programlarin Orta ve yiiksek SD: Yiiksek
izleme, kisisel gelirli kullanicilar
mobil portallar M:Yiiksek
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Coklu ortamlar ve | PDA, PC, Intranet SD: Yiiksek
biitiinlesik ve Extranet gibi
kurumsal bircok sistemi M:Yiiksek
hizmetler birlikte kullanan

kullanicilar

Yukaridaki tablo incelediginde goriilecektir ki; hizmetler kisiye veya kurumlara gore
Ozellestirildigi vakit saglanan deger ve dolayisiyla hizmetin maliyetinde artma
goriilmektedir. Mobil hizmetlerin en 6nemli karakteristik 6zelligi sagladigi degerler
oldugu icin, nesiller ilerledik¢e servis operatorleri 6zellikle bu konu iizerinde
yogunlagmis ve pazar segmentasyonu yaparak her segmente uygun hizmetler

gelistirmeye calismislardir.

Bundan sonraki boliimde mobil iletisim sektdrii ve mobil hizmetlerle ilgili iilke

ornekleri incelenerek yapilan inovasyonlar hakkinda bilgi verilecektir.
4.2. Diinya’da Mobil letisim Sektorii ve Inovasyon Ornekleri

Son donemlerde bilgi ve iletisim teknolojilerine doniik kurumsal ve akademik alanda
aragtirmalarin arti1 goriilmektedir. Ozellikle, hzli bir sekilde biiyiiyen mobil
telefon ve internet bu alandaki caligmalarin baslica ilgi alanini olusturmaktadir.
Uluslar Arast Telekomiinikasyon Birligi (ITU) 2004 yilinda yayinladigi raporda, son
donemlerde global manada telekomiinikasyon sektoriinde gerceklesen biiylimenin,
mobil iletisim ve internet sayesinde oldugunu belirtmistir. 2004 yilinda yayinlanan
raporda tiim Diinya’daki mobil kullanici sayisinin 1 milyar 300 milyona ulastigi,
mobil iletisimin kullanim oraninin da 2003 sonu itibariyle %24’ e yikseldigi

belirtilmistir (Chen, Watanabe, ve Brown, 2006).

Bu iki teknolojik inovasyonun tiim diinyada yayilmasindan sonra ve her iki yenilik

icin pazarin doymaya baslamasiyla birlikte, pazara dair geligmelerin
degerlendirilmesinde nitel ve nicel gdzlemlemelerin ikisinin de kullanilmasi dnemli
hale gelmistir. Mobil kullanici sayisinin yaninda, kullanim kalitesine ydnelik
degerlendirmeler de arastirma konusu haline gelmeye baslamistir. Mobil telefon ile
internetin bir arada diigiiniilmeye baslamasiyla mobil internet teknolojisinin
kullanilmast miimkiin hale gelmis ve bu da mobil iletisimin kalitesini arttirmistir.

Mobil telefon kullanim oranlarinin yiliksek seviyede oldugu iilkeler arasinda
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gosterilen Japonya ve Kore, mobil internet uygulamalarinin yer aldig1 3. nesil mobil
iletisimi hayata geciren ilk iki iilke olmustur. 2005 yilinda Japonya’da yapilan
aragtirmalara goére, Japon mobil kullanicilarin %901, kendi mobil telefonlari
lizerinden internete erisim uygulamasint kullanabilmektedir (Chen, Watanabe, ve
Brown, 2006). Ayrica, ITU’nun 2002 yilinda Pasifik Asya Telekomiinikasyon’un
gostergelerini gz Oniinde bulundurarak yayinladigi raporda, mobil iletisimin can
alict merkezinin Kuzey Amerika ve Bati Avrupa’dan Pasifik Asya’ya tasindig
belirtilmistir. Bu yilizden de 6zellikle Japonya, Asya pazarlarmin nasil gelismesi
gerektigine dair dnemli bir model haline gelmeye baglamistir (Chen, Watanabe, ve

Brown, 2006).

Japonya’daki mobil iletisim pazarina bakildiginda, pazar icin gelistirilen yeniliklerin
hizli bir yayilim gosterdigi goriilmektedir. Japonya’daki elektronik esya pazarindaki
uygulamalar diger iilke pazarlarina gore daha yavas bir yayilim gosterirken, mobil
telefon pazarindaki gelismeler tam aksine ¢ok hizli bir sekilde yayilmaktadir

(Yamada ve Furukawa ve Ishihara, 1995).

Japonya’daki mobil iletisim ile alakali tarihsel gelisimine bakildiginda, mobil
internet uygulamalarinin kullanilmadigi 1. nesil ve 2. nesil iletisimde mobil telefon
kullaniminin yayilmasi i¢in “fiyat” ve “yeni 6zellik” gerekli iki degisken olmustur.
Mobil internet hizmetlerine gecilmesiyle birlikte ise teknik fonksiyonlarin
temellendirildigi bir smiflandirma ve bunun i¢in de pazara dair boliimlemenin
yapilmasi gerekli olmustur (Chen ve Watanabe, 2006). Bu tarz bir bdliimlendirme
yapilmaya baslandiktan sonra miisteri odakli teknoloji gelistirme, pazarin énemli bir
karakteristigi haline gelmistir. Nagamachi (2002) gerceklestirdigi c¢alismasinda
belirttigi lizere, Japon telefon fireticileri (Sharp, Sanyo, Matsushita ) iirlinleri
tasarlarken Kansei miihendislik uygulamalarini kullanarak miisterinin talep ettigi
ozellikleri gelistirmeye ve ona istedigi tatmini saglamaya calismiglardir. Jonnson
(2004) ise yaptig1 ¢aligmasinda, NTT DoCoMo ve AU KDDI servis operatorlerinin
3. nesil uygulamalara yonelik stratejilerinden ve Avrupa pazarinda basarisiz
olmasina ragmen Japon pazarinda basariyr getiren yiiksek kalite-yiiksek maliyet
stratejisinden bahsetmistir. Hem tedarikg¢ilerin hem servis operatorlerinin ayr1 ayri
sahip olduklar etkiye ragmen Japon mobil iletisim pazarinin gelisimini diger

pazarlarin iistiinde tutan 6zelligi, tedarikgiler, servis operatdrleri ve miisteri tarafinin
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yakin iligkiler kurmalar1 olmustur. Bu iliskinin gelismesinde miisterinin yeni
ozellikleri 6grenmeye ve kullanmaya olan istegi de etkili olmaktadir. Bu sekilde
gelistirilen bir iligki ile yeniliklerin yayilimi kolaylasirken, pazara global firmalarin
girmesi zorlagsmakta ve yerel firmalarin giiclerine gilic katmalar1 saglanmis

olmaktadir (Chen, Watanabe, ve Brown, 2006).

Japonya pazarinda gelistiren bu iligki ile alakali en giizel 6rnek kamerali cep
telefonlarinin piyasada kendisine yer edindigi siirecle alakalidir. Japonya’da kamerali
cep telefonunu piyasaya ilk siiren, simdiki ismiyle Vodafone, eski adiyla J-Phone
firmas1 olmustur. O zaman i¢in Japonya’nin 3. biiyilk mobil servis operatorii
olmasina ragmen pazarda diger iki yerel operatore gore kiiciik bir etkiye sahip olan
Vodafone’un 2000 yilinin Aralik ayinda ¢ikardigi kamerali cep telefonu, o sene ve
sonraki iki sene yayilma basaris1 gosterememistir. Kamerali cep telefonlarinin
piyasada yayilimi ise NTT DoCoMo ve AU KDDI servis operatdrlerinin ayni
Ozelliklerle bu mobil telefonlar1 pazara sunmasiyla baglamistir. Her iki servis
operatoriiniin kameralt cep telefonlarmmi piyasaya sunmasindan sonra yayilimin
gerceklesmesi, yiiksek seviyede kaliteyi arz eden yerel firmalarla, talep eden miisteri
arasinda saglanan yogun etkilesimin getirdigi “giiclii 6grenme yetenegi” ile alakal
olmaktadir. Japonya pazarinda servis operatorlerinin telefon iireticilerine nazaran

daha gii¢lii bir konumda oldugu da sdylenmektedir (Chen, Watanabe, ve Brown,

2006).
0.62
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Sekil 4.1: Japon mobil telefon pazarina yonelik 6grenme katsayisi egrisi (Ocak

44



1997- Mayis 2006), Kaynak: Japon Bankasinin Fiyat Endeksi Raporlar1 (2004) ve
(TCA, 2005)

Japonya’daki mobil telefon pazarina ait 6grenme katsayisi egrisinde, kamerali cep

telefonlarinin 6grenme iizerinde etkisi de goriilebilmektedir.

Japonya’da gelistirilen bir bagka 6nemli yenilik ise 1999 yilinda NTT DoCoMo
firmasinin gelistirdigi I-Mode mobil hizmet igerigi olmustur. Basta Vodafone olmak
tizere Gliney Kore, Avrupa, ABD ve Cin’deki mobil servis operatorleri bu
inovasyondan yararlanarak kendi mobil hizmet iceriklerini gelistirmislerdir (Kallio,

Tinnila ve Tseng, 2006).

1992 yilinda kurulan NTT DoCoMo firmast 1997 yilinda I-Mode takimini
olusturmustur. i-Mode takiminda Keiichi Enoki (Proje Lideri), Mari Matsunaga
(Medya Direktorii) ve Tadeshi Natsuno (Is Uygulamalari ve Otakliklar) yer almustir.
[-Mode biiyiik bir hizla gelistirilmis ve 1999 yilinda piyasaya siiriilmiistiir. Mobil
hizmet, yenilik¢i igeriginden dolayr ¢ok ragbet gormiis ve 3 sene igerisinde 35
milyon kullaniciya hizmet verir hale gelmistir. 2007 yili itibariyle ise bu rakamin

47,8 milyona ulastig1 belirtilmektedir (Polat, 2007).

[-Mode mobil hizmetinin deger zinciri ise su dgelerden olusmaktadir:

(1 Sebeke (DoPa)

[J Portallar

[J Uygulama araytizii (cHTML)
Grafikli

Renkli
O Icerik

e Finans

Sar1 Sayfalar

e Yasam Tarzlar ve Eglence
[J Cihaz

e 150 gramdan daha hafif

e PC’den ¢ok daha ucuz
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[ Satig&Dagitim

[J Miisteri
NTT DoCoMo firmasi I-Mode ile interneti hi¢ kullanmamis insanlar1 hedeflemistir.
Bu boliimlemeden dolayr da aylik sabit ticretini (3 USD/Ay) ve veri kullanim
ticretini (0, 02 USD/KDb) diisiik bir fiyatta karar kilmistir. Hizmet kullanim {icreti ise
icerige gore degismektedir. Dort ana baglikta toplanan zengin bir igerigi vardir. Bu
kategorize olmus igerigi, kurdugu ¢ok sayidaki 1is ortakliklar1 sayesinde
gerceklestirmigtir. Ayn1 zamanda bu mobil hizmet, tiim Japonya capinda kapsama
ozelligine sahip olmaktadir (Polat, 2007). Kisa siire igerisinde o kadar biiyiik bir
yayilim basaris1 gostermistir ki diger birgok iilke de I-Mode ve onu gelistirirken

kullanilan i modelini 6rnek almistir (Kallio, Tinnila ve Tseng, 2006).
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5. inovasyon Siireci

Bu boliimde oncelikle, inovasyon siireciyle ilgili olarak daha onceki yillarda siireci

analiz eden arastirmacilarin ortaya koyduklart modeller incelenecektir.
Incelemede;

e Modelin ana hatlar,

e Kullanilan degiskenler,

e Inovasyon sahasina saglanan katma deger ve

e Modellerin eksik yonleri ifade edilecektir.

Daha sonra ise makro ve mikro boyutta yapilan bir bagka arastirma iizerinden,
yenilik fikrinin ortaya atilmasi ve ticarilestirilmesi arasinda sistematiklestirilen siire¢

kavramsal ¢ergevede anlatilacaktir.
Mobil iletisim sektorii ile iliskilendirilen analizde ise firmanin;
e Inovasyon stratejilerinden,
e Stratejilere ve gelistirilen teknolojilere uygun is modellerinden,

e Is modelleri igerisinde kurulan ag yapilari ve stratejik ortakliklardan

bahsedilecektir.

5.1 inovasyon Siireci Modelleri

Bu boliimde inceleyecegimiz modellerden bazilart Rothwell ve Von Stamm’in
gelistirdigi ve “Inovasyon Modelleri” kisminda incelenen smiflandirma ile de iliskili

olmaktadir. Siirece iligkin gelistirilen modeller i¢in McFadzean, O’Loughlin ve Shaw
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(2005) makalesinden yararlanilmistir.

Yapilan ¢aligmada Utterback (1971), Roberts ve Fusfield (1981), Roberts (1988),
Couger (1995), Cooper (1998), Dooley ve O’Sullivan (2001) modelleri iizerinde

inceleme yapilmaktadur. Tlgili tabloda modellerin icerigi belirtilmektedir.

Tablo 5.1: Inovasyon Siirecine iliskin Gelistirilen Modeller (McFadzean,
O’Loughlin ve Shaw, 2005)

Model Modellerin Ana Kullanilan Saglanan Deger Potansiyel
Hatlar1 Degiskenler Eksiklikler
Utterback Modelin Cok agamali Zamanla degisen | Kisisel roller, is
(1971) karakteristigi stirecler kullanilir. teknolojiler ve birlikleri ve ag
Rothwell’in Giincel olarak ihtiyaclar goz yapilari iizerinde
gelistirdigi modelde sosyal ve onilinde durmamaktadir.
ticlincii gruba isaret ekonomik ¢evre bulundurularak
eder. Ug ayr gdzlemlenir. dinamizm
kisimdan olusur. Giincel teknolojik saglanir.
Fikri olusturma, bilgi kullanilir.
problem ¢ézme,
uygulama ve
yayilim.
Roberts ve Proje tabanli ¢ok Cok agamali Inovasyon Rothwell’in
Fusfield asamal1 modeller siirecler kullanilir. siirecinde modelinde birinci
(1981) incelenir. Proje iistlenilecek roller | gruba isaret eder.
oncesi siireg, g0z Oniinde Sadece
projenin bulundurulur. gelistirilen
gereklilikleri, teknoloji ve
baslangi¢ asamasi, AR&GE
projenin odaklidir.
ylriitiilmesi, proje Pazarlama ve
¢iktilarinin ticarilestirme
degerlendirilmesi ve kismina
proje transferi deginmez.
modelin ana
konularidr.
Roberts Firsatlar1 tanima, Cok asamali Yeniliklere etki Rothwell’in
(1988) fikir olusturma, siirecler, teknoloji | eden fonksiyonlar modelinde
problem ¢ézme, 6n ve pazar. kullanilir. dordiincii gruba

iirlin ¢oziimleri,
ticari gelistirmeler ve
yayilim ana
karakteristiklerini
olusturur.

isaret eder.
Uciincii modelde
oldugu gibi is
birliklerine, ag
yapilarina ve
firma esnekligine
deginilmemistir.
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Couger Asamali, lineer Cok agamali Yaraticilik ve Inovasyonun
(1995) modeldir. Kesif, stiregler kullanilir. inovasyon asamalarima
bulus, inovasyon ve arasindaki iliskiyi | odaklanmis ve
ciktilar incelenir. ortaya koyar. degiskenlerden
bahsedilmemistir.
Cooper Inovasyon tiirlerine Yenilikler; {irin Inovasyon Siireclere,
(1998) odaklanir. Tek bir ve siireg, artimsal tiirlerini sahip fonksiyonlara ve
inovasyon tiirii ve kokli, olduklarn farkli ag yapilarina
belirlemek yerine yonetimsel ve karakteristiklere | odaklanmamustir.
durumsal bir teknolojik olarak | gore ayirmasi ve
yaklagimin siniflandirilmigtir. |  siirece genis bir
uygulanmasina acidan
dikkat ¢eker. bakabilmesi.
Dooley ve | Amaglar, aksiyonlar Cok agamali Sistem yaklagimi I¢sel analiz
O’Sullivan ve sonuglara stirecler kullanilir. getirir. yapilir ama dig
(2001) odaklanir. cevre ve gelecege

dair analiz
yapilmamustir.

McFadzean, O’Loughlin ve Shaw yaptiklar1 ¢alismada bu modellere yonelik ¢esitli

tespitlerde bulunmuglardir. Modellere dair en biiyiik eksiklikler, fonksiyonlar

arasindaki iliskilere, is birliklerine, ag yapilarina ve dig ¢evreye odaklanilmamasi

olarak belirtilmistir. Buna karsilik kendi gelistirdikleri inovasyon siirecine iliskin

modeli, 6zellikle Utterback (1971), Robert (1988) ve Cooper (1998) modellerinde

kullanilan bazi karakteristiklerden faydalanarak gelistirmislerdir.

Arastirmacilar gelistirdikleri modelde dort ana unsuru ortaya koymuslardir:

¢ Giincel durumdaki teknolojik bilgi,

e Giincel olarak gézlemlenen sosyal ve ekonomik ¢evre,

e Inovasyon siireci olarak; fikir olusturma, problem ¢dzme, uygulama ve

yayilim,

e Sahip olunan bilgi ve dis ¢evre sartlarina gore siirecte yer alacak inovasyon

tipi.

Gelistirilen bu model inovasyon siirecini kapsamli olarak aciklamaktadir. Yeniligin

gelistirilme siirecinde giincel teknolojik bilgi ve ¢evrenin etkisi siireci sekillendiren

distaki etmenler olmaktadir. McFadzean, O’Loughlin ve Shaw yaptiklart modelde bu
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etmenleri ve aralarindaki iligkiyi ortaya koymuslardir. Gelistirilen model “Sekil 5.1

de gosterilmektedir.

Giincel Durumdaki Teknolojik Bilgi

inovasyon Tipi

Uriin/Siireg

Artimsal/Koklii

Idari/Teknolojik

\ 4

Fikir Olusturma
Ihtiyaglar1 Tanima
Fikir Formiilasyonu

A 4

Problem Cézme
Tasarim-Degerleme
On Uriin Coziimii

Uygulama-Yayilim
Ticari Gelistirme
Uretim-Pazarlama

A\ 4

Pazarlama

Aragtirma ve Gelistirme

Uriin Gelistirme

Uretim Miihendisligi

Uretim

Ekonomik ve Sosyal Cevre

Sekil 5.1: Inovasyon Siire¢c Modeli (McFadzean, O’Loughlin ve Shaw, 2005)

Yenilik meydana getirilirken

tek bir tiir icerisinde inovasyon

surecinin

gerceklesmesi, inovasyona etki eden stratejik motivasyon unsurunu olumsuz
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etkilemektedir (Schroeder, 1990). Bu yilizden model, uygulanacak inovasyon tipini
cesitlendirerek inovasyon siirecinin daha esnek bir yapiya kavusmasin
saglamaktadir. Durumsallik yaklasimi gelistirilen yeniligin basar1 bir sekilde

gergeklestirilme olasiligini arttirmaktadir (Cooper, 1998).

Ayrica, modelde inovasyon siireci li¢ ana asamada boliimlendirilmis ve siirece etki
eden fonksiyonlar da bes ana baslikta toplanmistir. Modeldeki fonksiyonlar
birbirileri arasinda, belirtilen her {ic asamada da gerekli bilgi aligverislerini, geri
beslemeleri gergeklestirerek yenilik silirecini basarilt sekilde sonuglandirmaya

caligmaktadir.

Shaw, O’Loughlin ve McFadzean (2005) gerceklestirdikleri diger bir calismada
inovasyon slirecini makro ve mikro boyutta inceleyerek, siirece dair kavramlari

ayrintili bir sekilde anlatmiglardir.

Yeni Thtiyag < »| Kurumlarin ve Pazarn ihtiyaglari |
A A
A 4 A 4 \ 4
Kesfetme Firsatlar1 Bulma Uygulama Adaptasyon ve Yayilhm
Fikrin Firsat Firsat Fikir Ticari Hale Cikt1
Dogusu Tanmima | Arastirma Gelistirme Getirme v
Pazar
Tedarikei
Girdi Doniisiim Siireci Cikt1
> >
A
A A
\ 4 \ 4
Yeni Teknoloji < > Teknoloji Becerisi ve Uretim €
e L
Hizli Geligsme

Sekil 5.2: inovasyon Siirecine Iliskin Makro Model (Shaw, O’Loughlin ve
McFadzean, 2005)
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Sekilde gosterilen makro model, 6zellikle inovasyon ile alakali gevresel faktorler
olan toplumun ihtiyaglar1 ve teknolojik gelismelere ve ayrica yeniliklerin gelistirilme

hizina odaklanmustir.

Inovasyonu yénlendiren etkenler: Inovasyon, ¢evresel degisimlere ve gelecege dair
firsatlara cevap veren bir uygulamadir (Hitt, 1997; Li ve Atuahene-Gima, 2001). Her
zaman bir amaca ihtiya¢ duymaktadir. Bu ylizden, silirecin uyarilmasini saglayan
pazar i¢indeki yeni ihtiyaglarin ve teknolojik gelismelerin kesinlikle tanimlanmasi
gerekmektedir. Bu tanimlama genellikle itis ve ¢ekis (push-pull) siirecini
nitelemektedir (Tidd, 2001). Bu siiregte esas olarak inovasyonun hizli bir sekilde

gelisimini saglayan ¢evresel anahtar faktorler belirsizlik, risk ve degisim olmaktadir.

Belirtilen cevresel faktorler nedeniyle beklenmedik olarak gelisen olaylar, tiiketici
ihtiyaclarinda ve endiistri yapisinda meydana gelen degisiklikler, demografik yapida
meydana degisimler organizasyonlarin, toplumun ve pazarin yeni ihtiya¢larini
uyarmaktadirlar (Koontz ve Weihrich, 1990). Eger bu yeni ihtiyaclar inovasyon
stirecini yonlendiriyorsa bu pazar ¢ekisli (market-pull) bir modeli vurgulamaktadir

(Rothwell, 1992).

Yeni teknolojiler de inovasyonu etkilemektedir (Roberts, 1988). Bu etki teknoloji
itisli (technological-push) karakteristige sahip modeli vurgulamaktadir (Rothwell,
1992). Teknoloji ve ihtiyaglar arasindaki etkilesim pazara etkimektedir. Yeni
teknolojiler endiistriyel yapiy1 degistirecek potansiyele sahiptirler (Porter, 1998). Bu
yilizden de pazar degistirebilirler. Teknolojik degisikliklerin rekabet edebilmek adina
sahip olduklar1 6nem iyi anlasilmali ve bundan faydalanilmalidir (Dooley ve

O’Sullivan, 2001).

Inovasyon Siireci: Yukarida olusturulan makro analiz Roger (1995) tarafindan
gelistirilen altt asamali inovasyon modelinden faydalanilarak olusturulmustur.
Kesfetme asamasi fikirlerin dogdugu kisim olmaktadir. Bu kisim firsatlar1 bulma
asamasim da uyarmaktadir. Firsatlart bulma kismu iki ayri aktiviteyi igerir. Ilki
firsatlarin tanimlanmasi, ikincisi ise tanimlanan firsatlarin arastirilmasidir. Uygulama
asamasi ise fikirlerin gelistirildigi yer olmaktadir. Adaptasyon ve yayilim ise yeni
irlinilin, siirecin veya hizmetin yayilimini1 kapsamaktadir. Ticarilestirilebilen ¢iktilar

birer yenilik olarak kullaniciya ulasirlar. Bu son asamada meydana gelen ¢iktilar,
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basarili ve gelir saglayan iirlinler olarak pazarda kendine yer edinebilir veya basarisiz

olmalarindan ve getirdikleri zarardan dolay1 pazardan ¢ekilebilirler.

Yapilan makro analizden sonra, siireci daha anlamli hale getirmek adina mikro

modeldeki bazi kavramlar da ifade edilmelidir.

Organizasyon ici Destek

= Stratejiler = Yetenekler = Ust Yonetim Destegi * Kaynaklar = Sistem = Yapi = Fonksiyon ve Siiregler

v v v
Yaratici Girisimci Yonetici
Girdi Cikt1
Girigimsel Doniigiim Siireci
Fikirler N Basar1
k(IQ vek(lh$) dd Sosyal Etkilesim
aynaklar
Basarisizlik
M t
Bei‘lm;l Firsatlar Firsatlar Firsatlan Pazarlama
& tamima benimseme kullanma
> Ogrenme
= Vizyon = Sezgiler
Motivasyon Firsatlar:
Uygulama
ik
Ll Bl
Kaynak Kullanimi
Degisimlerin Uyarilmasi ve Kontrolii
A

Sekil 5.3: inovasyon Siirecine iliskin Mikro Model (Shaw, O’Loughlin ve
McFadzean, 2005)

Sekilden de anlasilacagi ilizere inovasyon siireci girisimci ile iliskilendirilmistir.
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Firsatlar1 tanima asamasindan firsatlar1 uygulama asamasina kadar gecen siire
firmalarin girisimci yaklasimlari dogrultusunda analiz edilmektedir. Bu modelde
inovasyon siirecine giren girdiler, inovasyon siireci i¢erisinde girisimcinin yaptiklari

ve siirecin ¢iktilar1 tanimlanacaktir.

Girdiler: Daha Once yapilan arastirmalarda yaraticiligin inovasyon siireci ig¢in
gerekliligi vurgulanmistir (Amabile, 1996; Couger, 1995). Yaraticilik, bilginin ve
motivasyonun yer aldig1 bir platformda inovasyon siirecini baslatan orijinal fikirleri
beslemektedir (Amabile, 1996). Eldeki mevcut bilgi, her seferinde farkli yeniliklerin
ortaya ¢ikmasi acisindan siirekli olarak sekillendirilmelidir (Felton ve Finnie, 2003).
Bilgiye ait farkli elementler arasindaki iliskide degisiklige gidilerek yenilikgi fikirler
gelistirilebilir (McFadzean, 1999; Nagasundaram ve Bostrom, 1995). Yenilikler
gelistirilirken pasif bir 6grenme davranisi sergilenilmesinden ziyade, stirekli deneyim
etmeye caligmali, fikirleri revize etmeli, mevcut bilgiye ait elementler arasinda
gerekli degistirmeler gerceklestirilmelidir. Yeniligi ger¢eklestirenler basar1 olmak
istiyorlarsa bunun i¢in biiyiik bir sabir ve istege sahip olmalidirlar. Bu sabir ve istege
Thomas Edison giizel bir 6rnek teskil eder. Edison, ampulii icadin1 1800 farkl

denemeden sonra gergeklestirmistir (Harrington, 1998).

Firsatlart Tanmima: Girisimcei esas olarak, meydana ¢ikmaya basladiklarinda firsatlar
kesfeder. Firsatlar1 yakalayabilmek icin belirledigi bir amaca yonelik arastirma

yapmamaktadir (Ardichvili ve Cardozo, 2000).

Ronstadt (1988) ise firsatlar1 yeni bir is gelistirme olarak tanimlarken, girisimcinin

gerceklestirdigi ilk inovasyonun daha sonraki fikirleri tetikleyecegini belirtmistir.

Yu (2001) ve Shane (2000) firsatlar1 tanimanin girisimcinin sezgileri sayesinde
gerceklesecegini belirtmiglerdir. Girisimei 6nceden gozden kagmus firsatlari sezgileri

sayesinde gozlemleyebilmektedir (Kirzner, 1973).

Firsatlar1 tanimak icin diger 6n kosullar; genis ag yapilarina sahip olmak, pazara dair
onceden bilgiden Onceden haberdar olmak ve miisteri problemlerinin farkinda

olmaktir (Ardichvili ve Cardozo, 2000).

Firsatlarin farkina varma adina rehber olabilecek diger bir faktdr de firmanin vizyonu

olmaktadir (Langfield-Smith, 1992). Girisimci deneyimi ve birikimlerini kullanarak,
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cevrede gordiigli potansiyel firsatlar1 kendi vizyonu cercevesinde degerlendirerek

yenilik fikrini gelistirmeye calisir (Afuah, 2003).

Firsatlari Benimseme: Firmanin tanimladigi firsatlar1 kendisine tahsis etmesi
anlamma gelmektedir. Bu kavram, Giddens tarafindan 1984 yilinda gergeklestirilen
“Yapilagma” teorisi iizerinden temellendirilmistir. Bu teoriye gore belirleyici iki
faktor “eylem” ve “yap1” olmaktadir. Yapi, sosyal sistemler igerisine yerlesmis
bulunan kurallar ve kaynaklar1 ifade etmektedir. Bu yapinin esas kaynagini insan
hafizasinin bilgi edinebilirligi olustururken, girisimci tarafindan gerceklestirilen

eylemler yapinin destekleyicileri olmaktadir.

Davranigsal kurallarin belirlenmesi ve kaynak planlamasinin nasil yapilacagina dair
bilgi insan zihninde yer almaktadir (Jones, 1998; Walsham, 2002). Bu yiizden bu
firsatlarin uygulanip uygulanmayacagi teknolojik tasarim ve miisteri ihtiyaclarina
gore degerlendirilmemektedir. Girisimci yaraticiligini kullanarak sahip oldugu yapiy1
ve kaynaklar1 diger yapilarla iliskilendirir. Bu konuya verilebilecek en giizel 6rnek
internet olmaktadir. Internet, “telefon” ve “bilgisayar” gibi iki farkli yapinin

iligkilendirilmesi sonucu iletisimin yeni bir sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Firsatlart Kullanma: Yeniligi gelistirme siirecinde belirsiz ve riskli olan asamadir
(Nicholson, 1998). Bu asama esnasinda yaratict girisimci, firsat¢iligi sayesinde
belirledigi stratejik firsatlar1 kullanir ve fikirlerin doniisiimiine ve birer ¢ikti haline

gelmesine yardimci olur.

Firsatlar1 kullanirken maksimum maliyet avantajinin da saglanmasi gerekiyor. Bu da

girisimcinin yaratici ve ger¢ekei davranislari ile alakali olmaktadir (Rickards, 1999).

Pazarlama: Girigimci, tanitacagl yeni inovasyonu i¢in pazari hazir hale getirmelidir.
Bu da kendi uygulamasi i¢in pazardaki ilgiyi ve fark edilebilirligini canlandirmasiyla

gergeklesebilmektedir (Tidd, 2001).

Drucker (1955), girisimcinin pazar igindeki roliinii ¢ok Oncesinden vurgulamstir.
Drucker’a gore firmalarin iki temel fonksiyonu vardir: “Pazarlama ve Inovasyon”.
Girisimeci inovasyon siireci sonunda basar1 saglayabilmek icin pazarda yeni

miisterileri kazanmak durumundadir.
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Inovasyon igin anahtar unsur uygulama kismi olurken, pazarlama i¢in ise iletisim 6n
plandadir (Doyle, 1994). Girisimci pazar ile olan iletisimi saglamali ve bu iletisim

dogrultusunda inovasyonun uygulama kismini gerceklestirmeye caligmalidir.

Firsatlart Uygulama: Uygulama kismi ile ilgili aktiviteler model igerisinde
detaylandirilmali ve yaratict doniisiim gergeklestirilmelidir. Katma deger saglayacak
¢iktinin meydana getirilmesi bu uygulama asamasinin neticesinde olmaktadir (Bird

ve Jelinek, 1988).

Ciktilar: Basari, basarisizlik ve 6grenme alt basliklar1 olusturur. Girisimci, inovasyon
yaparak kendisine zenginlik saglayandir (Drucker, 1985; Ireland, 2001). Ayrica, yeni
uygulamalar getirerek, katma deger yaratarak ve iirlinlerinde farklilasmaya giderek
yeni pazarlar gelistirirler (Aldred ve Unsworth, 1999; Zahra, 1991). Girisimcinin bu

pazarlardaki basarist arzu edilir ¢iktilar iiretebilmesine baglidir.

Basarili yenilikler bir¢ok yaratict kisinin ortak c¢abasi sonucu ger¢eklesmektedir
(Couger, 1995; Tidd, 2001). Bu ylizden projeyi yoOnetenlerin, siirecin farkh
asamalarinda yer alan kisilere sorumluluklar1 gereken sekilde paylagtirmasi énemli
olmaktadir (Dooley ve O’Sullivan, 2001). Gelistirilen bir yeniligin basarili olarak
adlandirilabilmesi i¢in kisiler tarafindan kullanilmaya uygun ve yararli olmasi

gerekmektedir (Amabile, 1996).

Yenilikte odaklanilan nokta getirdigi degerle alakali olmaktadir (Wetlaufer, 1997).
Uretilen fikirlerin arzu edilen c¢iktilara ulasamadigi ve bu yiizden yarar
saglanamadig1 yenilikler basarisiz olarak adlandirilmaktadir. Basarisizlik neticesinde

ortaya konular karsiliginda beklenen deger saglanamamaktadir.

Inovasyon siirecinde son asama olarak, gerceklestirilen deneyimden elde edilen bilgi
ile ortaya ¢ikan dgrenme goriilmektedir (Tidd, 2001). Inovasyon siireci sonunda
ortaya ¢ikan sonu¢ ne olursa olsun, basarili veya basarisiz, dgrenilenler mevcut
bilginin gelistirilmesine ve yeniliklerin siirekli hale gelmesine yardimci olurlar

(McGrath, 1999; Schaffer ve Paul-Chowdhury, 2002; Rothwell ve Gardiner, 1989).
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5.2 Firmanin Inovasyon Stratejisi

Strateji, inovasyon siirecini yonlendirmesi agisindan rehber 06zelligi tasidigi icin
kesin olarak tanimlanmasi firmalar i¢in biiyiik 6neme sahiptir (Griffin, 1997; Cooper,
1999). Inovasyon stratejisi, tiim organizasyon iginde inovasyon amagclarina ulasmak
i¢cin odaklanabilmeye yardimci oldugu gibi yonetimin daha agik bir hale gelmesini de
saglar. Yonetim bu stratejiyi gelistirmeli ve bu strateji cergevesinde organizasyon
igerisindeki sorumlu birimler arasinda iletisimi saglamalidir. Oke (2002) inovasyon
stratejisini belirlemek adina ilk adimin, firma i¢in inovasyonun ne manaya geldigini
belirlemek oldugunu ve bu gercevede firmanin yeniligi gerceklestirecegi sahaya
karar verebilecegini sdylemistir. Bu belirleme yapildiktan sonra firmanin yenilikleri
gergeklestirilebilmesi i¢in inovasyon siirecine etki edecek firma i¢i ve firma dist
faktorler tespit edilmelidir (Davila, Epstein ve Shelton, 2006). Ortaya konan bu
faktorler sayesinde firma kendisi i¢in en uygun stratejiyi secebilir. Firmanin stratejisi
hayatta kalabilmeyi veya pazarda kazanan olmayir hedeflemektedir. Stratejiyi

belirleyen firma i¢i ve firma dis1 faktorler ilgili tabloda belirtilmistir.

Tablo 5.2: Inovasyon Stratejisine Etki Eden Faktorler

Firma I¢i Faktorler Firma Dis1 Faktorler
e Teknik Yetenekler e Sektdr Yapisi
e Organizasyon Yetenekleri e Rekabet
e Mevcut is Modelinin Basarisi e Teknolojilerin Degisim Hizi
e Yatirim Giicii e Dissal Ag Yapilarimi Kurabilme
) Yetenegi
e Ust Yonetimin Vizyonu

I¢ faktorleri sirastyla tanimlarsak:

Teknik Yetenekler: Gergeklestirilen teknolojik inovasyonlarin biiylik oranda bagl
oldugu teknik yeteneklere firmalar kendileri sahip olmaktadir ya da kurduklar1 ag
yapilar1 tizerinden bu yeteneklere ulasabilmektedirler (Davila, Epstein ve Shelton,

2006).
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Firmalar rekabet edebilmek i¢in pazarlama yetenekleri yaninda bu yeteneklerini de
kullanirlar. Teknik yetenekler, inovasyon stratejileri dogrultusunda artimsal
teknolojik gelistirmelerin yapilmasina veya firmanin ¢ok fazla ihtiyaci oldugu bir
donemde yari-koklii inovasyonlarin gergeklestirilmesine yardimci olurlar. Bilgi
isleme stireci icin gerekli teknolojik alt yapi, web tabanli teknolojiler, gelistirilen
yazilimlar bu teknik yeteneklerin yararl bir sekilde yenilik siirecine dahil edilmesini

saglayan aracglardan bazilaridir.

Organizasyon Yetenekleri: Firmalarin belirledikleri strateji cercevesinde uygulanacak
kararlarin proje icerisinde yer alan birimlere bildirilmesini, gorev paylagiminin
gerekli kisilere uygun sekilde yapilmasini ve bu birimlerin kontroliiniin yapilmasini
kapsamaktadir. Organizasyon yetenekleri igerisinde ‘“karar yapisi”nin diizgiin bir

sekilde insas1 ayr1 bir 6nem tasimaktadir.

Karar verme, firma igerisinde bilginin islenmesi ve yorumlanmasi siirecinde kilit bir
oneme sahiptir (Daft ve Weick, 1984; Mendelson ve Pillai, 1999; Simon, 1979).
Diinya geneline bakildiginda, gelenekg¢i organizasyonlar ¢ogunlukla hiyerarsik karar
yapist ve yukaridan-agagiya dogru isleyen karar siireglerini kullanmaktadirlar
(Mendelson, 2000; Johnson ve Frohman, 1989). Olasilik teorisine gore, biirokratik
yapi ile birlikte yukaridakilerin astlar1 {izerinde kurdugu otoriter karar mekanizmasi,

ozellikle durgun ¢evrede firmanin performansinin artmasini saglamaktadir.

Degisken c¢evrede ise merkezi olmayan, esnek karar yapist performansin
gelistirilmesi i¢cin Onemli olmaktadir (Lawrance ve Lorsch, 1967; Moorman ve
Miner, 1997). Bu c¢evrede bilginin kalitesi hiyerarsik yap1 nedeniyle gozden
kacabilmektedir. Telekomiinikasyon endiistrisi sahip oldugu bu degisken ¢evre yapisi
g6z Oniinde bulunduruldugunda, hizmet kalitesinin korunmasi ve igerdigi bilginin
inovasyon siireci igerisinde hizli bir sekilde yayilmasi i¢in esnek ve merkezi olmayan
bir karar yapisina ihtiya¢ duyar (Mendelson ve Pillai, 1999; MacCormack, 2001).
Esnek karar yapisinin saglanmasi i¢in karar vericilerin, en fazla bilgilerinden

faydalanilabilecek kisiler arasindan se¢ilmesi gerekmektedir.

Organizasyon i¢indeki yeteneklere verilebilecek diger bir 6rnek ise “proje ekibi
bellegi” olmaktadir. Ozellikle telekomiinikasyon firmalari i¢in kesfedilen bilginin

organizasyon ic¢inde tutulmasi veya kilitlenmesi ¢ok 6nemli olmaktadir. Bunun da
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nedeni, telekomiinikasyon projelerinde hem yonetim hem de proje ekibi tarafinda
calisanlarin isten ayrilma oranlarinin yiiksek olmasidir. Gergeklestirilen projelerde
elde edilen bilgiden ileriki projelerde de faydalanabilme adina bu bilginin korunmasi
gereklidir. Bu, projeye yeni katilan ¢aliganlarin da mevcut bilgiden faydalanmasini

saglayacaktir (Nevis, 1995).

Sonu¢ olarak, proje ekibiyle olusturulan bilgi bellegi proje tabanli 6grenmeyi
saglayacaktir. Ogrenmenin devamliligi da yenilikgiligin bir organizasyon kiiltiirii
haline gelmesine yardimc1 olmaktadir. Bu bellegin saglanmasi bilginin paylasilmasi,
bilgi veri tabanlarinin olusturulmasi, siire¢ ve rutinlerin belirlenmesi ve resmi

kiiltiirel kodlarin olusturulmasini kapsamaktadir (Sinkula, 1997).

Mevcut Is Modelinin Basarisi: Mevcut is modelinin yetkinligi, siirekli basariy:
hedefleyen firmalar i¢in dikkat edilmesi gereken bir konudur. Biiylik basarilar
yakalayan firmalarin ¢ogu, siireklilik saglayamadiklart ve bu ylizden de 06z
yeteneklerinin korelmesine onlem alamadiklarindan dolay1 rekabet avantajlarini
kaybetmektedirler. Is modelleri, siirdiiriilebilirligin saglanmasi agisindan nemlidir.
Gelistirilen teknoloji her ne kadar koklii bir yeniligi gergeklestirebilecek kadar iyi de
olsa, firma bu teknolojiye uygun bir i modeline sahip olmadig: siirece basarisiz
sonuglarla karsilasabilmektedir. Inovasyon stratejileri ¢ercevesinde mevcut is
modelinin belirlenmesi ticari basar1 icin gereklidir (Davila, Epstein ve Shelton,
2006). Inovasyon siireci ile alakali olarak is modelleri konusu sonraki béliimde

incelenecektir.

Yatirim  Giicii: Firmalarin inovasyon stratejilerini  belirlerken g6z Oniinde
bulundurmalari gereken kaynaklardan birisi de yatirim giigleridir. Finansal kaynaklar
is modeli kurulmadan once iist yonetim tarafindan iyi bir sekilde planlanmalidir. Bu
planlama, kaynaklarin gerekli yerlere dogru bir sekilde tahsis edilmesini sagladigi
gibi proje icin gereginden fazla kaynak harcanmasmi da 6nlemis olur. Ozellikle,
1990’11 yilarin sonlar1 ve 2000’11 yillarin baslarinda faaliyete yeni gecen bir¢ok firma
gerceklestirdikleri projelerde kaynak planlamasini diizgiin yapamadiklarindan Gtiirti

devamliliklarini saglayamamiglardir (Davila, Epstein veShelton, 2006).

Yatirim giicii ile ilgili deginilen bir baska nokta ise firmanin finansal kaynaklarinin

biiylikliigiidiir. Yenilikleri ortaya firmalarin biiyiik bir kismi finansal kaynaklar
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giiclii, biiylik olgekli firmalardir. Daha az kaynaga sahip kiiciik ve orta olcekli
firmalar icin inovasyonu gerceklestirmek azimsanmayacak bir risk tasimaktadir.
Bunun da nedeni sahip olunan kaynaklarin yetersizliginin karar verme siirecini
olumsuz etkilemesidir. Projelerin saglikli bir sekilde ilerleyebilmesi ve alinan
kararlarin uygulanabilmesi i¢in iist yonetimden istenen nakit kaynaklarin tedarik
edilemedigi zamanlarda projeler yarim kalmaktadir. Biiyiik ol¢ekli firmalarin sahip
oldugu giiclii nakit kaynaklar ise alinan kararlarin hizli uygulanabilmesine yardime1
oldugu icin firmanin rekabet avantajini elde tutmasi zor olmamaktadir (Davila,

Epstein ve Shelton, 2006).

Di1s Faktorler:

Dussal Ag Yapilarimi Kurabilme Yetenegi: Yeni teknolojiler ve is modelleri
gerceklestirmek adina, elde mevcut bulunan kaynaklar1 tamamlayabilecek
kaynaklara sahip organizasyonlarla is birligi yapmak, firmalar icin stratejik bir
Ooneme sahiptir. Bu yiizden de firmalar, bu kaynaklara ulagabilmek icin gerekli ag
yapilarint olusturmak durumundadirlar (Davila, Epstein ve Shelton, 2006). Son
donemlerde firmalarin, hizli bir sekilde gergeklesen degisikliklere adapte
olabilmeleri ve ilerleyebilmeleri i¢in stratejik ortakliklar gelistirmeleri, inovasyon
stratejilerini hayata gecirebilmeleri i¢in sart olmaya baslamistir. Konuyla ilgili
yapilan bir arastirmada, 1996 ve 1998 yillar1 arasinda 20.000°den fazla stratejik
ortakligin gerceklestigi bildirilmistir (The Economist, 1999). Kurulan stratejik

ortakliklarin igerigi ile ilgili bilgi ilerleyen boliimlerde verilecektir.

Endiistri Yapusi: Endiistrilerin kendisi, gelistirilecek stratejiler icin bash basina bir
faktordiir. Inovasyon tarafi igin énemli olan firsatlar ve karsilasilabilecek zorluklar

endiistriyel analiz yapilarak ortaya koyulmalidir. Endiistri i¢erisindeki,
e Baskin olan deger zincirini,
e Budeger zincirinin kimin tarafindan, nasil bir sekilde ortaya koyuldugunu,

e Sektdre girmeyi zorlastiran engelleri anlamak inovasyon stratejisini

tasarlarken 6nemli bir girdi saglamaktadir (Davila, Epstein ve Shelton, 2006).
Rekabet: Firmalarin kendi gerceklestirdikleri inovasyonlar kadar rakiplerinin
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meydana getirdigi inovasyonlarin kalitesi ve gerceklestirilme hizlar1 da pazari
zamanla sekillendiren etmenler olmaktadir. Telekomiinikasyon sahasi gibi rekabet
dinamikleri degisikliklerinin endiistrileri fazlasiyla etkiledigi pazarlarda iyi pozisyon
almak, rakiplerin degigmesi ve yeni rakiplerin gelmesi ihtimaline karsi gerekli
olmaktadir (Davila, Epstein ve Shelton, 2006). Rekabet edebilme adina sorulmasi

gereken sorulardan baslica olan1 sudur:

e Firmalarm, rakiplerin izledigi stratejilere karsi “Kazanmak I¢in Oyna” ve
“Kaybetmemek Igin Oyna” stratejilerinden hangisini tercih etmeleri uygun

olmaktadir?

Teknolojilerin Degisim Hizi: Diinya teknolojik olarak daha gelismis bir yer haline
gelmeye baslarken, iiriinlerin yasam siirelerinde de giin gectik¢e artan kisalmalar
olmaktadir. Siirekli olarak ortaya c¢ikan yeni gelismelerin firmalarin mevcut
iriinlerinin  Omriinii ortalama olarak daha kisa siireye g¢ekmesinden beri, {iriin
teknolojisinde yapilmasit gereken degisikliklerin Onceden tanimlanmasi gerekli
olmaktadir. Teknolojinin degisim hizinin yiiksek oldugu c¢evrelerdeki firmalar,
teknolojik degisiklik ve gelistirmeler {izerinde, degisim hizinin diisiik oldugu
cevrelere gore cok daha fazla durmaktadir. Durgun c¢evrelerde teknolojik
degisikliklere kars1 pazarin verdigi tepki, dinamik ¢evrelere gore ayni zaman dilimi
icersinde oldukca diisiik seviyede kalmaktadir. Bu gevrelerde siirekli olarak yeni
teknolojiler gelistirme rekabetin artmasiyla birlikte 6nem kazanir. Inovasyon
stratejisi belirlenirken, firmanin yer aldig1 c¢evredeki teknolojilik gelismelere karsi

pazarin tepkisi goz 6niinde bulundurulmalidir (Davila, Epstein ve Shelton, 2006).

5.3 Firmanin Is Modeli

Ileri teknolojilerde gerceklesen degismeler gz oniinde tutularak, en cok da bilgi
teknolojileri, giincelligini koruyan bircok organizasyon is modeli sorgulanmaya
baslamistir. Koklii bir is modeli yaratmak riskli oldugu i¢in, firmalar mevcut is
modeli ve stratejilerini yeniden gozden gegirmeyi ve gerektiginde gelistirmeler
yapmay1 uygun goérmektedir (Pateli ve Giaglis, 2005). Yine de, gelistirilen yeni

teknolojilere uygun yeni is modelleri kurmak, firmalarin kimi zaman takip ettigi
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stratejiler olabilmektedir.

Bilgi teknolojileri sahasi, genel anlamda, karmasik uygulamalarla ilgilenmektedir.
Bu sahada tek basina is goren firmalar, karmasik uygulamalara ¢oziim iiretmek igin
sadece kendi 6z yeteneklerini kullandiklar1 zaman yetersiz kalabilmektedirler. Bu
ylzden stratejik ortakliklar gelistirmek, gelir paylasim modelleri olusturmak ve
seffaf bir organizasyon olabilmek basar1 icin gerekli faktorler olarak sayilmaya
baslamustir. {lgi alanimi simirlandirmaksizin karsilikl is iliskileri gelistirmek, firmalar
icin gerekli bir yetenek olarak goriilmektedir (Paavilainen, 2002). Gelistirilen is

modelleri ve kurulan stratejik ortakliklar ¢er¢evesinde;
e Her firma istenilen degeri yaratmak i¢in kendi 6z yetenegini icra ediyor,

e Yaratilan deger sonucu elde edilen gelirin paylasimi, her firmanin yaptigi

katki oraninda gerceklesiyor (Rulke, 2003).

Pateli ve Giaglis (2005) gergeklestirdikleri analizlerinde, gelistirilen is modellerini
iki tip faktorle iliskilendirmislerdir. Endiistri baglantili faktorler ve firmaya 6zel

faktorler.
1) Endiistri baglantili faktorler:

o FEndistri Yapusi: Faaliyet gosterilen endiistride ve pazarda, tekelci veya

rekabetci yapidan hangisinin baskin oldugu is modelini etkiler.

o Maliyet Karsilagtirmasi:  Yenilik  uygulamalarmin, firma iginde
gelistirildiginde olusan maliyeti ile firma disinda ortagina yaptirildigi zaman

olusan maliyetleri karsilagtirilmalidir (Li ve Whalley, 2002).

e  Oyuncularin Tipi: Pazarin, kamu sektoriinden ve 0Ozel sektorden hangisi

tarafindan yonlendirildigi ile ilgilenir.
2) Firmaya 6zel faktorler:

o Stratejik hedefler: Firmanin stratejik odak noktasi ile ilgilenir. Firma igi
stratejik hedefler ile gerceklestirilecek yenilikten beklenen etki arasinda iligki

kurmaya calisir.
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o Firma yetenekleri ve varliklari: Firmanin pazar igindeki pozisyonun
degerlendirilmesi ve hedefledigi c¢er¢evede pazar boliimlendirmesinin
gerceklestirilmesi gerekir. Mevcut yetenek ve gelecekte olmasi niyetlenen
yeteneklerin degerlendirilmesi yapilarak, yenilikle alakali hangi aktivitelerin
iceride yapilacagi, hangilerinin disaridan tedarik edileceginin belirlenmesi

Onemlidir.

Mobil iletisim sektoriine bakildiginda, bir¢ok servis operatoriiniin, en iyi
uygulamalar1 gerceklestiren firmalart Ornek olarak kendi i3 modellerini
olusturduklar1 goriilmektedir. Is modeli konusunda diger servis operatdrlerine en
biiylik 6rnek teskil eden firma Japon NTT DoCoMo olmustur. Firmanin 1999 yilinda
gelistirdigi i-mode mobil hizmet igerigi ¢ok biiylik bir yayilim basaris1 gostermistir.
Bunu goren diger servis operatorleri de DoCoMo’nun is modelini kendilerine gore
oturtmaya ¢alismislardir. Vodafone firmasi, i-mode i¢in kurulan is modelini 6rnek
alarak gelistirdigi Vodafone Live mobil hizmeti ile kisa zamanda 6nemli bir basariya
imza atmustir. Firma, hizmeti pazara silirdiikten sadece 5 ay sonra toplam abone
sayisini tam bir milyona ulastirmayr basarmistir. Bu rakam, gelistirilen is
modellerinin inovasyonun yayilimi i¢in ne kadar biiyiilk 6neme sahip oldugunu

gostermektedir.

Servis operatdrlerinin gelistirdigi is modellerine yonelik analizlere bakildiginda en
kapsamli aragtirmalardan birisi Kallio, Tinnila ve Tseng (2006) tarafindan
yapilmistir. Bu analizde is modelleri ile ilgili farkli tanimlamalara da yer verilmistir.
Rappa (2000), firmalarin is modellerini para kazanmak i¢in olusturduklarini
belirtmistir. Timmers (1998), is modellerini; {irlin, hizmet ve bilgi akislarin1 organize
edebilmek, tedarik¢i ve miisterilerinden faydalanarak gelir saglamak i¢in olusturulan
bir yapt olarak tanimlamistir. Amit ve Zott (2000), firmalarin deger yaratmak
(markalagma, miisteri hizmetleri, zenginlik v.s) i¢in is modellerine ihtiyact oldugunu

belirtmisglerdir.
Osterwalder (2002) ise is modellerini olusturan dort elemenden bahsetmistir. Bunlar;
e Firmanin sundugu iirlin ve hizmetler,

e Deger yaratmak i¢in gelistirilen alt yap1 ve ortaklik ag yapilari,
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¢ Firmanin miisterileri ile olusturdugu iliski,
e Finansal yapilar (maliyet ve gelir) olmaktadir.

Bir baska analizde ise is modelleri cesitli alt modellere ayrilmaktadir. Bu alt
modellerde is modellerine ait stratejiler belirtilmistir. Rajala (2001) gerceklestirdigi
calismasinda, is modellerini dort alt modelde analiz etmistir. Bunlar, iiriin gelistirme
stratejisi, satis ve pazarlama stratejisi, hizmet ve uygulama stratejisi, deger yaratma
stratejisi. Yapilan calismada bu analiz teorik c¢ergeveye uygulanacagindan gerekli

kavramsal tanimlamalar yapilacaktir.

Uriin Gelistirme Stratejisi: Uriin gelistirme stratejisi, saglanmak istenen degeri

yaratacak siireci tanimlamaya c¢alisir ve bu siirecin degeri nasil yarattigini analiz
eder. Bu analiz icerisinde mobil servis operatorleri tarafindan onerilen cep telefonu
tasarimi ve bu tasarim ile birlikte Onerilen mobil hizmet igeriklerinin nasil

olusturuldugu incelenmektedir (Kallio, Tinnila ve Tseng, 2006).

Cihaz Tasarimi: Mobil servis operatdrleri, miisteriye sundugu cihazlarin tasarimini,
onlarin bulunduklar1 segment ve gozlemlenen davranislar1 dogrultusunda
olustururlar. Hedeflenen miisteri kitlesinin cihazin goriiniimiinde ve fonksiyonlarinda

tercihlerini saptamak 6nemlidir.

Hizmet Tasarimi: Icerik acisindan, mobil hizmetler cihaz tasarimlarindan farkli
olarak daha soyut tercihlere isaret ederler. Mobil servis operatorleri hedefledikleri
miisteri kitlesinin hayal giicline tesir etmeye calisirlar. Oyun uygulamalari, konum
tabanli  hizmetler, eglence igerikli hizmetler —miisterinin anlayabilecegi,
faydalanabilecegi bir sekilde tasarlanmaya calisilir. Hizmet tasariminin giicii, hedef
kitlenin genelinin kolaylikla kullanabilmesi ve ihtiyaglarini karsilayabilecegi igerige

sahip olmasiyla ilgilidir.

Satis ve Pazarlama Stratejisi: Bu strateji, firmanin pazarlama ve dagitim kaynaklarin

kullanarak nasil deger yaratilabilecegi ile alakalidir (Kallio, Tinnila ve Tseng, 2006).

Fiyat Stratejisi: Pazarlamanin dort elementinden ilki belirlenecek fiyattir. Firma,
fiyat1 belirlerken oncelikle gelistirdigi yeniligin maliyetini géz 6nlinde bulundurur.

Maliyet hesaplanmasinin ardindan firmanin sahip oldugu finansal kaynaklar,
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tedarikciler ile kurulan ag yapisi, hedef miisteri kitlesinin bulundugu segment ve
sektordeki diizenlemeler cercevesinde fiyat belirlenmeye calisilir. Firma, sahip
oldugu kaynaklarin kendisine sagladigi satin alma giicli ile tedarik ettigi iiriin
hizmetlerin maliyetinde azaltmalara gidebilir. Maliyet avantaji da belirlenecek fiyata
yansitilir. Devletin, sektor i¢in uyguladigi diizenleme politikasi ve firmalara alt yap1
yatirimlart i¢in verdigi yardimlar da belirlenen fiyatin hedef kitle i¢cin makul bir

seviyede olmasini saglamasi adina 6nemli olmaktadir.

Mobil telekomiinikasyon firmalar1 yeniliklerini fiyatlandiracaklar1  zaman,
maksimum gelir saglamak icin ilk olarak “Kaymagini Alma” (cream-skimming)
stratejisininin uygularlar. Yeniligi ilk ¢iktigi donemde, firma tarafindan fiyat yiiksek
tutulmaktadir. Sonraki asamalarda ise pazardaki firmalar icerisinde maliyet liderligi
saglanmaya ve bu avantajla bereber fiyat1 diisiirerek pazar payr korunmaya caligilir

(Howle, 1998).

Yeniligin yayilima iliskin etkisi incelendiginde ise genel kani, fiyatin direkt olarak
etkisinin olmadig1 yéniindedir. Ileri teknoloji icermeyen yeni bir iiriiniin fiyat1 ile
ilgili miisterilerin birbirilerine olumlu goriis bildirmesi durumunda yeniligin yayilimi
daha hizli gerceklesebilmektedir (Parker, 1992). Mobil iletisim sektoriinde ise durum
farklidir. Karine, Frank ve Laine (2004) yaptiklar1 ¢alismalarinda fiyatin mobil
tarifelerin ve mobil telefonlarin yayiliminda 6nemli bir etkiye sahip olmadigini,

ancak fiyatta yapilacak biiyiik bir indirimin yayilima etkisi olacagini belirtmislerdir.

Uriin Stratejisi: Pazara yonelik genel bir amag belirlenmelidir. Firmanm inovasyon
stratejisi ¢ergevesinde belli bir nis pazara gore de {iriin stratejisi gelistirilebilir.
Uriiniin pazarlanabilmesi igin hedef kitlenin genel ihtiyaglari ve beklentileri goz
oniinde bulundurulmalidir. Firmanin finansal agidan basar1 kazanmasi i¢in miisteri
tatmini saglanmalidir. Miisteri tatminini saglamak i¢in mobil iletisim sektorii ile ilgili
olarak dikkat edilmesi gereken husus mobil iiriin ve hizmetlerin kalitesidir (Ahn,
Cha, Jun ve Park, 2004). ECSI ve ACSI verilerine gore de miisteri tatmini agisindan
{iriin ve hizmet kalitesi énemlidir (Aydin ve Ozer, 2005). Yine, Tiirkiye’deki mobil
telekomiinikasyon sektorii ile ilgili model incelendiginde hizmet kalitesinin miisteri
baglilig iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir (Aydin ve Ozer, 2005). Inovasyonunun

yayilmasini isteyen firma, iiriin ve hizmetlerini pazarlarken kalite konusuna vurgu
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yapmalidir.

Promosyon Stratejisi: Ana veya nig pazarlar i¢in genel amag¢ belirlenmektedir.
Gelismekte olan iilkelerde mobil iletisim sektoriindeki rekabet 6zellikle maliyet ve
fiyat lizerinde yasanmaktadir. Firmalar {iriin maliyetlerini diisiik tutarak kendilerine
avantaj saglayacak fiyat politikalar1 belirlemeye calisirlar. Firma kendisine avantaj
saglayacagini diisiindiigii fiyatlar dahilinde 6zendirme (promosyon) stratejilerini
uygulayarak inovasyonlarin pazardaki yayilimini arttirmayr amaglar. Ozendirme
stratejisinin kullanilmasinda iki amag¢ vardir. Birincisi, ¢ikardiklari yeni iirtinlerin
yayilimimi saglamak igin pazarda ihtiyag dogurmaktir. Ikincisi ise {iriinlerin
olabildigince pazarda bulunmasini ve siirekli kullanilabilir olmasini saglamaya

calismaktir (Shaw, O’Loughlin ve McFadzean, 2005).

Oncelikle, yeniligin sunulacagi hedef kitle belirlenmeli ve bu kitlede yer alan
miisterileri tatmin edecek sekilde 6zendirme stratejileri olusturulmalidir (Ahn, Cha,
Jun ve Park, 2004). Gelistirilen stratejide, yukarida belirtilen iki amaca hizmet eden
kampanyalarin igerigi (sartlar1), sunulusu (reklamlar) ve zamani 6nemli olmaktadir.
Kampanyaya dair detaylar belirlenirken pazarin tercihleri g6z Oniinde
bulundurulmazsa strateji beklenen etkiyi getirmeyebilir. Bu yiizden strateji

belirlenmeden Once pazarin yapisi iyi analiz edilmelidir

Promosyon stratejisi rekabetin yogun oldugu pazarda fiyat stratejisi ile birlikte
kullanilabilir. Ornegin, satis yapma giicii yiiksek bir firma rekabet ettigi firmaya karsi
atakta bulunmak i¢in yaptig1 kampanyada iiriiniin fiyatin1 %100°den fazla indirebilir.
Uygulama kisminda incelenen Vodafone 225 iirlinii i¢in bdyle bir stratejiye

basvurulmustur. Vaka incelemesinde konunun detayina inilecektir.

Satig Stratejisi: Servis operatorlerinin deger yaratmak icin dagitim kanallarini ve

satig elemanlarini nasil kullandigi ile ilgilidir (Kallio, Tinnila ve Tseng, 2006).

Firmalarin satis stratejilerinde dagitim kanallarinin genis bir aga sahip olmasi
onemlidir. Bunun yaninda, sahadaki satis elemanlarinin da miisteri ile direkt temasta
bulunmalarindan dolayr yeniligin yayiliminda etkileri biiytiktir. Gelistirilen
yeniligin yayiliminin saglanmasi i¢in firmalar satis elemanlarinin egitimine 6nem

verirler. Gelistirilen yeniligin, kalitesinin ve miisteriye saglayacagi finansal kazancin
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onlara vurgulanmasi ig¢in satis elemanlar1 iiriin egitimlerine tabi tutulurlar. Satig
Oncesi ve sonrasi, yeniligin miisteri tarafindaki kredisini yliksek tutabilmek igin,

firmalar egitim uygulamalarinin tizerinde ihtiyatla dururlar (Chaudhuri, 1994).

Firmalar yayilimin genis bir alana, daha hizli bir sekilde olmasini saglamak igin
agresif satig stratejileri uygulayabilirler (Chaudhuri, 1994). Bu stratejiler uygulamak
icin satis elemanlarin motive edilmesi gereklidir. Bu motivasyonun saglanmasi i¢in

ise koyulan satis hedefleri ve uygulanan prim sistemleri 6nemli olmaktadir.

Hizmet ve Uygulama Stratejisi: Hizmet ve uygulama stratejisi, i ve deger saglama

¢Oziimlerinin gerceklesmesi igin operatdrlerin ihtiyact olan hizmet igeriklerinin
kurulmasina ve yayiliminina yoneliktir. Hizmet igeriklerinin maliyetini diisiirerek
tiretilen {iriin ve hizmetlere deger saglamay1 amacglayan bu stratejiler, teknolojilerin
hizmet iceriklerinin ve Odeme sistemlerinin nasil olusturulacag: ile ilgilenir.
Iceriklerin kurulmasi ve faturalandirma sisteminin yapilandiriimas: baska bir firmaya

yaptirilir ya da tedarikg¢ilerden temin edilir. (Kallio, Tinnila ve Tseng, 2006).

Hizmet Stratejisi: Gelistirilen mobil hizmet uygulamalarina deger saglamak icin
hizmet igeriklerinin en verimli bir sekilde gerceklestirilmesini amaclar. Biiyiik
firmalar, hizmet iceriklerini genellikle kendi tedarikgilerine yaptirmaktadirlar

(Kallio, Tinnila ve Tseng, 2006).

Faturalama Sistemi: Firmalar kendi maliyetlerini diisiirebilecekleri ve miisterilere
kolaylik saglayacaklar1 faturalama sistemi gelistirmeyi amaglarlar (Kallio, Tinnila ve
Tseng, 2006). Katma deger saglayan hizmetlerin bedelinin esas {iriin faturasi

igerisinde yer almasi buna 6rnek gosterilebilir.

Deger yaratma stratejisi: Bu strateji, mobil servis operatorleri icin en Onemli

stratejilerden birisidir. Firma yenilig§i meydana getirip, pazarlama ve satis
stratejilerini ortaya koyduktan sonra bir marka haline gelebilmek i¢in nasil deger
yaratmasi gerektigini belirlemelidir. Miisterinin iiriin ve hizmetlere kolay bir sekilde
ulasabilmesini saglayarak marka bilinirligini arttirmak, miisteri hizmetlerine onlarin
sadakatini kazanacak sekilde 6nem vermek ve istekleri dogrultusunda gelistirilmesini
saglamak deger yaratma icin iizerinde durulmasi gereken konulardir. Deger yaratma

amacindaki firmalar basarili olduklar1 Olgiide gelirlerini  arttirmaktadirlar.
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Olusturulan gelir, mobil hizmetler i¢cin miisteriden alinan abonelik bedeli ve yapilan

kullanim bedelinin toplam1 olmaktadir. (Kallio, Tinnila ve Tseng, 2006).

Marka Stratejisi: Firmanin deger yaratmak i¢in pazarda aldig1 pozisyon ile alakalidir.
Diisiik fiyat uygulayarak, kalite ve giiveni one ¢ikararak, eglenceli uygulamalar
sunmay1 Onererek, diger operatorlerden kurumsal manada farklilasarak, kolay
ulagilabilir bir marka olarak pazarda kendine pozisyon alinabilir (Kallio, Tinnila ve

Tseng, 20006).

5.4 Firmalarin Ag Yapilar

Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte artan rekabet, firmalari, sahip olduklar1 olanaklari
tekrar gozden gecirmeleri ve iirlinlerini yenileyebilecekleri yollar aramalar1 igin
zorlamaya baglamistir. Rekabetin yogun olarak yasandigi giinlimiizde, firmalar
yenilik¢i pazarlama stratejilerine sahip olmaya ve kendi pazar paylarini arttirmaya
calismalidir. Kendine yeni pazarlar yaratabilmenin, yeni kaynaklara ulasabilmenin ve
siirekli olarak yeni teknolojiler gelistirebilmenin ii¢ yolu bulunmaktadir (Stafford,

1994)
1. Yeteneklerin firma i¢inde gelistirilmesi,
2. Buyeteneklerin disaridan saglanmasi,
3. Gerekli yeteneklerin diger firmalarla is birligine gidilerek elde edilmesi

Teknolojik degisikliklerin hizli bir sekilde gerceklestigi ¢cevrede, teknolojik bilginin
yenilenmesi ve bunun pazarlanmasi, diger firmalarla kurulan is birlikleri ve yenilik¢i
ag yapilar1 sayesinde olmaktadir (Rycroft ve Kash, 1999). Karmasik yeni
teknolojileri gelistirmek icin gecen siirenin kisaltilmasi da kurulan bu ag yapilar ile
daha kolay hale gelmektedir (Lundvall ve Borras, 1999). Rekabetin yogun yasandigi
endiistrilerde kendini ispat edebilmen i¢in gergeklestirilmesi gereken bu yenilik¢i ag
yapilar1 yukarida yapilan simiflandirma icerisinde iigiincii gruba isaret eder. Ugiincii

grupta belirtilen is birlikleri ¢ogunlukla stratejik ortaklik olarak adlandirilmaktadir.

Stratejik ortakliklarin meydana getirdigi ag yapt merkezli inovasyonlar, yerel ve

uluslar aras1 rekabette basarili olmak ig¢in, bilgi yayiliminin ve teknolojik
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degisikliklerin hizli bir sekilde gerceklesmesini amaglar (Hage, 2001).
Bu stratejik ortakliklar ii¢ grupta siniflandirilabilirler:

1. Diger firmalarla birleserek veya onlar1 satin alarak gergeklestirilenler

(Merger/Acquisition),

2. Diger firma paylarina kismi oranda sahip olarak ger¢eklestirilenler (Joint

Venture),

3. s birligi anlagmalari, arastirma gelistirme ortakliklari, yer ve kampanya
anlagmalari, tageronluk anlagmalar1 6rnek gosterilebilir, sahiplik saglamaz

(Sudarsanam)

Ik iki grup aslinda stratejik ortaklik kavramina pek uymamaktadir. Bir firma diger
firmaya kismi olarak bile pay verdiginde bireyselligini kaybetmektedir. Ugiincii
grupta ise boyle bir sey olmamaktadir. Ortaklik bittiginde firmalar bireyselliklerini

devam ettirebilirler.

Stratejik ortaklik, iki veya daha c¢ok firma arasinda onceden belirlenen amaglara
ulagmak icin uzun donemli olarak gerceklesen ve her bir firmaya ortakliga sagladigi
fayda oraninda gelir getiren bir koalisyon olarak tanimlanabilir. Bu ortakliklar
saticilar, miisteriler, ayn1 sektorde faaliyet gosteren diger firmalar tarafindan
sekillendirilirler ve sektorde rekabet avantaji kazanmak i¢in kullanilirlar (Stafford,

1994).

Stratejik ortakliklarda bir firma diger firmanin pazardaki giiclinden faydalanabilir
ama her firma ortakliga katki saglamak zorundadir. Stratejik ortaklikta 6nemli olan

pazar payini arttirmaktir.

Yapilan is birliginin stratejik ortaklik sayilmasi i¢in gereken minimum olgiitler genel

olarak sunlardir:
e Stratejik olma 6zelligine sahip belli amaglarin varligi,

e Ortak olan firmalar arasindaki gelir paylasgimimin yapilan katkiya gore

yapilmasi,
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o Siirekli bir is iligkisini hedefleyen uzun dénemli bir birliktelik olmast,
e Yapilacak katkilarin firmalarin sahip oldugu kaynaklara bagli olmamasi,
e s birliginde yer alan her firma ydnetiminin ortaklikta aktif olmast,

Bir¢ok uluslar arasi firma 1970’li yillarin sonuna kadar, yaptiklar1 yeni yatirimlarla
diger firmalar1 satin alarak genigleme fikrini benimsemistir. 1980°1i yillardan itibaren
bircok endiistride rekabetin kizigsmasiyla birlikte firmalar uzun doénemli stratejik
ortakliklar1 tercih etmeye baslamislardir (Osland ve Yaprak, 1993). 1996 ve 1998
yillar1 arasinda yapilan stratejik ortakliklarin sayisinin 20.000°1 gegtigi belirlenmistir
(The Economist, 1999). Bu bin yilin basinda ise her yerel firmanin ortalama iki tane

uluslar aras stratejik ortagi bulunmaktadir (Kang ve Sakai, 2000).

Stratejik ortakliklar ile firmanin diger alternatifleri karsilastirmali olarak incelenirse
inovasyonlarin yayiliminda bu ortakliklarin olusturdugu ag yapilarinin énemini daha

1yi anlasilabilir

Tablo 5.3: Firma I¢i Gelistirme, Satin Alma ve Stratejik Ortakligin Karsilagtirmasi
(Thompson, 1997, 5.495)

Avantajlar Dezavantajlar
Firma I¢i Gelistirme Az riskli Yavas
Deneyerek Ogrenme Baslangic icin sahip
olunan yetersiz bilginin
Daha Fazla Kontrol yanls degerlendirmelere

neden olmast

Satin Alma Hizli Fazla para 6deme
gerekliligi
Pazar igerisinde sahip
olmak istedigi pazar Yanlig satin alma
paymi ve uzmanligi satin | kararinda riskli konuma
alma diisme

Eldeki elemanlari
¢ikarmanin zorlugu
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Stratejik Ortaklik Satin almadan daha ucuz | Kontrol problemi

Istenilen pazar bilgilerine | Y&netimsel farkliliklar ve
ulagsma problemler

Satin alma stratejisi uygun
degilse faydali olmasi

Stratejik ortakliklar diger seceneklere nazaran daha esnek olmaktadir. Bu esnek yap1
teknolojinin hizla degistigi, rekabetin yogun yasandigi endiistrilerde firmalara
avantaj kazandirmaktadir. Diger secenekler ile kiyaslandiginda maliyet avantaji
saglamasi, finansal riskinin az olmasi, ortakligin uygun diismedigi durumlarda is
birligine son verilebilmesi ve esnek bir yapiya sahip olmasi stratejik ortakliklarin
yapilmasii cazip hale getirmektedir. Her iki tarafin da aktif olarak yonetime
katiliminin saglanmasi ve yonetimsel manada olusabilecek ayriliklarin ¢oziilmesi,

ortakliklarin {izerinde 6nemle durmasi gereken konular olmaktadir. Pazar1 taniyan ve

pazari isteklerine egemen olan firma stratejik ortagini yonlendirici olmalidir.

Ortakliklarin global veya yerel ortaklar ile yapilmasi da ortaklik siirecini
etkilemektedir. Global bir ortakla kurulan yenilik¢i ag yapisinda, global olan firma
alman kararlarda esas s6z sahibi olmaktadir. Bu ortaklikta dikkat edilmesi gereken
konu, global firmanin kendi global stratejisini, kurulan is modeli ve ortaklik
cercevesinde yerel pazara benimsetebilmesidir. Bunu saglamasi i¢in de yerel
ortaginin sahip oldugu pazar bilgisini dikkate almali ve bunu kullanmalidir. Yerel bir
ortakla gerceklestirilen ig birliginde ise teknolojik bilgiyi liretenden ziyade pazari
tantyan ve pazara egemen olan firma ortakligi yonlendiren olmaktadir. Pazara
egemen olan firma digerinin teknolojik bilgisinden faydalanmak i¢in bu ag yapisini
kurduysa, bu yeni teknolojik bilginin pazarlanabilir hale getirilmesini de saglamak
durumundadir. Ayni sekilde diger firma da, gelistirdigi yeni teknolojik bilgiyi

pazarda s0z sahibi firmanin miisteriye sunabilecegi bigime sokmakla yiikiimlidiir.

Ohmae (1990), firmalarin kurduklar stratejik ortakliklar sayesinde ulasmak istedigi

amaglar olarak sunlari tespit etmistir:

e Var olan pazar ve teknolojilerdeki bosluklar1 doldurmayi,
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e Pazara girig maliyetini ve finansal riskini azaltmayz,
e Miisterilerine yeni liriinler sunmayi,

e Olgek ekonomisini saglamay,

e Yasal ve ticari engelleri agmayi,

e Teknolojik bilgiyi paylasmayz,

e Verimliligini ve etkisini arttirmayz,

e Rekabet giiciinii arttirma

Bu kazanimlar1 saglayabilecek ortagin belirlenmesi ve ortakligin kurulmasi ise
dikkatle {izerinde durulmasi gereken bir siirectir. Bu siirecin analizi ile alakali olarak
Pekar ve Allio bir anket ¢alismasi yapmislardir. 750 firma baskanina génderdikleri

60 soru iceren anketin degerlendirilmesi sonucu soyle bir tablo ortaya ¢ikmustir.

Strateji
Gelistirme
Ortakligin
™ Degerlendirilmesi
Ortaklik isi ig¢in
| miizakere
yapilmasi Ortaklik

> Islemleri

Sekil 5.4: Stratejik Ortaklik Stireci (Pekar ve Allio, 1997)

Stratejik ortaklik siireci basarili ¢iktilara ulagsmak i¢in analiz edilmesi gereken esas

konu olmaktadir.

Oncelikle, firmanin amag¢ ve hedefleri belirlenmelidir. Daha sonra bu amaglar
dogrultusunda ortaklik kurulabilecek adaylarinin firmaya saglayacagi faydalar ve
firmanin pazardaki stratejik pozisyonuna etkileri degerlendirilmelidir. Her yonetim

kademesi bu siirece katilim saglamali ve basar1 sansini ylikseltmeye calismalidir.
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Yoneticiler stratejik ortaklik kararimi verirken ¢ok dikkatli olmali ve dogru ortagi
se¢cmelidir. Bu degerlendirme sonucunda en uygun aday belirlenir (Bleackley ve

Devlin, 1988)

Bundan sonra ise en 6nemli konu ortakligin yonetimidir. Ortak olunan firma din, dil,
etnik koken, kiiltiir olarak farkliliklar icerebilir. Farkliliklara hassasiyet gosterilmeli
ve diger yonetim ile gereken uyum saglanarak giiven ortami olusturulmalidir. Giiven
stratejik ortakligin kose tasidir. iliskinin devami ve inovasyonun basarisi igin giiven

sart olmaktadir (Stafford, 1994).

Kiiresel anlamda mobil iletisim sektorii igerisinde en yaygin aga sahip ve bu yapiy1
yonetmede basarili firmalardan birisi olarak Nokia firmasi 6rnek gosterilmektedir.
Pazarin ihtiyaglarina cevap verme konusunda bulundugu sektoriin en iyilerden birisi
olarak gosterilen ve cep telefonu pazarinda biiyiik paya sahip Nokia firmasi
yenilikleri gergeklestirirken “Acik Inovasyon” politikasin1 uygulamaktadir (Dittrich
ve Duysters, 2007).

Acik inovasyon stratejisi, firmalarin sahip oldugu kaynaklar1 kullanarak sadece kendi
biinyeleri igerisinde yenilik gelistirmeleri yerine kaynak ve yeteneklerin
kullaniminda diger firmalar ile i birligi yapmay1 amaclamaktadir. Firmalar bu
strateji cercevesinde, biinyesindeki yeteneklerin ve kaynaklarin daha etkin olarak
kullanilmast i¢in firma disindaki firsatlara agik olmayi tercih etmektedir. Acik
inovasyon stratejisinde iki farkli yol izlenir. Birincisi, yeni teknolojileri igerdigi bilgi
ve yeteneklerin kesfedilmesine yonelik is birliklerinin olusturulmasidir. Ikincisi ise

mevcut teknolojilerin igerdigi bilgiden faydalanmak amacl ortakliklara gidilmesidir.

Mevcut Bilgiyi Kullanma ve Gelistirme (Exploitation): Nokia firmasi, birinci ve
ikinci nesil mobil teknolojilerde inovasyonlar1 gerceklestiritken bu  stratejiyi
kullanmustir. Gelistirilen strateji ile Nokia, mobil teknolojiler ile ilgili var olan bilgi
ve yetenekler arasindan kendisine fayda saglayacak olanlar1 se¢cme sansina
erismektedir. Secilen bilgi, gerekli goriilen {iretimin yapilmasina ve inovasyon

stirecinin yonetilmesine yardimci olmaktadir (March, 1991).

Stratejinin amaci var olan mobil teknolojilere dair bilginin zenginlestirilmesi ve daha

kaliteli hale getirilmesidir. Bilginin zenginlestirilmesi i¢in de uzun stireli iliskiler ve
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bu iligkilerde kuvvetli baglar kurulmalidir (Krackhardt, 1992).

Yeni Bilgi ve Yetenekleri Kesfetme (Exploration): Nokia firmasi, ligiincii nesil mobil
iletisimde mobil telefonlarini pazara sunarken bu stratejiyi kullanmistir. Firma bu
strateji ile kendi 0z yetenekleri haricindeki ikincil 6neme sahip yeteneklere
yonelmektedir. Bu yiizden ortaklar ile kurulan bag ilk gruba oranla daha zayiftir
(Burt, 1992). Genellikle tek seferlik projeler i¢in kullanilir. Uzun siireli bir
birlikteligi ama¢lamamaktadir (DittricH, 2004).
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6. Teorik Cerceve

Bu calisma ile gergeklestirilmek istenen, mobil iletisim sektoriinde gerceklesen
yeniliklere dair siireci ve bu siirece etki eden faktorleri ortaya koyarak inovasyolarin
yayilimini analiz etmektir. Bu ¢erceveyi olustururken, siirece dair makro ve mikro
modellerden faydalanilmis, inovasyon stratejileri kaynagindan hareketle firma ici ve
cevresel faktorler belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica mobil iletisim sektoriine yonelik
i modeli kurgusu ortaya koyulmus ve bu kurguyu destekleyen ag yapilar

tanimlanmistir.

Cercevede Shaw, O’Loughlin ve McFadzean (2005) tarafindan gelistirilen modelin
temel kisimlarindan olan “Girdi” ve “Cikt1” fonksiyonlar1 inovasyon siirecine
oturtulmustur. Girdi kismi, fikirler ve bilgilerden meydana gelmektedir. Bilgi baslig1
ise teknoloji ve pazar bilgisi olarak ikiye ayrilmistir. Teknoloji bilgisi de mobil
iletisim sektoriindeki ag yapilart konusunda belirtildigi tizere “Kesfedilen bilgi” ve
“Mevcut Bilgi” olarak iki ayr1 kisimda yapilandirilmistir. Bu yapilandirma,
firmalarin inovasyonlarinin yayilim siirecinde kurduklari ag yapilarini etkilemesi

acisindan énemli olmaktadir (Dittrich ve Duysters, 2007).

Cikt1 kisminda ise yeniliklerin yayilimina dair sonuglari basar1 ve basarisizlik olarak
degerlendirilmektedir. Firma bu sonuglara gore inovasyon siirecinden 6grendiklerini
daha sonra getirecegi yeniliklerde de kullanmaktadir. Inovasyon siireci sonunda
ortaya ¢ikan sonu¢ ne olursa olsun, basarili veya basarisiz, dgrenilenler mevcut
bilginin gelistirilmesine ve yeniliklerin siirekli hale gelmesine yardimci olurlar

(McGrath, 1999; Schaffer ve Paul-Chowdhury, 2002; Rothwell ve Gardiner, 1989).

Cergcevenin en tist kisminda, firmalarin inovasyon stratejilerini olustururken
kullandiklar1 firma igi faktorler belirtilmistir. Organizasyon yetenekleri ve teknik
yetenekler tek bir baglik altinda toplanmistir. Stratejiyi belirleyen diger asil faktorler
ise iist yonetimin vizyonu ve sahip oldugu kaynaklar olmaktadir. Firmalarin sahip

olduklar1 yetenekler, kaynaklar ve belirledikleri vizyon ile inovasyon siirecini
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sekillendirmeleri model {izerinde ifade edilmistir.

Cercevenin en alt kisminda, firmalarin inovasyon stratejilerini belirlerken goz
oniinde bulundurduklart firma dis1 faktorler belirtilmistir. Bu faktorler inovasyonun
yayilimin siirecini etkileyen cevresel faktorler olmaktadir. Rekabet, teknolojilerin
degisim hiz1 ve sektor yapisi, arastirmacilarin firmalarin stratejilerini uygularken
analiz etmelerine isaret ettikleri esas faktorlerdir. Modele eklenen diger faktorler

“Diizenlemeler” ve “Miisterinin Ogrenme Yetenegi” dir.

Kallio, Tinnila ve Tseng (2006), servis operatorlerinin, ihtiyact olan is modeli
stratejilerini gelistirirken géz onilinde bulundurmalar1 gereken dig faktorlerden birisi
olarak diizenlemelerden bahsetmislerdir. Incelenecek uygulamalarin gelistirildigi
donemlerde, Tiirkiye’deki mobil iletisim sektoriiniin diger iilkelerle kiyaslandiginda
yeteri kadar serbestlesemedigi goriilmektedir. Bu gergekten hareketle, inovasyon
stirecini etkileyen firma disi faktorlere “Diizenlemeler”in de eklenmesi siirecin
incelemesi icin gerekli olmaktadir. Diizenlemelere iliskin vakalarda incelenecek olan

konu, vergi diizenlemelerinin inovasyonun yayilim siirecine etkisi olacaktir.

“Miisterilerin Ogrenme Yetenegi” ise Chen, Watanabe ve Brown (2006) iicliisiiniin
ortaya koyduklari makale analiz edilerek, gelistirilen modele eklenmistir.

Aragtirmacilarin makalelerinde gelistirdikleri hipotezin sonucuna gore;

e Servis operatorlerinin ve cep telefonu tedarikgilerinin gelistirdikleri cep
telefonu modellerinin  pazardaki kullanicilar arasinda  yayilimlarinin

gerceklesmesinde miisterilerin 6grenme yetenegi etkili olmaktadir.

Bu hipotez, Japonya pazar1 gozlemlenerek ortaya konmustur. Japonya’da faaliyet
gosteren yerel servis operatorleri ve telefon tedarikgileri, sadece bu pazardaki
miisterilerine yoOnelik gelistirdikleri uygulamalar i¢in miisterilerinin G6grenme
yeteneklerini g6z Oniinde bulundurmaktadir. Japonya pazarmin kiiresel 6lcekli
calisgan yabanci firmalara karsi daha kapali bir yapiya sahip olmasi ve yerli
miisterinin Ozelliklerine agirlik veren bir is iligkisi gelistirmesi sz konusudur. Bu
ozelliklere bakildiginda, Tiirkiye pazarmin da benzer bir yapiya sahip oldugu
sOylenebilir. Bu yiizden de miisterinin gelistirilen yeniliklere iliskin sahip oldugu

O0grenme yetenegi, inovasyon siireci i¢in bir firma dis1 faktor olarak belirlenmistir.
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Siirece etkiyen diger onemli faktor ise inovasyon tipleri olmaktadir. Cooper (1998),
inovasyon siirecine dair gelistirilen modelde tek bir inovasyon tipine bagh
kalinmasinin uygun olmayacagini belirtmistir. Yapilacak inovasyonlarin tipinin
belirlenmesinde uygulanan durumsallik yaklagiminin inovasyonun basart olasiligini
arttiracagr  belirtilmigtir.  Tirkiye i¢in gelistirdigimiz modelde bu dikkate
alimmaktadir. Is inovasyonlar1 ve teknolojik inovasyonlar kurgusu sektdriin yapisi

g6z onilinde bulundurularak ortaya konmustur.

= Teknik Yetenekler = Organizasyon Yetenekleri= Ust Yonetimin Vizyonu = insan Kaynaklar

= Finansal Kaynaklar

\ 4 \ 4
inovasyon Tipleri
Girdi Cikt1
=Uriin/Siire¢/Servis =Artimsal/Koklii =Is/Teknolojik
=Fikirler
v v
] |
*Pazar is Modeli ve Ag Yapilar
Bilgisi Miisteri
Davraniglar *Basar1
=Teknolojik
Bilgi .
Stratejik Ortakla Gelistirilen Is Modeli Stratejileri
*Basarisizlik
Uriin Satis ve Uygulama Deger N
Yeni Gelistirme Pazarlama ve Hizmet Yaratma
Bilginin Stratejisi Stratejisi Stratejisi Stratejisi
Kesfi .
*Ogrenme
Cihaz Fiyat Faturalama Marka
> Tasarimi stratejisi sistemi stratejisi
Uriin
Meveut Servis Pstratejlsl
Bilgiyi Tasarimi romosyon
stratejisi
Kullanma
Satis
stratejisi
Miisterinin
Hayal Giicii
A A

*Diizenlemeler =Rekabet =Teknolojilerin Degisme Hizi

*Sektor Yapist =Miisterinin Ogrenme Yetenegi

Sekil 6.1: Mobil iletisim Sektdriinde Inovasyonlarm Yayilim Siireci Modeli

Cergevenin merkezinde mobil iletisim sektoriine gore olusturulan is modeli yer
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almaktadir. Bu yap1 Kallio, Tinnila ve Tseng (2006) tarafindan yapilan arastirma
analiz edilerek modele yerlestirilmistir. Aragtirmacilar ¢alismalarinda, mobil iletisim
sektoriine iligkin olarak gelistirilen bu yapinin, servis operatdrlerinin inovasyon

stireglerini yonetmeleri agisindan 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Firmalarin bu is modellerini hayata gecirirken kurduklar1 ag yapilar1 da modelde yer
almaktadir. Stratejik ortakliklarin meydana getirdigi ag yap1 merkezli inovasyonlar,
yerel ve uluslar arasi rekabette basarili olmak i¢in bilgi yayiliminin ve teknolojik
degisikliklerin hizl1 bir sekilde ger¢ceklesmesini amaclar (Hage, 2001). Karmasik yeni
teknolojileri gelistirmek i¢in gegen siirenin kisaltilmasi da kurulan bu ag yapilar ile

daha kolay hale gelmektedir (Lundvall ve Borras, 1999).

Son olarak, incelenecek vakalardaki yeniliklerin igerdigi teknolojilerin ses iletimi
veya data iletimi ihtiyacin1 karsilamasina gore miisteriye etkileri belirtilmistir.
Getirilen yeniligin icerdigi teknoloji esas olarak ses iletimini ger¢eklestirmeye
yonelik ise bu yenilik miisterinin sosyal ve ekonomik davranislarina gore
gelistirilmektedir. Gelistirilen teknoloji ile data iletimi saglanmak isteniyorsa ise
potansiyel miisterinin gizli istekleri anlanmaya ve hayal giiciine etki edilmeye
calisilmaktadir (Morhange ve Fontela, 2003). Bu kisimlar modelde “Miisteri

Davraniglar1” ve “Miisteri Hayal Giicli” olarak belirtilmistir.
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7. Arastirmada Kullanilan Yontemler

7.1 Vaka Calismasi ve Nitel Arastirmanin Ac¢iklanmasi

[k basta, tez calismasmim arastirma sorular1 tanimlanmali ve bu sorulara aciklama
getirilmesini saglayacak arastirma yontemi seg¢ilmelidir. Calismada, arastirma
yontemi olarak vaka ¢aligmasinin kullanilmasina karar verilmistir. Bu boliimde, vaka

caligmasina yonelik akademik sahada yer alan kavramlar aciklanmaya calisilacaktir.

Arastirma metodunun se¢imi, arastirma sorusunun tipi, arastirmacinin davranigsal
vakalar tizerindeki kontrolii ve giincelligini koruyan olgulara odaklanabilme gibi

degiskenlere baglidir (Yin, 1994).

Vaka c¢alismalari, ¢agdas olarak nitelendirilen olgularin gercek hayattaki
yansimalarini arastirildigi deneysel sorgulamalar olarak tanimlanmaktadir. (Yin,
1994). Bu metodun odaginda “mevcut dinamiklerin tek bir c¢er¢cevede meydana
getirdiklerini kavramak™ vardir (Eisenhardt, 1989). Vaka c¢aligmalari, 6gretici arag
ozelligi tasimakta ve cesitli akademik alanlarda kullanilmaktadir (Perry, 1998).
Ozellikle son dénemlerde, vaka calismalarinin kabul géren ve kapsamli bir arastirma
yontemi olarak dikkat cekmeye basladigi goriilmektedir (Yin, 1994). Vaka
calismalari, teorilerin gelistirilmesi ve test edilmesinde sik¢a kullanilan bir yontem
olmaktadir (Yin. 1994). Vaka c¢alismalar1 sayesinde, gelistirilmek istenen teoriye
iliskin ¢iktilar kullanilarak kavramlara, kavramsal taslaklara veya genellestirilmis

ortalama bir teoriye ulasilabilir. (Eisenhardt, 1989).

Vaka calismast ve niteliyici arastirma cogunlukla birbiri yerine kullanilabilen
terimler olarak degerlendilirler (Yin, 1994). Yine de vaka calismalarinin esasi,
verinin niteliksel veya niceliksel olabilmesi gercegine dayanmaktadir (Eisenhardt,

1989).

Niteliksel veya niceliksel veriler arasindan hangisinin benimsenecegi arastirma
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literatiirtinde en Onde gelen tartisma konularindan birisini olusturur. (Eisenhardt,
1989; Miles ve Huberman 1994; Parkhe, 1993; Yin, 1994). Niteliksel veri toplama,
zengin tanimlamalara ve betimlemelere yonelik siireglerle ilgilenmektedir (Miles ve
Huberman, 1994). Niceliksel veri toplama ise genellikle insanlarin farkli goriis ve
deneyimlerine dayali olarak verdikleri cevaplarin sayisal degerler kullanilarak analiz

edilmesini amaglayan bir kategori olmaktadir (Paton, 1990).

Niteliksel veri, sayisal olarak ifade edilmeyip sozciiklerle anlatilan olgunlagmamis
bir deneyimin disa vurumudur. (Huberman ve Miles, 1994). Arastirmaya dair ilgili
kisilere sorular sorulur. Sorular1 yanitlayan kisilerin gbzlemlerini, goriisleri ve sahip
olduklar1 yazili kaynaklar1 ifade ettikleri anlatimlar1 ¢er¢evesinde veriler olusturulur.
Aragtirmanin yapildigi zaman dilimindeki cevresel faktorler toplanan verilerin
icerigine etki etmektedir. (Sykes, 1991). Niteliksel veriler, kavramsal g¢ercevelerin
olusturulmasinda veya gozden gecirilmesinde kullanilabilirler. (Miles ve Huberman,
1994). Zaten, yonetim literatiiriinde de inovasyon yapabilme yetenegi derinlemesine

arastirilmis bir alan degildir.

Niteliksel verinin kullanildigi vaka c¢alismast yonteminin kullanilmasi i¢in iki

nedenden bahsedilebilir:

- Vaka calismalarinin degiskenler arasindaki karigik iliskilerin anlagilmasinda

arastirmalara yardimei olan bir yontem olmasi (Perry, 1999)

- Vaka caligmalarinin arastirma konusuna yonelik olarak olusturulan teorik
cercevedeki degiskenlerin onaylanmasina yada onaylanmamasina iliskin

veriler icermesi (Perry, 1999)

7.2 Vakalarin Se¢cimi

Oncelikle arastirma yontemi icin hangi tip verinin nasil toplanacagmna karar
verilmelidir. Vaka se¢imleri yapilirken dikkat edilmesi gereken nokta, aragtirmanin

ulagmak istedigi sonuca hizmet etmesi gereken verinin toplanmasidir.

Inovasyonun yayilim siirecine iliskin yapilan arastirmada, gelistirilen teorik cerceve

ayrintili literatiir arastirmasi yapilarak kurgulandig: i¢in, uygulama kisminda birden
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fazla vaka arastirmasi yapmak sonuglarin netligini arttiracaktir.

Eisenhardt (1989), vakalarin, rastgele secilmelerinin dnemli olmadigini ve tercih
edilebilirliklerinin az olabilecegini savunmustur. Sykes (1991) ise organizasyonlarin
bilingli bir bigimde se¢ilmelerinin, arastirma konularinin ve olgularin daha kapsaml

ele alinma sansin1 arttiracagini belirtmistir.

Inovasyonlarn mobil iletisim sektoriindeki yayilim siireclerini incelemek amaciyla

belirlenen vakalarin se¢iminde iki kriter kullanilmistir:
e Organizasyon, kendi pazarindaki en yenilik¢i sirketlerden biri olmalidir

¢ Firmalar, blinyesinde yer alan organizasyonlarinin da yenilik¢i olmasina 6zen

gostermelidir

7.3 Katihmcilarin Secimi

Arastirmada yer alacak katilimcilarin inceleme i¢in Onemli bir faktdr oldugu
gozetilerek organizasyon se¢imi yapilirken hesaba katilmalar1 gerekli olmaktadir.
Potansiyel katilimcilar ile temasa gecilip, katilimci olmak igin istekli olup
olmadiklar1 6grenilir. Her katilimciya arastirma hakkinda detayli bilgi verilir ve

katilimcilik konusunda istekli olup olmadiklarinin ortaya ¢ikarilmasi saglanir.

Incelenen vakalardaki katilimcilar gelistirilen yenilikler hakkinda bilgi sahibi olan

satig ve pazarlama, is gelistirme ve teknik boliimlerdeki calisanlar se¢ilmistir.

7.4 Arastirma Sorular ve Veri Toplama Yaklasimi

Arastirma sorulari, mobil iletisim sektoriinde gergeklestirilen yeniliklerin yayilim
stirecinin betimleyici bir sekilde ifade edilmesini saglamak i¢in gerekli olmaktadir.
Bu sorular neticesinde Ogrenilmesi amaglanan, daha once Tiirkiye sartlar1 igin
arastirtlmasi yapilmamis yeniliklerin yayilim siirecinin mobil iletisim sektoriindeki
firmalara yol gostereci olacak bir bicimde ortaya koyulmasidir. Arastirma sorulari

asagida belirtilmektedir:

83



e Tirkiye’deki mobil iletisim sektoriinde inovasyonlarin yayilim siirecinde

etkili olan faktorler nelerdir?

e Inovasyon siirecinde etkisi oldugu belirlenen faktdrlerin yayilimi saglamalar:

nasil ger¢eklesmektedir?

Sektor icerisinde belirlenen firmalarla yapilan miilakatlar, kavramsal g¢ergevenin
olusturulmasina yonelik gerceklestirilen vaka calismalarinin baglangi¢ asamasini
olusturmaktadir (Perry, 1998). Inovasyonun yayilim siirecine yonelik yapilan
arastirmada, yazin taramasi ve bazi miilaketler birbirileriyle es zamanli olarak
gerceklestirilmistir. Ilk basta yapilan miilakatlardan elde edilen veriler, yazin
taramasinin igeriginde hangi kavramlarin arastirilmasi gerektigine dair yardimci
bilgiler vermistir. Bu bilgilerden faydalanilmasi, yayilim siirecine etki eden

faktorlerin yer aldigi teorik ¢ergcevenin olusturulmasini daha kolay hale getirmistir.

Vaka calismasi i¢in verilerin toplanmasinda, gelistirilen yeniliklerin projelerinde yer
alan teknik elemanlar ile yiiz yiize miilakatlar gerceklestirilmistir. Is gelistirme
sorumlularindan gelistirilen yeniliklerin siireci ile alakali hikayelerin anlatilimasi
istenmis ve anlatilan hikayeler ¢ercevesinde yayilima dair gerekli notlar alinmistir.
Ayrica, mobil iletisim sektorii i¢in gelistirilen {liriin ve hizmetlerin pazarlama ve satis
tarafinda yer alan kisilerle yeniliklere dair tecriibeleriyle ilgili yine yiiz yiize
gorlismeler yapilmistir. Firma yoneticilerinden, gelistirilen yeniliklere dair iiriin
gelistirme, 0zendirme ve deger yaratma stratejileri ile ilgili veriler alinmistir. Bu
veriler almmirken, firma yoneticilerine, bu faktorlerden hangilerinin esas olarak
yayilim siirecine etki ettigi sorulmus ve degerlendirmeleri almmistir. Teorik
cercevede belirtilen firma i¢i ve firma dis1 faktorlerin bazilar igin ise firmalarin

verdigi yazili dokiimanlardan ve elektronik kaynaklardan yararlanilmistir.
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8. Vaka Cahismasi: Tiirkiye Mobil iletisim Sektoriinde Inovasyon Uygulamalari

[leri teknoloji alanindaki gelismeler gézlemlendiginde, yeniliklerin takip edilmesi zor
bir hizla pazarlarda yerlerini aldiklar1 goriilmektedir. Kiiresel diinyada gerceklesen
kiyasiya rekabetle birlikte bu ileri teknolojiler siirekli olarak degisime ve gelisime
ihtiya¢ duyarlar. Gelisimini en hizli bigimde gerceklestiren teknolojilerin baginda da
mobil iletisim teknolojisi gelmektedir. Bu bdliimde, Tiirkiye’de mobil iletisim
sektoriinde faaliyet gdstermekte olan mobil servis operatorlerinden ikisinin
gerceklestirdikleri iirlin ve hizmetlere yonelik inovasyonlardan bahsedilecektir.
Incelenecek uygulamalardan iki tanesi halen Tiirkiye’deki GSM sektoriiniin lideri
konumundaki Tiirkcell’e aittir. Ugiincii vakada onun bu pazardaki onemli
rakiplerinden Vodafone firmasinin gergeklestirdigi uygulama yer almaktadir. Bu iki
firmanin kendilerine rekabet glicli kazandirmasi acisindan pazara sunduklari
yenilikler, onceden kurguladigimiz modelle birlikte mercek altina alinacaktir.
Boylece, yeniliklerin yayilma silirecinde etkili olan unsurlar analiz edilecektir.
Turkcell firmasinin mobil abonelerine sundugu hizmetler ¢ok yakin donemde pazara
sunuldugu icin ve birbirileriyle baglantili olduklarindan bu iki vaka birlikte
incelenecektir. Vodafone vakasi ise son donemde ortaya c¢iktigindan, rekabet ve
cevre sartlar1 diger iki vakadan ayr1 olarak belirtilecektir. Bu analize gegmeden 6nce
Tirkiye mobil iletisim sektorii ve calismada yer alan firmalar hakkinda genel bilgi
verilecektir. Calismada yer alan diger firmalar Turkcell’in sektordeki stratejik ortagi
Infotech firmas1 ve Vodafone’un kiiresel pazarlarda rekabet edebilmek i¢in segtigi

stratejik is ortagi Cinli ZTE firmasidir.

8.1 Tiirkiye Mobil Tletisim Sektoriine Genel Bakis

Tiirkiye’de GSM temelli mobil iletisim, 1994 yilinin Subat ayinda Turkcell’in
hizmete girmesiyle baslamistir. Baslangicta, ayni yil faaliyete gecen Turkcell ve

Telsim servis operatorleri sektorde hizmet vermektedir. Daha sonra ise Aria ve
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Aycell firmalariin birlesmesiyle Avea ismini alan iigiincii bir firma da mobil sektore
dahil olmustur. Vodafone’un Telsim’i satin almasiyla birlikte ise Tiirkiye pazarina
kiiresel 6lcekli bir firma katilmis ve 2006 yili Mayis ay1 itibariyle pazarda bu ii¢

operator rekabet etmeye baslamistir.

1994 yili sonunda 80 bin adet abonenin oldugu belirtilen mobil iletisim sektdriinde,
2006 yili sonuna gelindiginde, Telekomiinikasyon Kurumu verilerine gére toplamda
52,7 milyon mobil aboneye ulasilmis oldugu goriilmektedir. Bu da aradan gegen 12
senelik siire icerisinde yaklasik olarak 639 katlik bir biliylimenin gergeklestigini
gostermektedir. Telekomiikasyon Kurumu’nun son 12 yila ait abone sayilarina ait

verileri asagidaki Tablo 6.1°de gosterilmistir.

Tablo 8.1: Yillara Gore Tiirkiye Pazar1 GSM Abone Sayilari (Telekomiinikasyon
Kurumu, 2006)

Yil Abone Sayisi Bir Onceki Yila Gére Artis Orani
(o)
1996 692.779 58,53
1997 1.481.323 113,82
1998 3.360.000 126,82
1999 7.560.000 125,00
2000 14.970.000 98,02
2001 18.228.598 21,77
2002 23.323.113 27,95
2003 27.887.535 19,57
2004 34.707.549 24,46
2005 43.608.965 25,64
2006 52.662.709 17

Abone sayisinda gerceklesen bu yillik artis oranlarina ragmen GSM gelirlerinin

1998-2004 yillar1 arasindaki artig hizinin 3,9 kat oldugu belirtilmistir. Bu rakam
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abone sayisindaki artigin yaklasik yarisina denk gelmektedir. OECD raporlarina gore
ise Avrupa iilkeleri icerisinde abone basina elde edilen gelir siralamasinda Tiirkiye,
Polonya ve Cek Cumhuriyeti ile beraber son sirada yer almaktadir. Faturali ve hazir
kartlarin dahil oldugu bireysel hatlarda ortalama gelir 1998 yilinda 30—40$ civarinda
iken bu rakam 2004 yilinda 12—-13$ diizeyine diismiistiir. Kurumsal hatlardan elde
edilen ortalama gelir ise 2004 yilinda 30§ seviyelerinde olmaktadir. Avrupa
ortalamasma bakildiginda ise ortalama gelirin 3040 Euro seviyesinde oldugu,
Hollanda gibi gelismis {ilkelerde ise 80 Euro seviyesine c¢iktigr belirtilmektedir.
Abone basma gelirin diigiik olmasinda ozellikle yiliksek vergi oranlarmin etkili

oldugu degerlendirmesi yapilmaktadir.

Ericsson firmasinin 30 kentte, 15-69 yas araligindaki farkli ekonomik, cografi,
sosyolojik ve kiiltiirel yapilardan gelen 2 bin 106 kisi ile bir saatlik yiiz yiize
goriisme teknigi kullanarak gergeklestirdigi “Ericsson Consumer Lab” arastirmasi
bize bu pazardaki genel goriinlim hakkinda onemli bilgiler vermektedir. Arastirma
telekomiinikasyon {iriin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan nasil kullanildigi,
tilketicilerin davranis bi¢imleri, ihtiyag ve egilimlerinin degerlendirmesini
yapmaktadir. Tiirkiye 6zelinde ve diger Avrupa iilkelerine gore karsilagtirmali olarak
yapilan aragtirmanin sonuglarina gore, Tiirkiye’de tiiketicilerin %20’si faturali hat
kullanirken geriye kalan %80 on-6demeli (kontorlil) hat kullanmaktadir. Tiirkiye 6n

O0demeli modelin en yaygin isledigi iilkelerden biri olarak gosterilmektedir.

Katilimeilarin 9%92’si bir cep telefonuna, %7’si iki cep telefonuna, %1°1 ise ii¢ cep
telefonuna sahiptir. Ericsson’un arastirmasina gore, Tirkiye’de tiiketicilerin %55°1
en az 6 yildir mobil hat kullanicisidir. Tiim kullanicilarin  %18’nin ¢ift sim kart
kullandig1 belirtilen calismada, c¢ift sim kart potansiyeline servis operatdrlerinin
dikkati ¢ekilmektedir. Cift sim kart kullaniminin bu oranda olmasinin sebebi olarak
da kimi kullanicilarin farkli operatorlerin 6n-6demeli kampanyalarindan yararlanmak

istemesi gosterilmektedir.

Mobil operatdr secerken iiriin ve hizmetlerin fiyatina, kapsama alanina, miisteri
hizmetlerine, hizmetlerin giivenilirliine ve kalitesine, ¢evredeki insanlarin hangi
operatdorde bulunduguna Onem verildigine isaret edilirken, operatér degistirme

egilimlerinin %10 oldugu aragtirmada bildirilmistir. Bu veri pazarin gorece yeni
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oyuncular1 Avea ve 6zellikle giiclii finansal kaynaklara sahip kiiresel bir firma olan

Vodafone icin gelisme alani olarak nitelendirilmektedir.

Arastirmaya gore ayrica, 30 yas alti genglerin %88’1 giinde en az bir SMS atiyor.
Tiirkiye, bu konuda Isvec ile birlikte diinya ortalamasinin iistiinde goziikiiyor.
Telefon konusmalar1 ikinci ¢emberdeki is iliskilerine, mesajlasma ilk ¢emberdeki
yakinlara odaklanmaktadir. Bu da kurumsal hatlardan elde edilen daha yiiksek gelirin

bir nedeni olarak gosterilmektedir.

Arastirmada, Tirkiye’deki servis operatdrlerinin hazir olmalarina karsin, heniiz
lisans ¢ikarma izni verilmedigi i¢in tiiketiciye ulasamayan 3G (ligiincli nesil mobil
iletisim) uygulamalarina kars1 da tiiketicilerin istekli oldugu belirtilmistir. Ayrica,
Telekomiinikasyon Kurumunun 2006 yili arastirmasina gore 2 sene olarak tespit
edilen cep telefonu degistirme ortalama siiresinin 1,9 yila diistiigii arastirmanin
sonuclar1 arasinda verilmektedir. Bunun nedeni olarak da pazarda yayginlasmaya
baslayan daha {istiin teknolojik Ozellige sahip telefonlarin sik arizalanmalari

gosterilmektedir.

Calismanin o6zellikle vurguladigi sonuglardan birisi de Tiirkiye’de katma degerli
mobil hizmetlerin biiylik bir potansiyeli oldugu seklinde olmustur. Tiiketicilerin en
az %55’1 oyun ve miizik indirme gibi hizmetleri kullandig1 belirtilmis. Daha sonra
vakalarimizda inceleyecegimiz “Turkcell Ekipmobil” hizmetinin de 2007 yili basi
itibariyle 8.000 firma ve 70.000 mobil abone rakamina ulasmasi da bu potansiyelin

Onemli kanitlarindan birisidir.

Bu veriler 1s1ginda, mobil iletisim sektoriinde halan gelismekte olan Tirkiye
pazarinin, getirilecek yeni iirlin ve hizmetler i¢in dnemli bir potansiyele sahip oldugu
sOylenebilir. Bu yenilikleri analiz etmeden 6nce, bunlar1 sunan servis operatorleri ve

onlarin ortaklarinin girket profilleri incelenecektir.

8.2 GPRSLand ve EkipMobil Vakasi

Bu boliimde ilk olarak, “Turkcell GPRSLand” ve “Turkcell EkipMobil” mobil
hizmetlerini pazara sunan Turkcell ve is ortagi Infotech firmalarinin kuruluslari,

gelisimleri ve 6z yetenekleri anlatilacaktir. Daha sonra da iki firmanin ortakliginda
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gelistirilen bu iki yeniligin genel 06zellikleri ve inovasyon siirecleri ortaya
koyulacaktir. Inovasyon siiregleri boliimiinde inovasyonun yayilimma etki eden

faktorler analiz edilecektir.

8.2.1 Sirket Profilleri

8.2.1.1 Turkcell

Tiirkiye’de GSM temelli mobil iletisim, 1994’te Turkcell’in hizmete girmesiyle
baslamistir. 27 Nisan 1998°de T.C. Ulastirma Bakanligi ile 25 yillik GSM lisans
anlagsmas1 imzalayan Turkcell, abonelerine sundugu mobil ses ve veri iletisimine
dayali hizmetlerin cesitliligini, kalitesini ve buna bagli olarak abone sayisim1 da
arttirarak gelisimini siirdiirmiistiir. Turkcell kuruldugu giinden bu yana 30 Eyliil 2007
itibariyle, lisans bedeli hari¢ olmak tiizere sadece Tiirkiye’de 7,6 milyar Amerikan
dolar yatirnm yapmistir. Faaliyet gosterdigi bireysel ve kurumsal pazarin toplaminda
30 Eyliil 2006 yilinda 31,8 milyon olan abone sayisin1 30 Eyliil 2007 itibariyle 34,8
milyon aboneye c¢ikartan Turkcell sadece Tiirkiye’nin lider operatorii olmakla
kalmay1ip, Avrupa’nin abone bazinda en biiyiik ikinci GSM operatorii olma basarisini

gostermistir.

Hisseleri 11 Temmuz 2000°de Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi ve New York Stok
Exchange borsasinda eszamanli islem gormeye baslayan Turkcell, Amerikan

borsasina kota olan ilk sirket unvanini kazanmustir.

Turkcell’in yurt disinda da yatirimlari bulunmaktadir. Turkcell’in Fintur araciligiyla
sahip oldugu Azerbaycan, Kazakistan, Giircistan ve Moldova’daki istirakleri 30
Eyliil 2007 itibariyle 9,9 milyon aboneye, Kuzey Kibris’taki istiraki de 300 bin
aboneye ulagmistir. Ukrayna’da ¢ogunluk hissesine sahip oldugu Astelit sirketi de

life :) markastyla ayni tarih itibariyle 7,6 milyon aboneye ulagsmistir.

Cep telefonu isletmecilerinin abone sayilar1 konusunda resmi rakamlar
aciklanmamasina ragmen, isletmecilerin agikladiklar1 kendi rakamlarina gore
Turkcell yaklagik olarak pazarin %62’sine sahip bulunmaktadir. Pazar paylarina

iligkin bilgi “Sekil 8.1” de gosterilmektedir.

Ayrica, abone bagina diisen aylik ortalama geliri de diger isletmecilere gore yiiksek
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olan Turkcell, Telekomiinikasyon Kurulu’nun 15 Aralik 2005 tarihli karariyla “GSM
Mobil Telekomiinikasyon Hizmetleri Piyasasi’nda hakim konuma sahip isletmeci”
olarak belirlenmistir. Sahip oldugu %62’lik pazar payma bakilarak abonelerin
baslattigt ve sonlandirdigi c¢agrilarin biiyiikk bir kisminin Turkcell yonlii oldugu
sonucuna varilabilir. Turkcell’in, GSM Mobil sebekelere Erisim ve Cagr1 Baglatma
Piyasasinda ve GSM Mobil Cagri Sonlandirma Piyasasinda sahip oldugu bu gii¢
sayesinde egemen durumuna ge¢cmesi, rakiplerinden bagimsiz hareket edebilmesini
saglamistir. Bu hakimiyet, GSM piyasasinda talep ilizerinde belirleyici rol oynayan
degiskenleri biiylik 6l¢iide kendi stratejileri dogrultusunda belirleme giicii anlamina

gelmektedir.

Vodafone 23%

Turkcell 62% Avea 15%

Sekil 8.1: 2006 y1l1 sonu itibariyle GSM Pazar payi bilgileri (Kaynak: Tiirk
Telekomiinikasyon Kurumu, 2006)

Turkcell genis kapsama alan1 ve yurt disinda kullanim hizmetlerinin yayginlhigiyla
abonelerine Tiirkiye’nin her yerinden ve diinyanin dort bir yanindan mobil iletisim
hizmetlerine erisim olanag1 sunmaktadir. Turkcell, gerceklestirdigi yatirimlarla
Tiirkiye’de niifusu 3.000’in iizerindeki yerlesim merkezlerinin tamamin1 kapsama
alan1 altina almistir. 14 Aralik 2007 itibariyle 197 iilkeden 569 operatorle yaptigi
anlagmalar sonucu yurt disinda kullanimda, diinyanin 6nde gelen operatorleri

arasinda yer almaktadir.
1998 yilinda mobil hizmetleri hayata sokmaya baslayan Turkcell, Infotech firmasinin
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onciiliigiinde kurulan CreaWorld platformunda diger firmalarla beraber {irettigi
GPRSLand mobil hizmet paketini 2001 senesinde kullanicilarina sundu. Mobil
hizmet alaninda neler yapabilecegini gdsterdigi bu paketle 2002 senesinde Diinya
fletisim Sektorii Odiillerinde (World Communication Awards) En Iyi Yeni Hizmet
odiiline layik goriildii. Oncesinde NeredeCell daha sonralar1 da TrafikCell,
FaturaCell, HavaCell gibi mobil uygulamalar1 gelistiren Turkcell, 2002 yilinda
gelistirdigi EkipMobil uygulamasi sayesinde 2002 senesinde Diinya Iletisim
Toplulugu(World Communication Society), 2004 senesinde de Oracle sirketi
tarafinda “En Basarili Mobil Uygulama” o&diillerine layik goriilmiistiir. Bugiin
Tirkcell’in en fazla gelir getiren mobil hizmeti olan EkipMobil uygulamasini 8.000
firma, 6.000 kullanici, 70.000 mobil abone kullanmaktadir. EkipMobil mobil hizmeti
halen, 2006 y1l1 Kasim ay1 itibariyle Turkcell’in kurumsal uygulamalariin yer aldigi

“Istecell” ad1 altinda tiiketiciye hizmet vermektedir.

Turkcell, genglerin yasam tarzi ve ihtiyaclarim1 dikkate alan ve tarzlar1 benzeyen bu
genc miisteri kitlesini bir araya getirdigi Turkcell Genglik Kuliibii diger adiyla
“Gnetrkell” in 1 Nisan 2005 tarihinde tanitimi yapilmistir. Ayrica, katma degeli tiim
iriin ve hizmetlerini (eglence, haber, spor, miizik, sohbet v.s.) tek iletisim ve cep
noktasinda toplayarak miisterilerine hizmet verdigi “Turkcell-im” de 2006 yilinin

Agustos ay1 itibariyle faaliyete ge¢mistir.

2006 yilinda 43. siradan girdigi “INFO Tech 100 listesine 2007 yilinda da 83.
siradan girmistir. Telekomiinikasyon ve bilisim sirketlerinin Standard & Poor’s
kaynakli finansal veriler bazinda degerlendirilerek alindigi listeye, Turkcell 20
telekomiinikasyon sirketiyle birlikte, sayilar1 10 bini bulan sirketlerin arasindan

secilerek girmistir.

8.2.1.2 Infotech

Infotech firmasi, 1999 yilinda gen¢ bir ekibin oOnderliginde, bilgi ve iletisim
sektorliine yeni bir vizyon katmak amacgli, modern teknolojilerin kullanildig:

uygulamalarla miisterilerine yiiksek kalitede hizmet sunabilmek adina kurulmustur.

Cografi bilgiye dayali teknolojinin gittik¢e biiyliyen 6nemini 6nceden Ongoren

Infotech firmasinin asli yetkinligi, mobil teknolojilere yonelik dijital haritalar ve
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cografi bilgi sistemleri yazilimlar1 gelistirmektir. Cografik bilgi sistemleri alaninda,
hem beyin giicii anlaminda hem de teknik materyal olarak yeterli ve uygun
kaynaklara sahip bir firma olarak hizmet vermeye baglamistir. Sahip oldugu yiiksek
kapasiteli bilgisayar parklari, uzun donemde basar1 getirecek finansal gii¢, kalitenin
onemli oldugu performans yoOnetimi ve iyi organize edilmis sekilde kurulan

hedefleriyle bu alanda ¢6ziim saglayacak yiiksek teknolojiler gelistirmektedir.

Infotech firmasinin kaliteli is gormesinin nedenlerinin basinda uluslar arasi
tiniversitelerde egitim goérmiis, deneyimli ve uzman bir iist yonetim kadrosuna sahip
olmas1 gelirken, calisan kadrosunun da sehir planlama, harita miihendisligi, ingaat
miithendisligi, elektrik miihendisligi ve bilgisayar miihendisliklerinden mezun, iyi
egitimli kisilerden olusmasi kaliteyi getiren diger 6nemli bir faktor olarak goéze

carpmaktadir.

Firmanin amaci, bilgi sistemlerinde iletisim teknolojilerini ve veri isleme
yeteneklerini birlikte kullanarak, miisterinin her an, her kosulda talep ve ihtiyaglarina

cevap verebilecek, en iyi uygulamalari ona sunabilmektir.

Dahasi Infotech firmas1 Amerika, Ingiltere, Almanya, Hollanda, Kore ve Tiirkiye’de
bu alanda kendini kabul ettirmis diinya ¢apindaki firmalarla is birligine giderek
tasarim konusundaki standartlarini gelistirmeyi hedeflemektedir. Bu amacgla 2000

yilindan itibaren kurdugu stratejik ortaklarindan bazilar1 asagida verilmistir.

Oracle: Ar&GE ortakligi;; Oracle Veri Tabani teknolojisi kullanilarak yazilim

gelistiren Infotech firmanin Tiirkiye’deki dagiticiligini yapmaktadir.

TeleAtlas: Teknoloji transferi konusunda is birligi yapilmaktadir. TeleAtlas’in iiretim

yetenegi ve kalitesi kullanilirken TeleAtlas i¢in yol haritasi verileri saglanmaktadir.

Esri&Maplnfo: AR&GE ortaklig1; MapInfo’nun araglar1 kullanilarak Infotech CBS

(Cografik Bilgi Sistemleri) programlari i¢in yazilim gelistirilmektedir.
Koc¢Sistem: CBS yazilimlari icin AR&GE ve pazarlama ortaklig1 yapilmustir.
Turkcell: Mobil hizmet alaninda AR&GE, pazarlama, operasyon ve satig

faaliyetlerinde ortaklik gergeklesmistir.
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General Electric: Lisans anlagsmasi yapilmistir. Yazilim uygulamalarinda isbirligi

gerceklesmistir.

Yukarida belirtilen ortakliklar Infotech firmasinin girisimci yoniinii de ortaya
koymaktir. Yazilim konusunda 6nemli bir deneyime sahip yonetim kadrosu, GSM
operatorleri i¢in de orijinal mobil yazilimlar gelistirme yetenegine sahip oldugunun
bilincinde olarak 2000 senesinde mobil iletisim sektoriine girebilmek i¢in 6nemli
girisimlerde bulunmustur. Kendilerine bu sektérde is yapmak istedikleri operator
olarak Turkcell’i segen firma girisimeci yOniinii kullanarak firmaya gdotiirdigi
projelerin  Ozglnliigii ve gosterdigi performans sayesinde firmanin gilivenini
kazanmay1 basarmistir. Ericsson ve Infotech oOnciiliigiinde kurulan CreaWorld
platformunda gelistirilen GPRSLand mobil hizmet paketiyle kendini iyice kanitlayan
firma daha sonra Turkcell ile aralarinda kurulan “Gelir Paylasimi Modeli” ile
gergeklestirdikleri EkipMobil hizmetinin basarisi ile firma imajin1 saglamlastirmistir.
EkipMobil hizmeti ile birlikte Tiirkiye genelinde 2007 yil1 itibariyle 8.000 firmaya

ulasilmustir.

8.2.2 Uriinlerin Genel Ozellikleri

8.2.2.1 GprsLand

GPRS, mobil telefon iizerinden yiiksek hizda kablosuz Internet ve veri iletisimini
saglayan giiclii ve hizli bir teknolojidir. Ikinci nesil GSM teknolojisinden daha hizli
bir sekilde veri iletisiminin saglandigt GPRS teknolojisi, mobil telefon sebekesi

igerisinde bilginin alinig ve gonderilis bigimini de degistirmektedir.

GPRS teknolojisinde hiz giic demektir. GPRS teknolojisi ile birlikte bilgi, sabit
modem hatti kadar daha hizli transfer edilmektedir. Boylece Internet ve veri

aligverisi de daha verimli hale gelebilmektedir.

GPRSLand, cep telefonundan internete baglanilmasini saglayan bu GPRS ile birlikte
kullanilan, kullanicilarin bilgi ve eglenceye WAP veya GPRS uyumlu mobil
telefonlartyla ulagabilecekleri bir platform olma 6zelligi tagiyor. GPRS teknolojisini
kullanan mobil aboneler GPRSLand sayesinde mobil telefonlar: ile sirket i¢ agina

baglanabiliyor. Ayrica aboneler, e-posta alinip gonderilmesinde, bilgi ve eglence
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agirlikli mobil internet sitelerine baglanilmasinda, yerel hizmet ve bilgilere erismede

yiiksek hiz saglayabiliyorlar.

Bu mobil hizmet paketi ile kullanici ayrica yatirnmlarini yonlendirebilmekte,
kullanilan GPS teknolojisiyle aradigi herhangi bir yeri konumuna gore belirleyip
haritada gorebilmektedir. GPRSLand igeriginde yer alan Devgoz ve Yerkurdu, cep
telefonlarinda GPS teknolojisinin kullanildig: ilk 6rnekler arasinda gdsterilmektedir.
Devgoz ile kullanici, 35 degisik kategoride adres ve harita bilgilerine cep
telefonundan ulasabiliyor. Telefonu destekliyor ise buldugu adresleri dijital sehir
haritas1 lizerinde gorebiliyor. Bulunulan yere en yakin hastane, okul, eczane, sinema,
karakol veya bankanin adres ve telefon bilgilerine atilan bir SMS ile ulagilabiliyor.
Yerkurdu ise aranan yerin adresinin ya da adinin girilmesi halinde boélgeyi harita
lizerinde gosteriyor. Melodi indirme ve gonderme, sohbet edilebilen “Chat”
platformu, futbol ve adam asmaca gibi etkilesimli oyunlarin bulundugu GPRSLand
mobil hizmet paketi ile son kullaniciya ulastirilan mobil hizmet teknolojisi adina

Tiirkiye pazarinda 6nemli bir adim atilmis oluyor.

“Bilgi” ve “Eglence” basliklar1 altinda toplanan GPRSLand mobil hizmet ¢oziim
paketi 2 kategoride 15 farkli uygulamadan olugmaktadir.

GPRSLand Bilgi Kategorisi

Ajanda Mobil: Kullanicilarin e-posta, ajanda, yapilacak isler listesi ve adres

defterlerine mobil ortamda ulasabilmelerini sagliyor.

Haber Mobil: Mobil ortamda ihtiya¢ duyulan bilgileri 10 ana kategoride, yiizden

fazla konu baslig1 altinda sunuyor.

Dev Sozliik: Internet iizerinden Ingilizce, Almanca ve Tiirkge sozliik hizmeti

veriliyor.

Parator: Doviz, bono, repo, endeks, hisse senedi bilgileri gibi giincel finans

bilgilerine ulasilabiliyor.

DevGoz: Bulundugunuz yere en yakin hastane, karakol, banka ve diger kurumlarin

adres ve telefon bilgilerine ulasilabiliyor. Bu adresler sayisal sehir haritasi iizerinde
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de goriilebiliyor.

YerKurdu: Aranan yerin adresinin ya da admin bir kismi girildiginde harita

tizerindeki yerini gdsteriyor.

KentMobil: Gerekli telefonlar ve gosterimde yer alan filmler ile ilgili glincel bilgileri

sunuyor.
GPRSLand Eglence Kategorisi

Chat Meydan1: Web ve WAP platformundan ¢oklu erisim sohbet ve mesajlagma gibi

olanaklar sunuyor.

Gizli Hayran: E-posta adresi bilinen birisine kimlik gizli tutularak mesaj

gonderilebiliyor.

Ararim Calarim: WAP ve SMS platformlari tizerinden melodi yiikleme, gonderme ve

degis tokus etme olanag1 sunuyor.

Kart Mobil: Bu uygulama sayesinde kullanicilar 6zel melodi ve mesajlarla m-kart

gonderme olanagina sahip oluyor.

Bioritmix: Grafik ve mesajlarla desteklenen mobil uygulama giinliik olarak biyoritm

bilgileri veriyor.

GolMobil: Iki kisi ile oynanan bir futbol oyunu olan uygulama kullanicilara sut

cekme ve kurtaris yapma 6zelliklerini sunuyor.
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Sekil 8.2: Turkcell GPRSLand hizmetinin pazarlama brosiirii

8.2.2.2 EkipMobil

EkipMobil, Avrupa’nin ilk MPS tabanli internet iizerinden calisan kaynak izleme ve
saha ekibi yonetim sistemidir. EkipMobil, internet ve GSM teknolojileri kullanilarak,
kurumsal Turkcell abonesi olan miisterilerin internet lizerinden ekip yonetimi
yapmasina olanak veren sayisal harita tabanli bir hizmettir. Kullanilan haritalar 81 ili
ve 25 ilge merkezini kapsamaktadir. Baz istasyonlarinin hiicre konum bilgisi
koordinatlarinin kesisimi ile belirlenen bir konum belirleme sistemi ile ¢alisir.
Sistemde ekiplerin harita {izerinde anlik ve geriye yonelik izlenmesi, detayli raporlar,
ekip mesajlagsmas1 gibi bir¢ok fonksiyon tamamen Web iizerinden yiiriidiigi gibi,

bazi fonksiyonlara GSM-SMS ile de erisim olanagi bulunmaktadir.

EkipMobil ile firmalarin personellerini cep telefonu disinda herhangi bir mobil
donanima ihtiyag duymadan takip edebilmesi ve mesajlagsabilmesi saglanmustir.
Sistem temelde Java ve Oracle veri tabani teknolojilerine dayanan Infotech Mobil
Uygulama platformu iizerinde c¢aligmaktadir. Konum bilgisi Ericsson MPC
platformundan alimmaktadir. Sistemdeki tiim haritalar Infotech tarafindan
saglanmistir. Sistem, Turkcell abonelik sistemleri ile biitlinlesik olarak ¢aligmaktadir.
Ayrica SMS ile konum sorgusu, Turkcell SMS alt yapisiyla biitlinleserek

saglanmistir. Raporlama i¢in Oracle Raporlama alt yapis1 kullanilmigtir. Standart
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Web raporlamanin disinda periyodik olarak e-mail raporlar1 da kullanima

sunulmustur.

EkipMobil fonksiyonlar1 4 ana baglikta toplanabilir. Bunlar, harita, mesajlagma,

raporlama ve yonetim kisimlaridir.
Harita

e Harita secenegi ile hizmete tanimlanan saha ekibi, harita iizerinden goriilebilir ve

periyodik izleme ile ekibin ge¢mise yonelik izlenmesi yapilabilir.

e Harita iizerinden herhangi bir nokta sorgulanabilir, ekip elemaninin noktaya olan

uzaklig dlgiilebilir.

e Harita boyutlar (biiyiitme, kiigiiltme, yakinlastirma) ayarlanabilir.

e Harita lizerinden saha ekibinin detayli konum bilgileri alinabilir.

Mesajlasma

e EkipMobil yetkili kullanicisina ekibindeki c¢alisanlarina ayr1 ayri mesaj

gonderebilecegi gibi tiim ekibe toplu olarak mesaj gonderebilmektedir.

Raporlama

Yapilan islemlere iligkin alinacak raporlar:

Mobil listesi

Son konum listesi

Mobil ge¢mis konum listesi

Mesajlagma listesi

Rapor formatlar1 Adobe acrobat, text ve Excel uzantili olarak alinirken 1 ay geriye

doniik raporlama da yapilabilmektedir.

YOnetim
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e Sistem yoneticisi olan kullanici, diger kullanicilar i¢in haritadan izleme, SMS
gonderme ve periyodik olarak sorgulama yetkisi gibi parametre tanimlamalarini

yapabilmektedir.
e Sadece sirket yetkilileri kullanabilir.

Ayrica, EkipMobil ile ilgili son kullanici bilgisayarinda gesitli ayarlar yapilmalidir.

Oncelikle kullanicinin bilgisayarinda Java programu yiiklii olmalidir.

Son kullanicinin internet erisim hizi en az 28,8 kbps ve tizerinde olmalidir. Buradaki
erisim hizinin artist ile EkipMobil uygulamalarinin performansi dogru orantilidir ve

tavsiye edilen, daha yiiksek hizda baglantilardir.

Son kullanicinin Turkcell EkipMobil Server alanina erisen IP numaralar1 Turkcell

Firewall’inda tanimli olmalidir.

EkipMobil sistemine erisim i¢in, miisteri Firewall’inda erisimi yapan bilgisayarlar

icin Turkcell’e dogru ¢ift yonlii olarak asagidaki portlarin agilmasi gerekmektedir.
e 443: SSL portu

e 8901: Harita uygulamasi erigimi

e 8902: Mesajlagsma uygulamasi erisimi

EkipMobil hizmeti kurumsal abonelerin cep telefonlarindan gercek zamanli olarak
takip edebilmektedir. Cep telefonunun yaydigi sinyaller, GSM sebekesi iizerinden
sisteme gelir ve internet aracilifiyla goriintiilenebilir. Goriintiilenen haritalarin
otomatik giincelleme stiresi, konum bilgisi hassasiyeti ve diger 6zellikler EkipMobil

hizmet fonksiyonlarinin verildigi tabloda belirtilmistir.

Tablo 8.2: EkipMobil Hizmetinin Fonksiyonlar1

Fonksiyon EkipMobil

Kullanilan Konumlandirma Teknolojisi | MPS
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Konum Hassasiyeti Maksimum 300 metre

Otomatik Giincellestirme Siiresi Minimum 5 dakika

Arag Terminali Herhangi bir cep telefonu

Calisma Alani GSM kapsama alani olan her yer (bina
icleri dahil)

Mesajlagsma Destekleniyor, ayr1 bir bedeli var

Ucretlendirme Aktivasyon + Abone Basi Abonelik
Bedeli

Diger gerekli unsurlar Statik IP

EkipMobilin kullanildigr durumlara bakildigi zaman amacin sahadaki c¢alisanlarin
kontroliinii saglamak ve bu sayede kurumun verimliligini arttirmak ydniinde oldugu

sOylenebilir. Kullanildig1 durumlar genel olarak sunlardir:
e (Calisan1 takip etmek i¢in kullanilir. (En ¢ok kullanilan 6zellik).

e (Calisanlar hakkinda rapor almak icin kullanilir. Geriye doniik alinan raporlar
sayesinde kisi ne zaman is basi yapmis Ogrenilebilir. Asirt masraf geldiginde

nedenini arastirmak i¢in yine geriye doniik raporlar kullanilir.

e Calisanlara toplu mesaj géndermek icin kullanilir. Ozellikle kisilere ulasilamadig

zamanlarda toplu mesajlar kullanilmaktadir.
e Bilinmeyen yerlerin adresini 6grenmek i¢in kullanilir.
e Bolgeler aras1 mesafe tespiti yapmak i¢in kullanilir.

EkipMobil hizmeti kisa zamanda en genis kullanima sahip olan ve en ¢ok mobili
kapsayan takip uygulamasi haline gelmistir. Tiirkiye’deki ilk ¢6ziim konumundaki

hizmet, Avrupa’daki bir¢ok iiriinden ¢ok daha basit ve son kullaniciy1 hedefleyen
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diizeyde kalmistir. EkipMobil, merkez maliyeti gerektirmeyen, ¢ok diisiik isletme
giderine sahip, ekip performansini arttiran ve kolay erigilen takip hizmetidir.

Asagidaki sekilde EkipMobil hizmetinin pazarlama brosiirii yer almaktadir.

Musterinize en yakin
satig elemani kim?

Sekil 8.3: EkipMobil Hizmetinin Pazarlama Brostirii

EkipMobilin sirketlere kazandirdigt ve kullanictya avantaj sagladigi durumlar

asagidaki bagliklar altinda 6zetlenebilir.

e Saha ¢alisanlarin1 yonlendirerek zaman ve c¢aligsan verimliligini arttirmast,
e Arac kayiplarinin 6nlenmesi,

e Ise gore saha ekibinin ydnlendirilmesi,

e Saha ekibi ile aninda mesajlagma,

e Saha ekibinin konum bilgilerini ge¢mise dogru izleyebilme, ge¢misteki

hareketlerini raporlayabilme

e Kisa siirede uygulamaya alinabilmesi

e Biiyiik bir yatirim gerektirmemesi
8.2.3 GPRSLand inovasyon Siireci

GPRSLand mobil hizmeti, Turkcell firmasinin yeni nesil mobil uygulamalar alaninda
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neler yapabilecegini miisterilerine gostermesi agisindan biiylik 6neme sahiptir.
Turkcell gelistirdigi bu igerik ile birlikte, mobil abonelere verilen hizmette diger
servis operatdrlerinden farklilasmay1 amaglamigtir. GPRSLand, ses iletimi alaninda
yasanan rekabetin katma deger saglayan mobil hizmetler alanina taginmasi agisindan
bir baslangi¢ sayilabilir. Bu kisimda 6ncelikle, bu yenilik meydana getirilmeden once
Turkcell ve Infotech firmalar1 arasinda gergeklestirilen is birligi iliskisinden
bahsedilecektir. GPRSLand mobil hizmeti Onceden kurulan bu is iliskisinin
devaminda gelistirilmistir. Is iliskisinin nasil kuruldugu ifade edildikten sonra da
GPRSLand mobil hizmet fikrinin ortaya ¢ikisindan pazarda son kullaniciya

ulastirilana kadar gecen siire¢ analiz edilecektir.

Infotech firmasinin esas ilgi alani, dijital haritalarin kullanildigir mobil teknolojileri
ve cografi bilgi sistemleri yazilimlarii gelistirmektir. Bu faaliyet alani, Infotech
firmasinin  kuruldugu donemde bilgi teknolojilerinin yeni bir dali olarak
gosterilmektedir. Infotech firmasi gelistirdigi yetenegi ile bliyiik Olcekli, bilgi
teknolojileri lireten firmalar i¢in katma deger saglayacak uygulamalar gelistirebilen,
yenilik¢i bir kimlige sahip olmaktadir. Firmanin iirettigi uygulamalar, mobil servis
operatorlerinin hizmet platformunda yaptiklari ise katma deger getirme potansiyeline
sahip olmaktadir. Bu potansiyelinin farkina varan Infotech firmasi yonetimi de

inovasyon stratejilerini bu ¢er¢evede sekillendirmeye karar vermistir.

2000 senesi igerisinde, girisimci 0zelligine sahip kisilerin olusturdugu Infotech {ist
yonetimi, yarattiklari fikir neticesinde gelistirebilecekleri iriin ve hizmetlerin pazara
sunulmasi i¢in is birligi yapabilecekleri bir servis operatorii aramaya baslamiglardir.
Bu secimi yaparken kendilerine iki kistas belirlemislerdir. Bu kistaslar, operatdrlerin
sahip olduklar1 abone sayis1 ve abone basina elde ettikleri gelirdir. Yapilan
degerlendirilme sonucunda, Tiirkiye pazarindaki mevcut iki servis operatorii
arasindan Turkcell firmasina is birligi teklifi yapilmasina karar verilmistir. Kararda

belirleyici 6zellik, Tiirkiye pazarindaki Turkcell’in baskin konumu olmustur

Turkcell’in Infotech firmasi tarafindan tercih edilmesine iliskin diger nedenler ise

asagida belirtilmistir:

e Finansal giict,
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e lyi bilinen bir marka olmast,

e Giivenilir olmasi,

e Teknolojiye yonelik yatirim vizyonu,

e Miisteriden etkin bir sekilde gelir toplayabilmesi,

Turkcell firmasi da yapilan teklif neticesinde Infotech firmasini degerlendirmeyi
uygun gormiistiir. Inceleme, Infotech firmasinin teknolojik ve finansal agidan
degerlendirilmesi yoOniinde olmustur. Teknolojik agidan yapilan degerlendirmede,
Infotech firmasinin yonetim ve ¢alisan ekibi akademik ve is hayatina yonelik alt
yapilart acisindan etkileyici bulunmustur. Firmanin 6nceki projeleri Turkcell’den
biiyilk ovgli almistir. Finansal acidan yapilan degerlendirme sonucunda da
Infotech’in sermaye ve yatirim giicli yeterli bulunmustur. Sonug olarak, Infotech

firmas1 kurulacak bir is iliskisi agisindan giivenilir ve yeterli goriilmiistiir.

[k basta, Infotech ekibi ile Turkcell’deki Katma Deger Saglayan Hizmetler ve
Ortaklik Yonetimi béliimleri goriismelerde bulunmustur. Teknik ve Is Gelistirme
boliimlerine gerekli sunumlar yapilmistir. Dort aylik bir stire sonunda, karsilikli
olarak yapilan olumlu goriismelere ragmen is birligi iligkisi kopma asamasina
gelmigstir. Turkcell tarafindan bu silire zarfi igerisinde hicbir sézlesme talebi
gelmemistir. Bunun lizerine, Infotech yonetimi eski bagkanlar ile irtibata gecerek
lobi faaliyeti yiirlitmeye karar vermistir. Turkcell’deki {ist yonetim ile yakin iligkileri
bulunan firmanin eski baskani yapilan goriismeler neticesinde aradaki iletisim
kopuklugunu gidermeye basarmis ve ortaklik sdzlesmesinin yapilmasini saglamistir.
Ortakligin ilk tirinii NeredeCell, 2000 yil1 Cebit fuarinda mobil kullanciya takdim
edilmistir. NeredeCell i¢in tek iiriin lisans anlagilmasi yapilmig ve iiriinlin lisans
satigt gerceklestikten sonra herhangi bir gelistirmeye gidilmemistir. Boyle bir is
modeli gelir yaratmak agisindan yeterli goriilmedigi icin de yeni bir is modeli
olusturulmasina karar verilmistir. Gelistirilen bu is modeli icerisinde GPRSLand

iiriin fikri ortaya ¢ikmustir.

Girdiler: GPRSLand fikri, ilk olarak, Infotech firmasi1 ve Istanbul Biiyiiksehir

Belediyesi’nin ortaklasa olarak girdikleri ihaleyi almalar1 sirasinda ortaya ¢ikmustir.
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Istanbul sehrinin tiimiine ait dijital haritalarn cikarilmas1 ihtiyaci iizerine Infotech
firmas1 yurt disindaki konum tabanli teknolojileri incelemis ve bunlar1 gelistirme

yoluna gitmistir.

Fikrin yaratilma agamasindan sonra, mobil iletisim sektoriinde Tiirkiye pazari igin bu
fikrin kullanilabilecegi diisiinen Infotech firmasi girisimciligini kullanarak Ericsson
firmasina talepte bulunmustur. Ericsson firmasi, Turkcell servis operatoriiniin baz
istasyonlar1 i¢in donanim ve mobil yazilim saglayan stratejik ortagi durumundadir.
Infotech firmasmin gelistirdigi bu fikrin hizmet platformunda kullanilan Ericsson
donanim ve yazilimlarina katma deger saglayacagi diisiincesi iizerine ortaklik
yapilmaya karar verilmistir. Ericsonn’un da devreye girmesiyle GPRSLand fikri

Turkcell’e kabul ettirilmistir.

Fikrin ortaya ¢ikis1 yeni teknolojik bilgi gelistirme amacli olmustur ve mobil pazarin
ihtiyacini goz oniinde bulundurarak yaratilmamistir. Fikrin pazarlanabilirligi tamami
ile Turkcell firmasina aittir. Pazar bilgisi firmanin giincel olarak sahip oldugu mobil
abonelerden elde edilmektedir. Yeni bir pazar bilgisi i¢in arastirma yapilmamustir.
Mevcut pazar bilgisinin kullanilmasma karar verilmistir. Bu projede, pazardaki
bilgisinin kullanilmasimna dair herhangi bir bolimlendirme (segmentasyon)
yapilmadig1 gibi pazar arastirmalarina da gereken agirlik verilmemistir. Turkcell’in
mobil pazar icin rekabet ettigi firmalarla kiyaslanmayacak kadar yogun bir bilgiye
sahip olmasmna ragmen bunu bdlimlendirme i¢in kullanmamis olmasit deger

yaratmasini zorlastiran etken olmaktadir.

Turkcell, faaliyet gosterdigi mobil iletisim sektorii i¢in yeni bir teknoloji bilgisi
kesfetmektedir. GPRSLand mobil hizmet paketi fikrinde yer alan iirlinler, mobil
iletisim sektoriindeki GPS teknolojisinin ilk 6rnekleri olarak gosterilmektedirler.
Diinya’daki bu iirlinlin benzerleri bulunmasina ragmen bu teknolojik bilgi Tiirkiye
pazar igin bir ilk olma 6zelligi tasimaktadir. Turkcell edindigi bu yeni teknolojik
bilgi ile mobil hizmet alaninda yapabileceklerini miisterilerine gostermek

istemektedir.

Bilgi yeni oldugu gibi, verilerin islenmesi agisindan da bakildiginda oldukca karisik
bir igerige sahip olmaktadir. Devgoz ile mobil kullanici, 35 degisik kategoride adres

ve harita bilgilerine cep telefonundan ulasabilirken, Yerkurdu da aranan yerin
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adresinin ya da adinin girilmesi halinde bdlgeyi harita lizerinden gostermektedir.
Tiirkiye’nin bir¢ok yerini kapsayan boyle kapsamli bilginin, firmalarin alt yapilarinin
birbiriyle biitiinlesmesi sonucu olustugu goéz oniinde bulundurulursa, veri isleme

stirecinin ne kadar karmasik bir siire¢ oldugu anlasilabilecektir.

Firma I¢i Faktorler: Infotech firmasinin yenilik¢i bir firma olmasini saglayan en

onemli neden, firma i¢i yeteneklerinin, vizyonunun ve kaynaklarinin inovasyon

stratejilerini gergeklestirmeleri agisindan uygun nicelige ve nitelige sahip olmasidir.

Firmanin vizyonu, konum ve hareketlilie dayali teknolojiler alaninda 06zgiin
coziimler gelistirmek, miisterilere geri doniisii yiiksek, katma deger yaratan ve
kullanilabilir iirinler sunmaktir. Miisteri tatminini 6n planda tutmalarn ve siirekli
0zgiin ¢ozlimler liretmeyi hedeflemeleri, firmanin inovasyonu bir sirket kiiltiirii
haline getirmesini saglamigtir. Infotech firmasinin yenilik¢i bir organizasyon
kimligine ulasmasindaki ilk etken bu olmaktadir. Turkcell ile kendi inovasyon
stratejilerini uygulamak adina gerekli olan is modelini kurma cabasi ve gosterdigi
girisimcilik, belirlenen bu vizyon ile daha iyi agiklanabilmektedir. Firmanin ileriyi
goren bir diisiinceye sahip olmasi, Turkcell gibi biiylik oOlgekli bir teknoloji

firmasiyla is iligkisi kurmanin zorlugunu agsmasina yardimei olmustur.

Insan kaynaklari faktoriine bakildiginda, firmanin kuruculari olan iist ydnetim
kadrosunun mobil bilgi teknolojileri alaninda sahip oldugu bilgi birikimi ve
deneyimlerinin projede ¢ok fazla etkili oldugu belirtilmektedir. Ust ydnetim ekibi,
yurt digindaki okullarda egitim gormiis, mevcut uygulamalar hakkinda profesyonel is
deneyimi tecriibeleri olan, yenilik¢i diisiince {iiretme odakli c¢alisan kisilerden

olusmaktadir.

GPRSLand projesini de firma igerisinde yoneten ekip {ist yonetim grubudur. Projede
gorevlendirdikleri bilgisayar / elektrik / ingaat / harita miihendisleri, sehir ve bolge
planlamacilar iyi egitim gdrmiis elemanlar arasindan secilmektedir. Ust ydnetim
ekibi, kendi yeteneklerini bu gruba aktararak GPRSLand projesinin hizli ve dogru bir

sekilde bitirilmesini saglamiglardir.

Firmanin sahip oldugu teknik yeteneklerin etkinligi; yazilim gelistirmedeki yetkinlik,

verileri isleyebilme kapasitesi ve ayrik olarak gelistirilen proje birimlerinin bir araya
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getirilerek dogru tasarimi olusturabilme becerilerinden gelmektedir. Infotech firmasi,
bu yetenekleri sayesinde, kendisini mobil sektorde kanitlamasini saglayacak yari

koklii inovasyon projesini ger¢eklestirme olanagina sahip olmaktadir.

Projeleri gerceklestirmek icin organizasyon gerekli dinamik yapiya sahiptir. Yazilim
ve harita tarafinda toplam 25-30 kisi ¢alismistir. Proje igerisinde fazla kisinin yer
almamas1 uygulamanin gerceklesme siiresini kisaltmistir. Firmanin karar verme
yapilarina bakildiginda merkeziyet¢i bir yaklasim goriilmektedir. Genelde bu yapi,
yiiksek teknolojilerde pek olumlu bir etki meydana getirmemektedir. GPRSLand
projesinde ise ilist yonetim, ekibi yonetirken bilgi ve birikimlerini bu yap1 sayesinde
daha etkin kullanabilmistir. Firma ayrica bu mobil hizmet paketini ortaya ¢ikaran
diger ii¢ firma ile kurulan “CreaWorld” platformuna liderlik etmistir. Bu platform
Infotech ve Ericsonn onciiliigiinde meydana getirilmistir. Biitiin bunlar géz 6niinde
bulunduruldugunda, Infotech firmasinin iyi organize olan bir ekip oldugu

sOylenebilir.

Sonu¢ olarak, teknik ve organizasyon yeteneklerinin birlikte yarattiklari sinerji

projenin 3 ay gibi kisa bir zaman diliminde bitirilmesine yardimci olmustur.

Infotech firmasi i¢inde proje ile alakali diger bir faktdr de finansal kaynaklarin
yeterliligi olmustur. GPRSLand projesi 2 milyon dolarlik bir yatirimin eseridir. Yasi
geng, orta Olgekli bir firma icin maliyetine bakildiginda riskli bir projedir. Buna
ragmen, Infotech firmasinin sahip oldugu finansal kaynaklarin giicii ve bu
kaynaklarin ihtiya¢ olundugunda baskan tarafindan hemen verilmesi sayesinde

GPRSLand kisa bir zamanda gelistirilmistir.

Turkcell firmas1 da sahip oldugu vizyon dogrultusunda, GPRSLand mobil hizmet
paketi ile farklilik yaratmak istemistir. Firmanin belirlemis oldugu vizyon, iletisim ve
teknolojisiyle hayatt kolaylagtirmak ve zenginlestirmektir. Bu proje ile firma,
miisterilerine verdigi hizmete deger katarak onlarin hayatini zenginlestirmeyi
hedeflemistir. Ayrica, yenilik¢i tarafin1 bir kez daha gdstermek ve mobil hizmet

alaninda neler yapabilecegini miisterilerine kanitlamak istemistir.

Bu projede kullanilan teknik yetenekler daha ¢ok Infotech firmasi tarafindan saglanir

iken, Turkcell tarafinda IT boliimii de gelistirilen projenin Turkcell alt yapisi ile
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biitiinlestirilmesi siirecini gergeklestirmektedir.

Turkcell’in esas olarak katki saglayacagi kisim organizasyon yetenekleridir. Infotech
firmasinin da Turkcell’i tercih etmesindeki en Onemli nedenlerden birisi de bu
olmaktadir. Infotech firmasinin gelistirdigi  teknolojik  {iriiniin  miisteriye
algilatilmasinda Turkcell’in sahip oldugu organizasyon yeteneklerine ihtiyac
duyulmaktadir. Turkcell’in tedarik¢ileri ile kuracagi ag yapisi, giiclii oldugu
pazarlama ve dagitim kanallarinin iyi bir sekilde organize edilmesi bu proje i¢in
kullanilmast gereken yetenekler arasinda sayilmaktadir. Ayrica, karar yapisindaki
merkeziyet¢i yapinin, proje ile ilgili tiim boliimlere uygun sekilde sorumluluklarini

paylastirmasi da proje siireci i¢gin gerekli olmaktadir.

Mobil iletisim sektoriinde insan kaynaklari agisindan en zengin firma Turkcell
olmaktadir. Su an i¢in on bin civarinda olan ¢aligan sayis1 projenin gerceklestirildigi
donemde 2001 yil1 faaliyet raporlarina gére 2241°dir. Teknolojik igerigi yiiksek bir
yenilik i¢in gereken egitimli teknik eleman sayis1 Turkcell’de fazlasiyla
bulunmaktadir. Firma calisanlarinin %49’u teknik boliimlerde yer almakta ve
bunlarin da yiizde 80’1 lisans mezunu olmaktadir. Projede teknik operasyonlar i¢in
yazilim miihendisleri, sistem yoneticileri, is analistleri ve IT planlamacilar yer
almaktadir. Teknik olmayan operasyonlar i¢in iyi egitim almis {iriin yoneticileri,

finans uzmanlar1 ve pazarlama sorumlular1 proje i¢in kritik 6neme sahiptir.

Firma, 2001 yili faaliyet raporlarina gore, yil icerisinde finansman giderleri dahil
toplam 2 milyar 182 milyon YTL tutarinda yatirim aktiflestirmesi gerceklestirmis.
Turkcell firmasi, sahip oldugu finansal kaynaklar ve bu yatinm giiciiyle mobil
iletisim sektoriinde Infotech firmasi ile ortaklik yapabilecek en uygun firma

olmaktadir.

Cevresel Faktorler: Tiirkiye ekonomisi, 2000 yili sonu ve Subat 2001 doneminde

ortaya ¢ikan ciddi boyuttaki ekonomik krizlerden etkilenmistir. Yasanan ekonomik
krizin etkisiyle Tiirk Liras1t %114 deger kaybetmis, gayrisafi milli gelir yaklagik
%09,4 azalmistir. Nisan 2001 ortalarinda hiikiimetin yeni ekonomik programi
aciklamasina ragmen iyilesme siirecinin belirsizligi ve piyasadaki durgunlugun
boyutlar1 aboneleri oldugu kadar Turkcell’i de etkilemistir. Diger sektorlerde oldugu

gibi mobil iletisim sektdriinde de, harcanabilir gelir ve alim giiclindeki azalma
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tiikketimi diigtirmistiir. Ekonomik faaliyetlerde daralma meydana gelmistir. Turkcell

bdyle bir ortamda GPRSLand mobil hizmet paketini pazara sunmugtur.

2001 yili itibariyle sektorii inceledigimizde, sektorde baskin olan deger zincirine

sahip firma olarak karsimiza Turkcell ¢ikmaktadir. Turkcell firmasi,

e Sahip oldugu giiglii finansal kaynaklari,

e Ericsson firmasi ile ig birligi yaparak gelistirdigi genis baz istasyonu ag1 ve

saglam teknolojik alt yapisi,

e Uriin ve hizmetlerinde farklilasmaya gitmesi,

e Sahip oldugu genis dagitim kanallar1 ve giiclii satis ag1 ile mobil iletisim

sektoriinde baskin olan firma pozisyonunda yer almaktadir.

2001 yilinda mobil abonelerin en fazla kullandigi hizmet ses iletimi olmaktadir.
Turkcell firmasi da sahip oldugu giiclii teknolojik alt yap1 sayesinde ses iletimini
sorunsuz olarak miisterilerine saglamig ve sektorde lider operatdr durumunu
korumustur. Mobil hizmetler ise Tiirkiye pazarinda 1998 yilinda faaliyete ge¢mistir;
fakat hentliz mobil aboneler arasinda genis bir yayilim saglanamamustir. Turkcell bu
proje ile birlikte sektore mobil hizmetler alaninda bir yayilim kazandirmak

istemektedir.

Yayilim siirecini ilgilendiren diger bir nokta ise mobil sektordeki rekabet yapisidir.
2001 yilina gelen kadar sektorde sadece iki operatdr bulunmaktadir. 2001 yili
faaliyet raporlarina gore, Turkcell firmasi sahip oldugu 12,2 milyon abone ile mobil
pazarin yaklasik iicte ikisine hizmet vermektedir. 2001 yilinda, Aycell ve Aria mobil
pazara daha yeni girmislerdir. Bu ylizden, mobil iletisim pazarinda heniiz yogun bir

rekabet yagsanmamaktadir.

Rekabet o donemde sadece ses iletimi icin belirlenen tarife yapilarinda olmaktadir.
Turkcell firmasinin baz istasyonlar1 agindaki giiciine karsilik Telsim firmasi
miisterilerine rakibinden daha uygun konusma paketleri vererek rekabet etme yoluna
gitmektedir. Turkcell ise ses iletimindeki giiciiyle sahip oldugu pozisyonu

kuvvetlendirmek icin sektorde farklilasmamaya gitmek istemektedir. Ancak, 2001
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yilinda ses iletiminden pazarin sadece %30’luk kismi faydalanmaktadir. Ses iletimi
kullaniminda pazarin heniiz olgunlasmamis olmasi, bir sonraki neslin uygulamalari

olan mobil hizmetlerin yayiliminda olumsuzluga yol acabilir.

Inovasyonlarin yayilim siireci ile alakali diger bir husus da devletin getirdigi vergi
diizenlemeleri olmaktadir. Aboneden alinan vergi oranlarinda Tiirkiye, mobil iletisim
sektdriinde uygulanan KDV, OIV, OTV ve sabit vergiler ile birlikte tiim diinya
tilkeleri arasinda baglarda gelmektedir. GPRSLand projesinin gergeklestigi donemde,
%18 oraninda alinan KDV ve %25 oraninda alnan Ozel letisim Vergisi mobil
kullanicinin tiikketimini azaltan ve yeniliklerin yayilimmi zorlastiran bir unsur
olmaktadir. Ozellikle krizin sektorii etkiledigi dénemde mevcut vergilere OTV

vergisinin de eklenmesi aboneler i¢in olumsuz bir durum teskil etmektedir.

Turkcell’in 2001 faaliyet raporlarina gore, mobil iletisim sektoriindeki abonelerin
sayisinin tiim niifusa orant %30 oranindadir. Bu oran Avrupa’da ayni donemde
ortalama %68 civarindadir. Bu kiyaslamaya bakarak, Tiirkiye pazarimin Avrupa
pazarina oranla ¢cok daha durgun bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Bu durgun
yap1, misterilerin 6grenme yeteneginin, Avrupa ile karsilagtirildiginda ¢ok daha
diisiik seviyede oldugu sonucunu da gozler Oniine sermektedir. Geligmekte olan
Tirkiye pazarinda; krizin sektore etkisi, rekabetin yogun olarak yasanmamasi ve
getirilen agir vergiler bu yetenegin gelistirilmesine engel olmaktadirlar. Bu tablo,

GPRSLand mobil hizmetinin yayiliminda bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Durgun bir ¢evrede teknolojilerin degisim hiz1 da diger dinamik cevrelere kiyasla
daha yavas olmaktadir. Boyle bir ¢evrede siirekli olarak yeni teknoloji iiretme
gerekliligi, rekabetin artmasiyla birlikte 6nem kazanir. GPRSLand hizmetinin
gelistirildigi donemde sektdrde rekabet yogun olmadigindan dolayi, Turkcell bu
gerekliligi gelistirdigi ag yapilar1 ve is modeli stratejileri {izerinden gergeklestirmeye

calismaktadir.

Inovasyon Tipi: Yeniligin gelistirilmesi icin “Ag¢ik Inovasyon” stratejisi
kullanilmigtir. Turkcell firmasi mobil iletisim sektoriinde miisterilerine verdigi
hizmette farklilagmak adina yeni bilgiyi kesfetme yoluna gitmistir. GPRSLand mobil
hizmeti paketi i¢in Infotech firmasi ile is birligi yapma yoluna gitmistir. Belirlenen

ama¢ sadece istedigi yeni bilgiyi kesfetme oldugu i¢in de Infotech ile kurulan
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ortaklik bag1 daha zayiftir.

GPRSLand hizmeti teknoloji bilgisinin yogun olarak kullanildigi bir projedir.
Infotech firmasi, gii¢lii teknolojik alt yapiya, kalifiye is giicline ve teknolojik bilginin
yeni bir iiriine doniistlriilmesi siireci igin gerekli teknolojik yatirimlara sahiptir.
Bunlar1 kullanan firma, mobil sektérde miisteriye sunulan hizmetin verimliligini
arttirabilecek bir yenilik gelistirmeyi amaglamaktadir. GPRSLand hizmeti,
miisterinin  6grenmek istedigi mobil bilgiyi kodlayan, organize eden ve
biitiinlestirerek ag yapilar1 arasinda dolasimini saglayan teknolojiyi igcermektedir. Bu
kistaslar dikkate alindiginda GPRSLand projesi teknolojik inovasyon olarak kabul
edilebilmektedir.

Ses iletiminde, miisterinin yaptig1 goriismelerden elde edilen sayisal veriler analiz
edilir ve bu analize gore miisteri davranmiglar1 hakkinda bilgi sahibi olunur.
Gelistirilen mobil hizmetlerle ise miisterinin algisina ulasilmaya c¢alisilmaktadir.
GPRSLand mobil hizmeti ile GPRS alaninda ilk defa genis bir igerik ortaya
koyulmaya calisilmistir. Proje, mobil hizmet alaninda yapilabilecek kapsaml
uygulamalarin da Oniinii agabilecek bir potansiyele sahiptir. Miisterinin algisina etki
etmeye calismasi ve getirmeye c¢alisilan yeniliklerin igerigi, projeyi hizmet
inovasyonu olarak nitelendirmemize neden olmaktadir. Is modeli de bu tiire gore

gelistirilmelidir.

GPRSLand, mobil iletisim sektorii agisindan igerdigi yeni teknolojik bilgiye
bakildiginda artimsal yenilikten daha fazlasina sahiptir. Yine de, mobil iletisim
endiistrisinin yapisinin ve tiiketici aligkanlarinin degismesine, firmanin pazarda
onemli oranda biiyiimesine neden olacak kadar koklii bir yenilik getirmemektedir. Bu

ylizden GPRSLand yar1 koklii bir inovasyon olarak tanimlanabilir.

Is Modeli Stratejileri ve Ag Yapist: NeredeCell iiriiniiniin gelistirilmesinden sonra,

Infotech firmasi1 Turkcell ile gerceklestirdigi is birligi i¢in daha etkili bir is modeli
aramaya baglamistir. Bu is modeli ile amaglanan, mobil abonelere verilen hizmette

verimliligi arttirarak hizmetlerin pazarda yayilimimi saglamaktir.

Infotech firmasi, fikirlerinin Turkcell tarafinda daha kolay bir sekilde kabul gérmesi

icin Ericsson firmasiyla baglantiya ge¢meye karar vermistir. Infotech firmasinin
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gelistirdigi uygulamalarin, Ericsson firmasinin Turkcell i¢in sagladigi baz istasyonu
teknolojilerine ve konum tabanli hizmet donanimlarina katma deger saglayabilme
potansiyeli incelenmistir. Bu konuda ikna olan Ericsson firmasi da Infotech
firmasinin da tesvikiyle “CreaWorld” adi verilen mobil teknoloji tiretim platformunu
olusturmustur. Bu platform ile birlikte Infotech’in Onciiliigii ve Turkcell’in
rehberliginde yeni bir is modeli gelistirilmistir. Bu is modeline Infotech firmasindan
baska 3 firma daha katilim saglamistir. Ericsson firmasinin Turkcell i¢in olusturdugu

teknoloji platformu asagida belirtilmistir.

Infotech Tikle Veripark Done

Ericsson Teknoloji Platformu

Turkcell

Sekil 8.4: CreaWorld Teknoloji Platformu

Uriin gelistirme stratejisi: GPRSLand mobil hizmet paketinde yer alan fiiriinler
gelistirilirken firmalar telekomiinikasyon endiistrisindeki kendi uzmanliklarmi ve
teknoloji deneyimlerini kullanmislardir. Bu iirlinlerin, alaninda deneyimli firmalar
tarafindan gelistirilmesi, Turkcell’in miisterilerine sunacagi mobil hizmetler i¢in
isletim ve teknik personel maliyetlerini azaltmis olmaktadir. Is modeline dort ayri
firmanin katilmasi, mobil hizmet i¢erigindeki {iriin gesitliligini arttirmaktadir. Ayrica
bu firmalar, farkli bakis agilariyla gelistirdikleri teknolojik icerik ile Turkcell’in
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine daha genis bir yelpazede ulasmasina yardimci

olmaktadir.

DevGoz ve YerKurdu orneklerinde, Infotech ve Turkcell gelistirilen teknolojik
bilginin pazarlanabilir hale gelmesi i¢in ortak calisma ylriitmiisler ve birbirilerine

geri bildirimlerde bulunmuslardir. Infotech firmasi iki iiriinlinde de sistemin Turkcell
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abonelik sistemleri ile biitiinlesik olarak ¢aligmasini saglamistir. Ayrica bu iriinler
kisa mesaj tabanl etkilesimli uygulamalar oldugu i¢in, kisa mesaj ile konum sorgusu
Turkcell kisa mesaj alt yapist ile biitiinleserek saglanmistir. GPRSLand mobil
hizmetindeki iiriinlerin kisa mesaj tabanli uygulamalar olmasi, mesaji yogun olarak

kullanan abonelere istedikleri hizmeti vermek adina avantaj saglamaktadir.

Pazarlama ve Satis Stratejisi: GPRSLand, mobil hizmet alaninda rekabetin
yasanmadig1 bir donemde gelistirilmistir. Mobil hizmet alaninda goézle goriiliir bir
rekabet olmadigi i¢in de pazarin gelismesi kisith kalmistir. Gelismemis pazarda,
miisterinin mobil hizmetlere yonelik istek ve ihtiyaglar1 hakkinda saptamalarda
bulunmak zor olmaktadir. Bu yiizden, gelistirilen hizmet inovasyonlarinin miisterinin
hayal giicline etki etmelerinin saglanmasi icin dogru pazarlama stratejilerinin

belirlenmesi gerekmektedir.

Turkcell firmast GPRSLand mobil hizmeti i¢in pazarda herhangi bir
boliimlendirmeye gitmemistir. Mobil hizmetlere yonelik miisterilerin ihtiya¢ ve
isteklerini ortaya c¢ikarmak i¢in gerekli pazarlama arastirmalarina agirlik
verilmemistir. Ayrica bunun bir hizmet olarak miisteriye algilatilmasi i¢in gereken
pazarlama araglari verimli olarak kullanilamamistir. Bunun neticesinde Turkcell
firmasi, miisterilerine GPRSLand mobil hizmetini “yeni nesil mobil iletisim hizmeti”
olarak algilatma konusunda etkili olamamistir. Hizmetin algilatilmasinda beklenen
etkinin saglanamamasinin nedenlerinden biri, mobil abonenin bu hizmetleri
kullanmak i¢in heniiz hazir olmamasidir. Mobil hizmetin pazara sunus zamani dogru
bir tercih olmamistir. Bu yiizden de hizmetin igerdigi teknolojik bilginin kalitesi,
miisteriler arasinda yayilmasinda ve onlarin bagliliklarinin saglanmasinda yeterli

olmamustir.

Yapilan anlasma geregi iiriinlerin Turkcell’e lisans satis1 gerceklesmistir. Uriin
hayatini devam ettirecek uzun donemli bir stratejik ortakligin kurulmasi iirlinlerin
yaylliminin saglanmasi i¢in onemli olmaktadir. Lisans satisinin ger¢eklesmesinden
sonra lrilinlere dair herhangi bir gelistirmeye gidilememesi de hizmetin pazarlama

stratejisine olumsuz olarak yansimuistir.

GPRSLand mobil hizmeti belirli bir fiyat 6deyerek satin alinan bir hizmet degildir.

Aboneler bu hizmeti kullanmak i¢in herhangi bir abonelik bedeli de 6dememektedir.
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Miisterilerin GPRSLand mobil hizmetlerini kullanmalar1 karsiligi 6dedikleri,
kullanma bedeli olan 1 veya 2 kisa mesaj iicretidir. Belirlenen bedel, hizmetlerin
kullanilmasini aboneler i¢in cazip hale getirse de hizmetlerin yayilimina herhangi

olumlu bir etkide bulunmamustir.

Promosyon stratejileri yeniligin miisteriye ulasmasinda 6nemli bir pazarlama
aracidir. Yapilan goriigmelerde, GPRSLand mobil hizmetlerinin miisteriye
algilatilmasi i¢in kullanilan herhangi bir promosyon stratejisinden bahsedilmemistir.
GPRSLand mobil hizmeti i¢in herhangi bir 6zendirme eyleminde bulunulmamasi da

hizmet i¢in bir eksiklik sayilabilir

Gelistirilen mobil hizmetler aslinda birer hizmet oldugu i¢in miisteriye herhangi bir

satigta bulunulmamustir. Bu yiizden de satis stratejilerinden bahsedilmemektedir.

Hizmet ve Uygulama Stratejisi: Infotech, GPRSLand mobil hizmeti i¢in sadece
uygulama gelistirici degil ayni zamanda igerik saglayici firma konumundadir.
DevGo6z ve YerKurdu tiriinleri i¢in otomatik konum bilgisi ile kullanim1 gerekli olan
icerik Infotech tarafindan iiretilmekte ve gilincellenmektedir. Bu sayede konumsal
mobil servis hizmetleri bir biitiin halinde Turkcell’e sunulmaktadir. Turkcell firmasi

isletim ve teknik personel maliyetlerinden tasarruf etmektedir.

Hizmete yonelik alinacak bedeller i¢in ayr1 bir faturalandirma sistemi
kullanilmamustir. Hazir kart kullanicilart bu hizmet i¢in kisa mesaj bedeline karsilik
gelen kontorlerini kullanmaktadir. Faturali hat kullanicilarinin kullandiklar1 bedel ise

ay sonu gelen faturalarina yansitilmaktadir. Ek bir fatura gonderilmemektedir.

Deger Yaratma Stratejileri: Turkcell firmast GPRSLand mobil hizmet paketini
gelistirdikten sonra paketin igerisine yeni baska uygulamalar daha ilave etmis; fakat
mevcut uygulamalar tiizerinde herhangi bir gelistirmeye gitmemistir. Ayrica
miisterilerin farkli ihtiya¢ ve beklentilerini siniflandirarak onlara hizmet verecegi bir
boliimlendirme de yapmamustir. Miisterilerini kendisine ¢ekebilecegi ve deger
yaratabilecegi bir kampanya da ger¢eklestirmemistir. Mobil hizmet paketi teknolojik
olarak basarili olarak degerlendirilmesine ragmen mobil iletisim sektoriinde kendisi
icin deger yaratacak bir strateji ortaya koymamustir. Dilizglin bir stratejinin

uygulanmamasi nedeniyle de hizmetin pazarin geneli tarafindan bilinirligi de
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saglanamamistir. Hizmetin pazarda kaldigi siire boyunca, Turkcell firmasi elde
etmeyi bekledigi geliri miisterisinden saglayamamistir. Deger yaratma konusunda

herhangi bir basar1 saglanamamustir.

Ciktilar: Mobil hizmet, teknolojik igerik olarak bilgi teknolojileri otoriteleri
tarafindan biiylik ovgiliye layik goriilmistiir. Turkcell firmas1 mobil hizmet alaninda
neler yapabilecegini gosterdigi GPRSLand ile 2002 senesinde Diinya Iletisim
Sektorii Odiillerinde (World Communication Awards) En Iyi Yeni Hizmet 6diiliine
layik goriilmiistiir. Hollanda ve Isvecre’deki bazi operatdrler GPRSLand mobil
hizmet paketinde yer alan bazi iiriinlerden kendi pazarlarinda faydalanmislardir. Bu
da gelistirilen teknolojik bilginin kiiresel manada kullanilabilecek bir igerige sahip
oldugunu gostermektedir. Infotech firmasi da bu projeyle mobil sektérde kendini

kanitlamig ve Turkcell firmasinin giivenini biiyiik dl¢lide kazanmugtir.

Tiirkiye pazarinda ise mobil hizmet paketi istenen yayilimi gésterememistir. Mobil
hizmetin ¢ikarildigi dénemde Tiirkiye pazarinin ses iletimi alaninda bile heniiz
olgunlasmamis olmast da basarisizlik riskini arttiran unsur olmaktadir.
Olgunlagmamis pazarda teknoloji igerigi yogun GPRSLand hizmetinin miisteriye
algilatilmas1 giiglii bir pazarlama stratejisi gerektirmektedir. Ancak, uygulanan
pazarlama stratejileri mobil hizmetin miisteriye benimsetilmesinde basari
saglayamamustir. Ayrica, gelistirilen yeni {iriinler iizerinde de herhangi bir gelistirme
yapilamadig1 i¢in mobil hizmet paketi pazara sunulduktan iki sene sonra piyasadan
kaldirilmistir.  Teknolojik bilginin gelistirilmesinde gosterilen basari pazarlama
stratejisinin dogru bir sekilde uygulanamamasindan dolay1 yayilima ¢ok fazla bir
etkide bulunmamustir. Bununla birlikte, GPRSLand hizmeti, Turkcell firmasina
mobil hizmetlerin yayilimini saglamak adina 6nemli bir tecriibbe kazandirmistir.
Gelistirilen inovasyonun pazarda istikrarli bir basar1 yakalayamamasina ragmen,
yayilim siireci sonunda Ogrenilen bilgi ve kazanilan deneyimlerin EkipMobil

yeniligi i¢in faydali olacagi diisiiniilmektedir.

8.2.4 EkipMobil inovasyon Siireci

GPRSLand mobil hizmetinin pazarda kaldig: iki senelik siire zarfinda Turkcell’in

Infotech firmasindan baska 6zel istekleri de olmustur. Bu istekler aslinda Infotech
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firmasimin uzmanlik alanina girmemektedir. Bu projelerden bazilar1 SavagsMobil,

Carkicep ve ChatFriend hizmetleridir.

Iki yillik siire sonunda, Infotech firmasi her yonden kendini Turkcell’e kamtlamistir.
Firma irettigi basarili ¢oziimler neticesinde kendisini Turkcell’e bir marka olarak
kabul ettirmistir. Bu sayede Infotech firmasi Turkcell ile kurdugu kisisel iliskileri
gelistirmeyi de basarmistir. Gelistirilen ¢oziimler Turkcell firmasma direkt olarak

sunulmaya baglamstir.

Bu gelismelerin ardindan Turkcell tarafinda yeni bir is modelinin gelistirilmesi igin
arastirmalar baslamistir. Gelistirilen GPRSLand mobil hizmeti teknolojik olarak ¢ok
basarili olmustur; fakat hizmet 6mrii sadece iki sene siirmiistiir. Olusturulacak yeni i
modelinin {iriinlerin devamhiligin1 saglayacak bicimde yapilandirilmasina karar

verilmigtir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, ¢aligma sekli olarak “Gelir Paylasim Modeli”
uygun gorilmiistiir. Bu is modeli uzun siireli stratejik ortakligin olusturulmasini
saglayacaktir. Uzun siireli stratejik ortaklik ile getirilen yeniliklerin devamliliginin ve

gelistirilmesinin garanti altina alinmas1 amaglanmaktadir.

Infotech firmasi, is modelinin finansal tarafinin kendisi i¢in risk arz etmesinden
dolay1 baslangicta ortaklik iliskisine siipheyle bakmistir. Eger pazarlama aktiviteleri
Turkcell tarafindan kuvvetlendirilmez ise tahmin edilen ciro saglanamayacaktir.
Bunun sonucunda da Infotech firmasi katlandigi gelistirme maliyeti kadar zarara
ugrayacaktir. Turkcell tarafi ise Infotech firmasinin aksine modelin kurulmasi igin
kararli olmaktadir. Turkcell’in Infotech iizerindeki baskisi neticesinde uzun siireli
stratejik ortakligin belirlenen yeni is modeli c¢ercevesinde kurulmasina karar
verilmistir. EkipMobil hizmeti de bu stratejik ortaklik siireci igerisinde, 2002 senesi

ilk yarisinda gelistirilmistir.

Girdiler: EkipMobil hizmeti fikri, diger hizmetlerde oldugu gibi Infotech firmasi
tarafindan gelistirilmistir. Onceden gelistirilen iki hizmet ile birlikte, pazardaki mobil
kullanic1 konum tabanli teknolojilerden haberdar edilmistir. Infotech firmasi,
gelistirdigi konum tabanli bilgi hizmeti Neredecell ve Wap tabanli harita hizmeti

GPRSLand iiriinlerinden elde ettigi bilgi birikiminden faydalanarak mobil pazarda
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kendisine yeni bir firsat yaratmak istemektedir. Kendi igerisinde degerlendirmesini
yapan Infotech firmasi yine girisimciligini kullanmis ve fikri Turkcell’e sunmustur.
Yenilik fikrinin uygulamaya gecilmesine iki firmanin ortak degerlendirmesi sonucu
karar verilmistir. Yeniligin gerceklestirilme kararmin verilmesinde iki 6nemli etken

vardir:
e Konum tabanli teknolojiye dair elde mevcut bilginin bulunmasi,
e Pazarda mobil hizmet kullanan kullanic1 sayisinda artis olmasidir.

Bu etkenler g6z oniinde bulunduruldugunda, Turkcell’in bu yeniligin gelistirilmesi
icin kendisine avantaj saglayacak pazar ve teknolojik bilgisine sahip oldugu

sOylenebilmektedir.

EkipMobil mevcut teknolojik bilginin kapsamini gelistirecegi i¢in hizmetin igerdigi
teknolojik bilgi GPRSLand mobil hizmetinden daha karmasik bir yapiya sahip
olmaktadir. Bu karmasik bilgi inovasyon siirecinde daha fazla finansal kaynaga, daha

sik1 bir ag yapisina ve daha verimli bir is modeline ihtiya¢ duyacaktir.

Firma Ici Faktorler: Infotech firmasi bu projede, vizyonu dogrultusunda konum ve

harekete dayali teknolojiyi kullanarak Tiirkiye ve Avrupa’da 6rnegi olmayan 6zgiin
bir ¢6ziim iiretmeyi amaglamistir. Firmanin vizyonunda yer alan bu 6zgilin ¢6ziim
tiretme sorumlulugu, EkipMobil hizmeti i¢in iki firma arasinda uzun siireli stratejik
ortakligin kurulmasina yardimci olmustur. Uzun siireli stratejik ortakligin amaci,
yeniligin gelistirilmesi siireci ve sonrasinda verimliligi arttirabilmektir. Uzun siireli
olarak gelistirilen stratejik ortaklik siirecinde gelistirilen bir yeniligin mobil iletisim

sektorlindeki yayilimi1 daha basarili sonuglar verebilmektedir.

Infotech firmasinin bu projede yazilim tarafinda kullandig1 ekipte herhangi bir
degisiklik olmamistir. Sadece projenin igerik olarak kapsammin GPRSLand
hizmetinden genis olmasindan dolay1r harita kismindaki kadro genisletilmistir.
EkipMobil teknolojisiyle, GPRSLand mobil hizmetinde kullanilan konum bilgisi ile
hizmet verilenden c¢ok daha genis bir alandaki mobil kullaniciya ulagilmak

istenmektedir.

Ekip mobil projesi gelistirilen yazilimlar, kullanilan veri tabanlar1 ve internet
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uygulamalar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda teknik yeteneklerin daha fazla 6n
planda oldugu bir projedir. Yazilim gelistirilirken, veri tabanlar1 olusturulurken ve
eldeki verileri iglerken 6nceki deneyimlerden faydalanmak gerekmistir. Projenin esas
iskeletini olusturan yazilim kismi, diger projede oldugu gibi iist yonetim tarafindan

yonetildigi i¢in, teknik yeteneklerin verimli bir sekilde kullanilmasi saglanabilmistir.

Organizasyon yetenekleri igerisinde proje ekibi bellegi dedigimiz kisim projenin
gergeklestirilme siirecini kolaylastirmistir. GPRSLand mobil hizmet ekibinde yer
alan cekirdek kadronun biiyiik bir kismi bu projede de yer almistir. Bu yiizden 6nceki
projede elde edilen bilgi birikimi korunmus ve yeni projeye kazandirilmasi
saglanmistir. Infotech ekibinin ¢aligma hayat1 adina saglanan bu istikrar EkipMobil
hizmeti i¢in ¢ok 6nemli olmaktadir. Ayrica, {ist yonetim ekibinin firma icerisinde
oturttugu merkeziyet¢i karar yapisi, korunmus bilginin verimli bir sekilde
kullanilmast i¢in gorevlerin zamaninda ve dogru bir sekilde yapilmasina yonelik
gerekli otoriteyi saglamistir. Bu iki faktor inovasyon siirecine dinamizm getirmeleri
icin Onemli olmuslardir. Bu dinamizm projenin 6 ay gibi kisa bir siirede

tamamlanmasini saglamistir.

Uriin gelistirme maliyetleri GPRSLand projesiyle kiyaslandifinda ¢ok daha fazla
finansal kaynaga ihtiyag duymustur. Uriiniin veri tabami ve internet iizerindeki
uygulamalari biit¢enin artmasina neden olmustur. Infotech firmasinin sahip oldugu

saglam yatirim giicii bu projenin de gerceklestirilmesi i¢in yeterli olmustur.

Turkcell firmasi, kendi vizyonu cergevesinde gelistirecegi EkipMobil projesi ile
mobil pazardaki kurumsal kullanicilarinin is  hayatlarim  kolaylastirmay1
amaglamaktadir. EkipMobil hizmeti, igerdigi teknolojik bilgi sayesinde, firmalarin
calisanlarin1 is sahasi iizerinde verimli bir sekilde yonetebilmelerine olanak

saglamaktadir.

EkipMobil projesinde, GPRSLand mobil hizmetinden farkli olarak, firmalarin
internet ortaminda kullanabilmeleri i¢in bilgisayarlarina kurmalar1 gereken bir iiriin
gelistirilmistir. Uriiniin pazarlamas1 ve satist kurumsal miisterilere yonelik
yapilacaktir. Bu yilizden, Turkcell’in mobil iletisim sektoriinde gelismesinin ana
lokomotifleri olan pazarlama ve satis yetenekleri bu projede fazlasiyla kullanacaktir.

Bu yeteneklerin verimli bir sekilde kullanilmasi i¢in mevcut ag yapilarimi dogru
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olarak yonetecek merkeziyet¢i karar yapist Turkcell’de bulunmaktadir. Ayrica
Infotech firmasinin gelistirdigi uygulama ve icerigin Turkcell alt yapist ile
biitiinlesmesini saglayacak teknik yetenege sahip elemanlar IT proje ekibinde yer
almaktadir. EkipMobil hizmetinin gerceklestirildigi zamanin GPRSLand mobil
hizmetinin gelistirildigi tarihe c¢ok yakin olmasi da bu yeteneklerin verimli

kullanilmas1 agisindan 6nemli olmaktadir.

Turkcell firmasinin EkipMobil hizmeti gerceklestirildigi donemde toplam c¢alisan
sayist, 2002 faaliyet raporlarina gore 2169°dur. Calisan sayisinda bir 6nceki projeye
gore Onemli bir degisiklik gerceklesmemistir. Bir dnceki projeye gore dnemli fark
calisan dagiliminda goriilmektedir. GPRSLand hizmetinin gelistirildigi donemde
pazarlama ve satig boliimlerinin toplam ¢alisan sayisina orant %9 olurken,
EkipMobil hizmetinin gelistirildigi donemde ayni oran %34,6’ya yiikselmistir. Bu da
EkipMobil inovasyonunun yayilim siireci i¢in satig ve pazarlama yeteneklerinin etkin

olarak kullanilabilmesi adina 6nemli olmaktadir.

Finansal kaynaklar agisindan incelendiginde,

e EkipMobil teknolojisinin Turkcell alt yapist ile biitiinlesmesinin saglanmasi,

e Gerekli pazarlama arastirmalarinin yapilmasi,

e Satis aglarinin etkin bir sekilde kullanilmasi

Gereklilikleri yoniinden bir Onceki projeden daha fazla yatirnm gerektirdigi

sOylenebilir.

Cevresel Faktorler: 2002 yili ekonomik krizin etkilerinin azaldig: bir yil oldu. 2001

yilinda Amerikan Dolar1 karsisinda %114 deger kaybeden Tiirk Lirasi’nda istikrar
saglanmis, enflasyon bir nebze olsun denetim altina alimmustir. 2002 yili sonu
itibartyla tiiketici fiyatlarindaki artisin %30 ile tamamlanmis olmasi, bu alanda

uygulanan politikalarin ve alinan 6nlemlerin sonucu olarak goriilmiistiir.

2002 yilimin Kasim ayinda yapilan genel secimler sonucunda bir partinin tek basina
hiikiimet kurabilmis olmas1 ise piyasalardaki olumlu gelismeleri destekledigi igin

inovasyonun yayilim siireci a¢isindan dnemli olmaktadir.
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Telekomiinikasyon sektoriinde krizin daraltict etkileri hissedilmesine ragmen,
Turkcell firmasi kurdugu birgok is ortaklig1 ve gelistirdigi yenilikler sayesinde sahip
oldugu mobil kullanici sayisint %29 oraninda arttirarak 15,7 milyon aboneye
ulagmistir. Bu veri, 2002 yilinda mobil iletisim sektoriinde baskin olan firmanin yine

Turkcell oldugu sonucuna isaret etmektedir.
Turkcell’in 2002 raporlarinda asagidaki veriler belirtilmistir:

e Turkcell’in katma degerli hizmet cirosu 2002 yilinda 2001 yilina gére %126

oraninda artmustir,

e Hizmet kullanici sayis1 2002’nin 2. yarisinda ilk yarisina gore %32 oraninda

artmistir,
e Isortag: sayis1 2002 yilinda 2001 yilina gére %273 oraninda artmistir,

e Gelir paylasimli hizmet sayis1 2002 yilinda 2001 yilina gére %239 oraninda

artmistir.

Yukaridakiler veriler 1518inda, Turkcell firmasinin is ortaklar1 sayisim arttirarak gelir
paylasimli hizmet sayisinda 6nemli bir artig yakaladigi goriilmektedir. Hizmetlerin
sayisindaki artig, Turkcell firmasinin katma degerli hizmet cirosunun yiikselmesini
ve mobil pazarda hizmetlerini kullanan mobil abone sayisini arttirmasini saglamistir.
Bunun anlami mobil iletisim sektoriinde ses iletiminin yaninda mobil hizmetlerin de
etkin hale gelmeye baslamasi olmaktadir. Bu gelismeler inovasyonun yayilim stireci

acisindan itici gli¢ olmaktadir.

2002 senesi igerisinde mobil iletisim sektorli igerisinde dort tane servis operatorii
faaliyet gostermektedir. Ses iletimi alaninda Turkcell pazarin biiyiik bir kismina
sahip oldugu i¢in firmalar arasinda yogun bir rekabet yasandig1 sdylenememektedir.
Mobil hizmet alaninda da Turkcell’in getirdigi yeniliklere ragmen diger servis
operatorleri heniiz 6nemli bir atilim gercgeklestirememislerdir. Rekabet yapisinin bu
sekilde olmasi, iletisim sektoriindeki rekabetin Ekipmobil inovasyonunun yayilim

surecine etkisini azaltmaktadir.

EkipMobil hizmeti ile GPRSLand mobil hizmeti i¢in uygulanan vergi diizenlemeleri
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ayn1 olmaktadir. Diizenlemelerin ayni olmasina ragmen uygulanan vergi
diizenlemelerinin EkipMobil hizmetini kullanmak isteyen abonelerinin iizerinde
etkisi daha fazla olmaktadir. Kurumsal hatlar1 ile EkipMobil hizmetini kullanmak
isteyen firmalar, kampanyada belirtilen kurumsal hat sayisina sahiplerse, uygulanan
vergiler maliyet acisindan 6nemli bir yiikk getirmemektedir. EkipMobil hizmetini
kullanmaya karar veren firma, kampanyada belirtilen hat sayisina sahip degilse,
kampanyadan faydalanmak i¢in bu hat sayisin1 tamamlamak i¢in yeni hat almasi
gerekmektedir. Yeni acilan her kurumsal hat icin devlet mobil aboneden vergi
almaktadir. Alinan bu vergi misterinin EkipMobil’i kullanma kararini vermesinde
caydirici olabilmektedir. Bu nedenle, uygulanan vergi diizenlemeleri mobil aboneler

arasinda yeniligin yayilmasi acisindan olumsuz etkiye sahiptir.

Yillara gore cep telefonu sahiplik oranina bakildiginda, 2002 yili cep telefonu
adetleri bakimindan oldukca biiyiikk bir yiikselis gostermektedir. 2001 yilinda
gerceklesen ekonomik krizin ardindan boyle bir yiikselisin olmasi mobil operatorler
icin 6nemli bir pazar firsat1 yaratmistir. Bu oran gozle goriilebilir islenebilir kaynagi
da kullanima sunmaktadir. Cep telefonu sahiplik oranimin hizli yiikselisi, mobil

teknolojilerin degisim ve gelisim hizlarinin artmasina etki etmektedir.

Tablo 8.3: Yillara Gore Cep Telefonu Sahiplik Sayilar1 (Ekonomist,2003)

2000 2001 2002
Sabit Telefon 18.395.171 18.904.486 18.914.857
Cep Telefonu 14.970.000 18.229.000 24.500.000

Teknolojilerin degisim hizinin artmas1 mobil pazardaki kullanicilarin genel olarak
o0grenme yeteneklerinin gelismesi ile de alakalidir. EkipMobil hizmeti kurumsal
abonelere yonelik gelistirilmektedir. Turkcell firmasindan verilen bilgiler, kurumsal
hatlardan kisi basina elde edilen ortalama gelirin bireysel hatlardan elde edilen
gelirin iki katina yakin oldugu yoniindedir. Bu da kurumsal abonelerin teknolojik
degisimlere yakinliklarinin ve Ogrenme yeteneklerinin daha fazla oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, EkipMobil hizmetinin kurumsal abonelere yonelik

gerceklestirilmesinin = inovasyonun yayilim  siirecine olumlu  yansiyacagi

120




beklenmektedir.

Inovasyon Tipi: GPRSLand mobil hizmet paketinde oldugu gibi “Agik Inovasyon”

stratejisi izlenmistir. Diger projeden farkli olarak mevcut bilgiden yararlanma amaci
giidiilmiistiir. Bu amaca yonelik olarak da, Infotech firmasi ile stratejik ortakligin
gereklilikleri ¢ergevesinde is birligi yapilmistir. Mevcut bilgiyi zenginlestirmek i¢in

kurulan ortaklik baglart GPRSLand mobil hizmetine gore daha kuvvetli olmaktadir.

EkipMobil hizmetinin GPRSLand mobil hizmeti gibi teknolojik bilgi igerigi
yogundur. Icerdigi teknolojik bilgi sadece yerel pazarda degil, Avrupa pazarinda da
yer almayan bir yeniligin gelistirilmesini amaclamistir. EkipMobil teknolojik igerik
olarak, Avrupa’nin ilk MPS tabanli, internet lizerinden ¢alisan kaynak izleme ve saha
ekibi yOnetim sistemini meydana getirmistir. Sistemde firmalarin ekiplerinin harita
tizerinde anlik ve geriye yonelik izlenmesi, detayli raporlar, ekip mesajlagmasi gibi
daha oOnceden Ornegi  goOriilmemis birgok  fonksiyon web {izerinden
yuriitiilebilmektedir. Sistem temelde Java ve Oracle veritaban1 teknolojilerine
dayanan Infotech Mobil Uygulama platformu iizerinde ¢aligmaktadir. Konum bilgisi
Ericsson MPC platformundan alinmaktadir. Sistemdeki tiim haritalar Infotech
tarafindan saglanmistir. Sistem Turkcell abonelik sistemleri ile biitlinlesmis olarak
caligmaktadir. Ayrica SMS ile konum sorgusu Turkcell SMS alt yapisina
biitiinleserek saglanmistir. Raporlama i¢in Oracle Reports alt yapist kullanilmistir.
Kurulan bu sistem ile kodlanmis yeni mobil bilginin organize edilen ag yapilari
arasinda dolasimi saglanarak miisteriye ulastirilmasi amacglanmistir. Bu nedenle
mobil hizmetin igeridi, takip sistemi pazarinin gelismesi i¢in dnemli bir teknolojik

inovasyon sayilmaktadir.

EkipMobil hizmeti mobil iletisim sektorii agisindan bir hizmet inovasyonu kabul

edilmektedir.

Mobil iletisim pazarindaki kurumsal kullanicilara getirilen EkipMobil hizmeti, daha
once mevcut olan bilgiden faydalanarak gelistirilmesi yoniiyle artimsal yenilik olarak
nitelendirilebilir. Artimsal yenilikler miisteri ihtiyaclarii daha fazla géz Oniinde
bulundurdugundan dolayi, gelistirilen is modeli ¢ercevesinde miisterilerin

diisiinceleri hizmetin gelistirilmesi i¢in kullanilmalidir.
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Is Modeli Stratejileri ve Ag Yapilari: EkipMobil hizmeti, Infotech firmasi ile
Turkcell arasinda gerceklestirilen “Gelir Paylasimli Is Modeli” cercevesinde
gelistirilmistir.  Onceden gelistirilen NeredeCell ve GPRSLand projelerinden
cikartilan dersler neticesinde, uzun siireli stratejik ortakligin istenen gelirin elde

edilmesi ve tirliniin devamliliginin saglanmasi i¢in gerekli olduguna karar verilmistir.

Uriin Gelistirme Stratejisi: EkipMobil igin gelistirilen iki kisim vardir. Birincisi,
EkipMobil hizmet uygulamalar1 ve hizmet icerikleridir. Hizmet uygulamalarinin
verimli kullanilmasi i¢in Java ve Oracle veri tabanlari, Oracle raporlama alt yapisi,
Ericsson konum bilgisi alt yapisi ve Infotech harita alt yapisinin Turkcell abonelik
sistemleriyle biitiinlesik calismas1 saglanmstir. Ikincisi ise bu uygulamalar1 internet
lizerinden yOnetmenizi saglayan EkipMobil {irliniidiir. Mobil abonenin, is
verimliligini arttiracak bir bicimde saha ekibini yoOnlendirebilmesi igin iiriiniin
gelistirilmesinde Java ve Oracle veri tabanlarindan faydalanilmasi EkipMobil’in
fonksiyonelligi ve etkinligi agisindan o6nemli olmaktadir. Uriiniin igerisinde
mesajlagma, harita, raporlama, yonetim gibi farkli ara¢ secenekleri bulunmaktadir.
Gelistirilen bu segeneklerin, kurumsal kullanicilarin ekiplerini etkin bir sekilde
yonetebilecekleri ve sahadaki verimliliklerini arttirabilecekleri 6zellikler olmasina
dikkat edilmistir. EkipMobil iiriinii gelistirilirken, miisterinin algisina hitap
edebilmek i¢in hizmet iirlinlin tasarimi, kullanim kolaylig1 ve fonksiyonellik de iki
firmanin en ¢ok ihtiyat gosterdikleri noktalar olmustur. Mobil abonenin hizmet
irtiniiniin  fonksiyonlarin1 kolaylikla anlayabilmesi igin, Turkcell firmasi {iriin
tasariminda, meniilerin ve fonksiyonlarin kullanim sekillerinin belirlenmesinde
Infotech firmasin1 yonlendirmistir. Turkcell firmasi, hizmet iirliinii gelistirilirken
miisterinin  algisina ulagsmaya GPRSLand hizmetine gore daha fazla dikkat
etmektedir. Miisterilerin ihtiyag ve tercihlerini 6nde tutan bu igbirligi, lriiniin

kurumsal aboneler arasinda yayiliminin saglanmasi i¢in firmalara avantaj saglamistir.

Pazarlama ve Satig Stratejisi: Turkcell, 2002 yilinin basinda, hedefini ve
onceliklerini miisteri ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda yeniden saptayarak dnemli
kararlar almistir. Satis ve Pazarlama boliimii de miisteri odakli bu yeni yaklasim ile
birlikte, Miisteri iliskileri Y&netimi (CRM)’ne yonelik tiim uygulama ve programlari
ayni catt altinda toplamistir. Firma icerisinde pazarlama ve satis ekibinde calisan

sayist dort kat arttirilmistir. Amag, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini daha etkin bir
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sekilde karsilayabilmektir. Turkcell miisterileri, CRM ¢ergevesinde tiim diinyada
kabul gormiis yontemlerle boliimlere ayrilarak mevcut potansiyel ve beklentileri,
ihtiyaclar1 ve hizmet kullanimlar1 gibi kistaslar dogrultusunda incelenmistir. Bunun
sonucunda miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri tespit edilmistir. Turkcell ana miisteri
ayrimini; faturali hat aboneleri — faturasiz hat aboneleri olmaktan ¢ikarip, bireysel ve

kurumsal aboneler olarak belirlemistir.

EkipMobil hizmeti i¢in pazarda boliimlendirmeye gidilmistir. Hizmet kurumsal
abonelere yonelik gelistirilmistir. Hizmetin igerigi i¢cin kurumsal abonelerin ihtiyag
ve beklentileri belirlenmeye calisilmistir. Bunun i¢in GPRSLand mobil hizmetinde
kullanilandan daha biiyiik bir biitceyle pazarlama arastirmalar gergeklestirilmistir.
Bu arastirmalardan elde edilen bilgiler ve miisteriden alinan CRM raporlari
cergevesinde EkipMobil i¢in iirlin, fiyat, kampanya stratejileri belirlenmistir. Yapilan
boliimlendirme, hem uygulanan pazarlama ve satis stratejileri icin hem de EkipMobil

hizmetinin yayilim siireci agisindan Turkcell firmasina avantaj saglamistir.

Pazarlama tarafindakiler, {iriin stratejisinde, EkipMobil’in kullanim kolayligina ve
kurumsal miisterinin ihtiyaci olan fonksiyonlara sahip olmasina isaret ederek hizmet
kalitesini vurgulamaya caligmiglardir. Kullanim kolayligi, miisterinin EkipMobil

irlinlinii daha kolay kabullenmesini saglamasi agisindan 6nemlidir.

Fonksiyonlar, is verimliligi saglamak isteyen firmalar i¢in Onemli olmaktadir.
Ozellikle, sahadaki elemanin internet iizerinden siirekli olarak goriintiilenmesini
saglayan harita fonksiyonu mobil kullanicilar i¢in etkileyici bir 6zellik olmustur. Bu
Ozellik, firmanin anlik olarak miisterisine en yakin elemanini goriintiilemesini ve
boylece en kisa zamanda calisanin1 miisterisine yonlendirebilmesini saglamaktadir.
Kullanici bu yonlendirmeyi hizmetteki mesajlasma fonksiyonunu kullanarak
yapabilmektedir. EkipMobil hizmetinin pazarlama brosiiriinde bu 6zellige vurgu
yapilmaktadir (Sekil 8.3). Turkcell firmasinin satig elemanlar1 da sahadaki kurumsal
miisterilerine EkipMobil hizmetini tanitirken bu 06zellik {izerinde Onemle
durmaktadir. Sahadaki elemanin mobil bilgilerine dair geriye dogru raporlamanin
yapilmasi da iirliniin pazarlanabilirligi i¢cin vurgulanan noktalardan birisi olmustur.
Isle ilgili olarak, isveren ve ¢alisan arasinda ge¢mise yonelik ¢ikan bir anlasmazlikta

raporlama fonksiyonu ¢oziim saglayici olabilmektedir.
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Turkcell firmasi, baslangigta bu yenilikten haberdar ilk grup olan biiyiik 6lcekli
kurumsal firmalardan gelir saglamak icin “Kaymagmi Alma” fiyat stratejisini
uygulamigs ve tabloda belirtilen proje bedellerini miisterilerinden talep etmistir.
Amag, hizmet pazara ilk sunuldugunda fiyat: yiiksek tutarak miisterilerden bu yenilik
sayesinde onemli bir gelir kazanmaktir. Bir senelik siire zarfi igerisinde sadece bu
strateji kullanilmigtir. O donemde, EkipMobil hizmetine benzer bir uygulamay:
mobil iletisim pazarindaki miisterilerine saglayan baska bir servis operatoriin

olmamasi, uygulanan fiyat stratejisi ile hedeflenen gelirin saglanmasi i¢in 6nemli bir

avantajdir.
Tablo 8.4: EkipMobil Proje Bedeli Sartlar1 (Turkcell, 2003)
Kullanici Sayist Proje Bedeli
1-10 250 $ + KDV
11-50 500 $ + KDV
51-150 1.250 $ + KDV
151 ve lizeri 2.000 $ + KDV

Turkcell firmasi, EkipMobil iiriiniiniin pazardaki yayilimini arttirabilmek adina, 2003
yilinin Kasim ayindan itibaren iriinii kampanya dahilinde kurumsal miisterilere

sunmustur.

Turkcell Kurumsal Hizmetlerin 2003 yilinda baslattigi EkipMobil Kampanyasi

gercevesinde,

e En az 5 hat i¢cin kampanyaya basvuran kurumlar EkipMobil’e, 12 ay siireli

bir sdzlesme ile herhangi bir proje bedeli 6demeksizin sahip olmaktadir.

Turkcell firmas1 bu kampanya ile birlikte miisterilerini bu hizmete 1 sene siireyle
baglamis olmaktadir. Amaclanan, verilen kaliteli servis hizmeti ile birlikte miisteri

sadakatini kazanmak ve gelirin siirekliligini saglamaktir.
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Kampanyadan 6nce 5 tane EkipMobil kullanicist proje bedeli olarak 250 $§ + KDV
Oderken, kampanya dahilinde yine 5 tane EkipMobil kullanicisina sahip olan bir
firma hicbir proje bedeli 6dememektedir. Bdylece kampanya 6ncesinde ddenen proje
bedeli sebebi ile “Yiiksek Fiyat” kategorisine giren EkipMobil hizmeti,
gerceklestirilen kampanya ile birlikte “Diisiik Fiyat” kategorisine girmektedir.
Gergeklestirilen promosyon stratejisi ile birlikte iirlinlin miisteriye olan bedeli de
diisiiriilmistlir. Bunu gerceklestirmedeki amag, yeniligin gerceklestirildigi donemde
kurumsal pazarda hala Turkcell’i kullanmayan mobil abonelerin kazanilmasi i¢in bir
atak stratejisi gelistirmektir. Bu stratejinin uzun donemde inovasyonun yayilim

stireci i¢in olumlu bir etkiye sahip olmas1 beklenmektedir.

EkipMobil hizmetinin en fazla kurumsal miisteriye ulastigi zaman olarak ise
“IsteCell” kurumsal tanitimimnin yapildigi 2006 yilmin Kasim ay1 gdsterilmektedir.
EkipMobil {irliniiniin kurumsal miisteriler tarafindan ger¢ek anlamda bilinirligi bu
tanitim ile saglanmistir. IsteCell ile birlikte tiim kurumsal hizmetler bu isim altinda
toplanmistir. Gorsel ve isitsel basindaki tanitimin gergeklestigi ilk ay sonunda

EkipMobil hizmeti tarihindeki en biiyilik yayilimlardan birisini saglamistir.

Turkcell’in EkipMobil hizmetini yaymak i¢in mobil kullanici ile direkt temasa
gecmesini sagladigi kismu kurumsal satig tarafidir. Miisteriler iizerinde en fazla etki
sahibi olan sahadaki bu satis elemanlar1 olmaktadir. Turkcell firmasi kurumsal
miisteriler ile ilgilenen bu satis elemanlarini 3 kisma ayirmistir. Her bir kisim farkl
Olceklerdeki firmalar ile ilgilenmektedir. Sadece kiigiik ve orta lgekli firmalar ile
ilgilenen kurumsal satis elemani sayisi, 2006 yilinda, tiim Tirkiye genelinde 550
olarak tespit edilmistir. Bu kadar yaygin bir satis agi, Turkvell’in EkipMobil
hizmetini yaymasindaki en biiyiik giicii olmaktadir. Turkcell firmas1 bu giiciinii etkin
bir sekilde kullanabilmek icin, satis elemanlarini igse baslamalarindan itibaren 2 sene
sireyle kendi egitim merkezlerinde egitime tabi tutmaktadir. Bu egitim, satis
elemanin portfdyiinde yer alan miisterilerini daha etkin bir sekilde yonetmesine
yardimct olmaktadir. Bunun yaninda, EkipMobil hizmetinin yayilmas: i¢in
Turkcell’in satis ekibini motive etmesi de onemlidir. Satis ekibinin gerceklestirdigi
performansta motivasyonu saglayan etmenler, koyulan satis hedefleri ve uygulanan
prim sistemleri olmaktadir. EkipMobil hizmetinin yayiliminda gbéze carpan en

onemli etkenler arasinda sahip olunan gii¢lii satis ag1 ve bu satis aginin etkin
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kullanilmasi i¢in sistematiklestirilen yap1 gelmektedir.

Hizmet ve Uygulama Stratejisi: Infotech, EkipMobil mobil hizmeti ic¢in sadece
uygulama gelistirici degil ayn1 zamanda igerik saglayici firma konumundadir.
Kurumsal mobil hizmet bir biitlin halinde Turkcell’e sunulmaktadir. Bu sayede

Turkcell firmasi igletim ve teknik personel maliyetlerinden tasarruf etmektedir.

EkipMobil kurumsal hizmetinin firma ve miisteri acisindan deger yaratan
ozelliklerinden birisi de kullanilan fatura sistemidir. EkipMobil ile ilgili kullanicinin
O0demesi gereken bedel ve ayrintilari, kurumsal miisteriye her ay gelen kurumsal
faturaya yansitilmaktadir. EkipMobil hizmeti i¢in ayr1 bir fatura miisteriye
gonderilmemektedir. Boyle bir yaklagim miisteriyi ayr1 fatura kiilfetinden, Turkcell
firmasin1 da 6nemli bir siire¢ maliyetinden kurtarmistir. Yapilan degerlendirmede
EkipMobil hizmetini tercih eden kurumsal miisteriler icin bu sistemin 6nemli bir

etken oldugu belirtilmistir.

Deger Yaratma Stratejisi: Turkcell firmas1 EkipMobil hizmetini gelistirdikten sonra,
miisterilerinin ihtiya¢ ve tavsiyelerini dikkate alarak iirlin lizerinde gelistirmelere
gitmeye karar vermistir. Bu ihtiyac ve tavsiyelerin tespit edilmesinde satis ekibinin
miisterilere verdigi CRM raporlar etkili olmustur. Mobil iletisim sektorii igerisinde
yaygin bir aga sahip kurumsal satig ekibi, kurumsal miisterileri satis sonrasinda da
ziyaret ederek, doldurduklari CRM raporlar ile onlardan geri bildirim almiglardir.
Raporlarda belirtilen konular Turkcell tarafindan degerlendirilmis ve degerlendirme
sonucunda  Infotech  firmast  gereken iyilestirilmelerin  yapilmasi  igin
yonlendirilmistir. Iyilestirmelerin yapilmasi1 miisteri tarafindan olumlu tepki ile

karsilanmastir.

Ayrica, Turkcell firmasi uyguladigi kampanya stratejileri ile de miisterilerinin
bagliligin1 kazanmaya calismis ve gelirini arttirma yoluna gitmistir. Uygulanan bu
kampanyalar ile miisteriden proje bedeli alinmayarak kurumsal miisterinin
EkipMobil hizmetini tercih etmesi amag¢lanmistir. Bu kampanya ile birlikte firmanin

her bir kurumsal kullanict i¢in kazandig: gelir,

e Kampanyada belirtilen kullanici sayisina gére ddenecek sabit iicret ve

126



e Kullanici basina kullanilan mesaj iicreti
Toplamina esit olmaktadir.

Ciktilar: EkipMobil hizmeti, 2002 yilinda, Diinya Iletisim Toplulugu tarafindan
diinyadaki en basarili uygulamasi secilmistir. 2004 yilinda da, Oracle tarafindan da
“Diinyanin en basarili mobil uygulamasi” 6diiliine layik goriilmiistiir. Bugiin,
Turkcell firmasinin is ortakligi ¢ergevesinde gelistirdigi hizmetler igerisinde en fazla
gelir getiren proje EkipMobil hizmeti olmaktadir. Infotech firmasi toplamda 8.000
firma, 6.000 kullanic1 ve 70.000 mobile EkipMobil servis hizmetini sunmaktadir.
Servis 2008 yil1 itibariyla da kurumsal miisteriye hizmet vermeye devam etmektedir.
Biitiin bu bilgiler 1s18inda, EkipMobil hizmeti hem teknolojik anlamda hem de

pazarda sagladig1 yayilim agisindan basarili bir inovasyon olarak nitelendirilebilir.

8.3 Vodafone 225 Vakasi

Bu béliimde ilk olarak, Vodafone 225 cep telefonunu pazara sunan Vodafone ve is
ortag1 ZTE firmalarinin kuruluslari, gelisimleri ve 6z yetenekleri anlatilacaktir. Daha
sonra da iki firmanin ortakliginda gelistirilen yeniligin genel 6zellikleri ve inovasyon
siirecleri ortaya koyulacaktir. Inovasyon siiregleri béliimiinde inovasyonun

yayilimina etki eden faktorler analiz edilecektir.

8.3.1 Sirket Profilleri

8.3.1.1 Vodafone
Mobil iletisim sektoriinde, Turkcell gibi 1998 yilinda 500 milyon ABD Dolar1 bedeli

karsiliginda 25 yil siireli GSM isletme lisansi alan ve bu lisans ¢ergevesinde faaliyet
gosteren Telsim’e 2004 yilinin Subat ayinda Tasarruf Mevduat Sigorta Fonu (TMSF)
tarafindan el konulmustur. 2005 yilinin Agustos ayinda Telsim, TMSF tarafindan
satiga ¢ikartilmis ve 13 Aralik 2005°te diizenlenen ihaleyi 4.55 milyar ABD Dolar1
ile en yiiksek teklifi veren Vodafone firmasi kazanmistir. Satis iglemleri 24 Mayis
2006’da tamamlanmis ve ticari unvan Vodafone Telekomiinikasyon A.S. olarak

degistirilerek Vodafone Grup biinyesine dahil olmustur.
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Vodafone, Ingiltere’de kurulan ilk GSM operatdrii olarak 1 Ocak 1985 tarihinde
Ingiltere’nin ilk mobil goriismesini yapmustir. Sebekenin adi, cep telefonlart
izerinden ses ve veri servislerinin sunulmasimi simgelemek amaciyla Vodafone
olarak secilmistir. Vodafone Tiirkiye’nin resmi internet hizmetinden, Financial
Times ve Fortune (2002) dergilerinden alinan verilerle birlikte Vodafone firmasinin

mobil iletisim sektoriindeki gelisimi tarih sirasina gore asagida verilmistir.
Vodafone Global:

1985: Vodafone analog sebekesi 1 Ocak 1985 tarihinde kurulmustur, ilk konusma
Londra’da St Katherine’s Dock ve Newbury arasinda yapilmistir. Bu, Ingiltere’de
kurulan ilk cep telefonu sebekesidir. Toplam miisteri: 19.000 kisi.

1987: ingiltere halkmnin %80’ini kapsayan bir telefon sebekesi olusturan Vodafone,

diinyanin en biiyiik cep telefonu sebekesi olarak kabul gérmiistiir.
1990: Ticari paket veri servisleri gelistirildi. Toplam miisteri: 665.000 kisi.

1991: Vodafone ve Telecom Finland diinyanin ilk uluslar arasi roaming (uluslar arasi
dolasim) anlagmasinit  imzalayarak diinyanin ilk roaming konusmasini

gerceklestirmistir. Toplam miisteri: 697.000 kisi.
1992: GSM hizmete girdi. Toplam miisteri: 795.000 kisi.
1994: Data, faks ve kisa mesaj servisi hizmete girdi. Toplam miisteri: 1.638.000 kisi.

1997: Yeni Vodafone sirket kimligi agiklanmistir. Toplam miisteri: 3.259.000 kisi.

1999: Vodafone Interactive, internet tabanli hizmetlerin tanitimi yapilmistir.
Vodafone diinyanin en biiyiik 25 sirketinden biri konumuna yiikselmistir. Vodafone
AirTouch kurulmustur. Firmanin pazar degeri 90 milyar ABD Dolar olarak

aciklanmistir. Toplam miisteri: 10 milyon kisi.

2000: Mannesmann AG firmasinin satin alinmasiyla birlikte Vodafone piyasa degeri
bazinda Ingiltere ve Avrupa’daki en biiyiik sirketlerden biri konumuna gelmis ve
diinyanin ilk on sirketi arasina girmistir. Vodafone en biiyiik “yeni nesil” 3G lisansini

satin almigtir. Toplam miisteri sayis1 30 milyon kisinin iistiine ¢gikmistir.
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2001: Vodafone firmasi, iilkesi ingiltere’de General Packet Radio Service (GPRS)

tanitimin1 yapmustir. Vodafone Microsoft Officelive System tanitimini yapmuigtir.

2002: Vodafone firmasi Avrupa’da ilk ticari GPRS roaming (dolagim) hizmetini

lanse etmigtir. Toplam miisteri sayis1 29 ayri iilkede 93 milyona ulasmustir.

2004: Vodafone Avrupa’nin GSM sebekesinde calisan ilk mega piksel kamerali cep
telefonu olan SharpGX30’u piyasaya sunmustur. Avrupa’da 3G veri hizmetlerinin

ticari tanitimin1 yapmustir.

2006: Subat ayinda Avrupa’da “Windows Mobile Email from Vodafone” tanitimini
gerceklestirmistir. Vodafone, Ingiltere’nin Tiirkiye’deki en biiyiik yatirima imza

atarak 24 May1s 2006 tarihinde Tiirkiye’de faaliyet gostermeye baslamistir.

2007: Yahoo ve Vodafone ortakliklarini genisleterek, mesajlagsma hizmetlerini hem
cep telefonu hem de PC {izerinden sunmaya ve miisterilerine kesintisiz mobil Internet
iletigimi saglamaya karar vermislerdir. Tiirkiye’de de 1 Ocak 2007 tarihinde ¢ift
marka uygulamasi baslatan Vodafone, 1 Nisan 2007 tarihinde sadece kendi
markasiyla hizmet vermeye baslamistir. Motorola ile de Tiirkiye’deki alt yapi
yatirimlari i¢in anlagma imzalamistir. Diinya genelinde toplam 200 milyon aboneye

ulagmustir.

Vodafone Grup, istirakleri, ortaklar1 ve yatirimlariyla Avrupa Kitasi’nda, Amerika
Birlesik Devletleri’nde ve Uzak Dogu’da onemli bir konuma sahip diinyanin en
biiylik mobil iletisim sirketidir. Vodafone Grubun, ses ve veri iletimi de dahil olmak
tizere, 5 kitada genis bir faaliyet alaninda gosterdigi caligmalarini ydnettigi
organizasyon semasini inceleyerek yatirimlarini nasil idare ettikleri daha iyi

anlasilabilmektedir.

Sekilden de anlasilacagi tizere Vodafone Tiirkiye daha {ist tarafta Vodafone Global
firmasina bagli olarak Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteriyor. 2006 yilinin yaz
aylarinda pazara girisen Vodafone firmasi 2007 yilinin basindan itibaren mobil
iletisim sektoriindeki agirligmi daha fazla hissettirmeye baglamistir. Ozellikle kiiresel
pazarlardaki ortagi olan ZTE firmas: igbirligi ile gelistirdikleri Low-End Handsets
(Diisiik  Ozellikteki Cep Telefonlar1) projesiyle Tiirkiye pazarinda Onemli

girisimlerde bulunmaktadir. Firmanin amaci, buradaki miisterilerine diisiik
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fiyatlardaki telefonlardan olusan portfyiinii, belirledigi kampanyalar ¢ergevesinde
onlara sunarak kendisine bagimliligin1 olusturmak ve bu sayede gelirini siirekli
arttirmaktir. Bunun i¢in de en son 2007 yilinin Temmuz ayinda Tiirkiye pazarina

Vodafone 225 modeli cep telefonunu sunmuslardir.

Group
CEO
I | | | 1
Group Group Group Group Group
Finance Human Legal & || Strategy Corp.
Resource Group Comp. Affairs
CcOO Secretary
I | | | | | 1
Chief Chief Chief Chief Chief Chief President
Executive| |Executive| |Executive| |Executive| |Executive| [Executive Global
Group Northern Central Southern | | Americas Pasific | [Platform&
Products&| | Europe& Europe Europe &Asia Internet
Services MEA Services
Sekil 8.5: Vodafone Global’in Organizasyon Yapisi (Anwar, 2003)
8.3.1.2 ZTE

1985 yilinda kurulan ZTE firmasi, kiiresel manada telekomiinikasyon donanimi
saglayan ve network coziimleri iireten teknoloji firmasidir. 25 bin caligan1 ve 13
AR&GE merkezi bulunan ZTE firmasimin iriin dizisi, kablolu, kablosuz iletisim ve

cep telefonu pazarinda diinyaca kabul edilmistir. Firma 100’den fazla {ilkedeki

130



miisterilerine, onlarin gelirlerini arttirmalarin1 saglayacak ve iletisim sektoriinde
diinyadaki geleceklerini sekillendirebilecek, yenilik¢i, onlarin istedigi oOzellikte
tirtinler saglamaktadir. Hem teknoloji liretebilmedeki yeterliligi, hem de sahip oldugu
finansal kaynaklar agisindan 6nemli bir giice sahip olan firmanin kendisinden talep
edilen ihtiyaca gore hizli hareket edebiliyor olmasi, sagladig: yillik gelirin %10’unu
arastirma ve gelistirmeye harcamasiyla da ilintili olmaktadir. Diinyadaki bilgi
teknoloji firmalar1 icinde ilk 100’de gosterilen firma, diinyada Telekom firmalari
arasinda en hizl biiyliyen firmalarin da basinda gelmektedir. 2006 yilinda da Cin’in
en iyi 20 firmasindan biri olarak gosterilen ZTE firmasiin %350 hissesi Cin Halk
Cumhuriyeti’ne ait durumdadir. Ayrica Hong Kong ve Cin borsasina kota olmus tek
Telekom iireticisi olan firmanin 2006 yil1 verilerine gore cirosu 4.5-5 milyar dolar
civarindadir. Cin’de kendi Telekomiinikasyon pazarinda da 2. sirada yer alan
firmanin en bliylik dezavantaji, satis sonrasi verdigi hizmette yeterli yetkinlige sahip

olmamasidir.

ZTE firmas1 Vodafone’un diinyadaki stratejik is ortaklarindan da birisidir. Vodafone,
Ultra Low Cost Handset (Cok Diisiik Maliyetli Cep Telefonu) kampanyasini1 ZTE ile
birlikte Tiirkiye ve diger kiiresel pazarlarda hayata geg¢irmistir. ZTE kampanyadaki
Vodafone marka cep telefonlarmi iiretmistir. Tirkiye’ye 2000 yilinda Ankara’da
kurdugu irtibat ofisi ile giren ve hizla biiyiiyen Dogu Avrupa pazarindaki

operasyonlarini 2005 yilinda kurulan Istanbul’daki yeni merkezinden yonetmektedir.

8.3.2 Vodafone 225 Uriin Ozellikleri

Vodafone’un ¢ok diisiik maliyetli cep telefonu kullanan tiiketicilerine yonelik
cikardigr ve ilk kez 21 Mayis 2007 tarihinde duyurdugu modelidir. Bu telefonla
amaglanan, Vodafone’un gelisen pazarlarda c¢ok ucuz fiyatlar uygulayarak,

milyonlarca insanin mobil teknolojileri kullanmalarini saglamaktir.

Vodafone firmasinin, Vodafone 125 modeli ile birlikte, gelisim saglayabilecegi
pazarlardaki mobil kullanicilara erisebilmek i¢in ¢ikardigi iiriin serisinin baglangici
olan bu model, mobil penetrasyonun (mobil kullanici sayisinin tiim niifusa orani) son

derece diisiik oldugu pazarlarda kilit 6Gneme sahiptir.
Tirkiye acgisindan da Vodafone 225 fikrinin, Vodafone markali bir iiriiniin ilk defa
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pazara sunulmasi ve marka bilinirligini arttirmasi yoniinde bir 6nemi bulunmaktadir.
Cep telefonu 27 Temmuz 2007 tarihinde Tiirkiye pazarina girmistir. Bu {irlin ile
birlikte ilk defa, Tiirkiye pazarina yonelik faaliyet gosteren bir servis operatorii kendi
ismiyle cep telefonu ¢ikarmis olmaktadir. Miisteri ile yapilan is iliskisi de bu tiriinle
birlikte pazarda farkli bir boyut kazanmaktadir. Vakalar1 inceleyecegimiz boliimde

konuyla ilgili detaylar belirtilecektir.

Cikarillan iki model incelendiginde aralarinda fonksiyon agisindan biiyiik fark
goriilmemektedir. Vodafone 125 modelinde ekran siyah-beyaz iken, 225 modelinde
renkli ekran kullanilmaktadir. Telefonun diger genel Ozellikleri ilgili tabloda

goriilmektedir.

Tablo 8.5: Vodafone 225 Uriinii Genel Ozellikleri (Vodafone, 2007)

Ozellikler Vodafone 225

Telefon tasarimi Ince Tasarim

Bant GSM 900/1800 uyumlu
Ekran 6zellikleri Renkli ekran

Zil sesi 16 polifonik melodi
Oyunlar 2 adet oyun

Dahili Hafiza 16+2 MB hafiza
Agirlik 70 gr

Boyutlar 104x45x12mm
Konusma siiresi 180 dakika konusma siiresi
Bekleme siiresi 150 saat bekleme siiresi
Garanti siiresi 24 ay garanti siiresi

Diisiik maliyetli cep telefonlar1 ile kiyaslandiginda bu modelin 6ne ¢ikan 6zelligi
renkli ekranli ve ince tasarimli olmasidir. Telefonun meniisi 9 ana kisimdan
olusuyor. Bunlar sirasiyla oyunlar, aramalar, araclar, profiller, mesajlagsma, alarm,
0zel hizmetler, rehber ve ayarlardir. Meniiniin ilk simgesinin oyunlar olmasi

alisilmadik bir 6zellik olmakla beraber meniiye girildiginde imle¢ mesajlasma
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kismiyla baglamaktadir. Bunun da diisiik maliyetli cep telefonlarinda mesajin 6nemli
bir yeri olmasiyla ilgili oldugu sdylenebilir. Telefonda ayrica, ufak bir haritanin
eklendigi diinya saati uygulamasi, doviz kurlarmin birbirine ¢evrildigi doniistiiriicti
secenegi, alarm, takvim, sadece Vodafone hatlarin kullanilmasini saglamak amacgli
konulan sim kilidi 6zellikleri yer aliyor. Sim kilidi 6zelligi, miisteri tarafinda bir
sorun olarak algilansa da Vodafone firmasinin bu pazarda uygulamak istedigi
stratejiye yonelik olmasi agisindan Onemli olmaktadir. Ayrica, telefonda titresim
0zelliginin olmamas1 da dikkat ¢ekici bir durum olarak karsimiza ¢ikiyor. Titresim
Ozelliginin olmamasina kargin bu maliyetteki telefonlara gore olduk¢a ince ve zarif
bir tasarima ve dahasi 70 gr gibi hafif bir agirliga sahip olan telefonun dis goriintimii

ilgili sekilde gosterilmektedir.

8.3.3 Vodafone 225 Inovasyon Siireci

Vodafone firmasi, servis operatdrleri klasmaninda Avrupa’nin en biiyiigi olma
Ozelligine sahip ve diinyanin birgok bdlgesinde miisterilerinin birbirileri arasinda
iletisim kurma misyonunu {istlenmis kiiresel bir firma olarak bilinmektedir. Su an
bulundugu lider konumuna ragmen siirekli kendini gelistiren ve kendine yeni
pazarlar yaratmaya calisan Vodafone, Tirkiye pazarinda da 2006 yili itibariyla
faaliyet gostermeye baslamistir. Firma, 2007 yili yazinda kendi ismiyle ¢ikardigi
Vodafone 225 modeli cep telefonunu Tiirkiye pazarinda 6n 6demeli hat kullanan
mobil kullanicilarin tercihine sunmustur. Tiirkiye ile birlikte 15 ayr1 pazarda da
miisterilerin kullanimina sunulan Vodafone 225 modeli i¢in Cinli telekomiinikasyon
firmas1 ZTE firmas1 ile is ortakhigmna gidilmistir. Oz yetenegi mobil iletisim
pazarinda yer alan miisterilerine servis hizmeti saglamak olan Vodafone, kurdugu bu
is ortakligr ile kiiresel anlamda yayilimmi arttirmasina yardimer olacak cep
telefonlar1 iiretmeyi amaglamistir. Serinin ilk telefonlarindan olan Vodafone 225
modeli ile birlikte, Tiirkiye pazarinda bir servis operatorii kendi ismiyle {irettigi bir

cep telefonunu miisterilerine sunarak bir yenilige imza atmig olmaktadir.

Girdiler: Vodafone 225 fikri, firmanin gelismekte olan pazarlar i¢in gordiigii firsat1
degerlendirme diistincesiyle gelistirilmistir. Mobil yayginligin (penetrasyon) gelismis
iilkelere kiyasla ¢ok daha diisiik oldugu ve gelisme potansiyelinin yiiksek oldugu

pazarlardaki mobil kullanicilara erismek, Vodafone firmasinin kiiresel manada
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yayilimini arttirmasi i¢in 6nemli bir firsat olarak goriilmektedir. Bu firsati goren
firma, gelistirdigi fikri uygulayabilecegi pazarlar olarak 6zellikle mobil teknolojilerin
ve ag yapilarmin uygun oldugu yerlere yonelmeyi tercih etmistir. Uretilecek
Vodafone 225 ve devaminda gelistirilecek modeller, mobil penetrasyonun diisiik

oldugu alanlarda sunulan bir seri hizmetin anahtar1 durumunda olacaklardir.

Bu model, Vodafone’un sadece c¢ok diisiikk maliyetli cep telefonu kullanan
tilkketicilerine yonelik ¢ikaracagi bir iirlin olmaktadir. Bu telefonla amaclanan,
Vodafone’un gelisen pazarlarda ¢ok ucuz fiyatlar uygulayarak, milyonlarca insana

mobil teknolojileri tanitmak ve mobil erigimin artmasini saglamaktir.

Uriiniin mobil aboneye sunulacagi Hindistan ve Tanzanya pazarinda, mobil
hizmetleri kullanmanin 6niindeki en 6nemli engel cep telefonu cihazlarinin pahali
olmasidir. Bu sebeple, Vodafone’un Hindistan’in dordiincti biiyilk mobil telefonu
sirketi Hutchison Essar’in yiizde 67 oranindaki hissesini 11,1 milyar dolara satin
almas1 bu fikrin uygulanmasinin ilk adimi olmustur. Vodafone Icra Kurulu Baskani
Adun Sarin birka¢ y1l icinde 500 milyon aboneye ulagmak istediklerini, bu hedefte

Hindistan’1n da kilit rol oynayacagini belirtmistir.

Kenya ve Misir gibi, Vodafone’un mobil finansal havale gibi hizmetler sundugu
pazarlarda da Vodafone 225 cep telefonu ile mobil yayginligin arttirilmasi

hedeflenmektedir.

Vodafone 225 modeli bu iilkelerin yan1 sira Giiney Afrika, Polonya, Romanya, Cek

Cumhuriyeti, Tiirkiye ve Ingiltere pazarlarinda satisa sunulacaktir.

Diisiik fiyattaki cep telefonunun yayilimi icin Tiirkiye pazari da onemli bir
potansiyele sahiptir. Tiirkiye pazarinda da diger hedef pazarlarda oldugu gibi mobil
penetrasyon orani gelismis iilkelere gore diisiik olmaktadir. Mobil pazarin 6nemli bir
kismin1 genglerin olusturmasi ve bu 6zelligi ile sahip oldugu gelisme potansiyeli,
Vodafone firmasimin mobil yaygihgin arttirilabilmesi i¢in 6nemli bir firsat olarak

goriilmektedir

Vodafone firmas1 girmek istedigi yeni pazarlarda mobil kullanicilara daha etkin bir
sekilde hizmet verebilmek i¢in o pazarda faaliyet goOsteren servis operatorlerinin

hisselerini satin almaktadir. Telsim firmasinin Vodafone tarafindan satin alinmasi bu
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amaca yoOneliktir. Vodafone 225 iiriinii ile mobil pazarda yayilimin saglanmasinda
Telsim firmasimin dnceden sahip oldugu pazar bilgisi gerekli olmaktadir. Vodafone
225 igin yapilacak pazar arastirmalari ve uygulanacak stratejiler i¢in bu bilgi referans

niteligindedir.

Diisiik maliyetli cep telefonu gelistirme fikrini gelistiren Vodafone firmasi iiriin
tasarimi ve fonksiyonlarini kendisi belirlemistir. Belirlenen tasarimi ve fonksiyonlari
gergeklestirecek teknoloji i¢in ise i birligi gelistirilmesi diisiiniilmiistiir. Vodafone
225 modelinde yeni bir teknoloji gelistirilmeyecektir. Vodafone firmasinin istedigi,
tirtiniin  gelistirilmesi i¢in gereken mevcut teknolojik bilgiyi kendi kistaslaria en
uygun sekilde gelistirebilen firma ile ortaklik kurmaktir. Bu kistaslarin igerisinde,
liriiniin tasarimi1 ve fonksiyonlari ile birlikte iirlinlin gelistirilme siiresi ve maliyeti de
yer almaktadir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, kendisine en uygun teklifi

veren Cinli ZTE firmasi ile stratejik ortakligin kurulmasina karar verilmistir.

Firma I¢i Faktorler: Vodafone firmasi, vizyonu dogrultusunda, sahip oldugu kiiresel

tecrilibelerini kullanarak mobil iletisim diinyasindaki en yeni hizmet ve teknolojileri
yeni firsat olarak gordiigii pazarlardaki kullanicilarin  hizmetine sunmayi
amaglamaktadir. Vodafone Tiirkiye bu amaca hizmetle kurulmustur. Girigimei
birikimlerini kullanan firma, Tiirkiye pazarinda gordiigii potansiyel firsatlar1 kendi
vizyonu gercevesinde degerlendirmis ve Vodafone 225 yeniliginin mobil kullaniciya

ulagtirilmasi i¢in kaynaklarini harekete gecirme karari almistir.

Vodafone 225 yeniligin gelistirilmesi i¢in {irlin gelistirme tarafinda ZTE firmasinin
teknik yeteneklerinden faydalanilmaktadir. Vodafone’un ZTE firmasinin teknik

yeteneklerini degerlendirdigi kistaslar sunlardir:

e AR&GE tarafinda calisan egitimli miihendis kadrosunun iiretim bandinda

gosterdikleri teknik yeterlilik,

e Kendisinden talep edilen teknik ozellikleri yerine getirirken farklilagmayi

amaglamasi ve bunu basarabilmesi,

e Servis operatorlerinin istedigi kalite sertifikasyonlarina sahip, yiiksek kalite

standartlarini belirlemis firma olmasi,
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e Bu talepleri karsilamada hizli ve kaliteli i gorebilmesi

ZTE firmasinin sahip oldugu bu yetenekler, yeniligin istenilen siire icerisinde ve arzu
edilen kalitede gelistirilmesi i¢in Vodafone firmasina giiven vermistir. Vodafone 225
tiriinii ile Tiirkiye pazarinda rekabet giiciinii arttirmak isteyen firma i¢in yeniligin

gercgeklestirilme siiresi ve kalitesi onemli olmaktadir.

Vodafone firmasi ise inovasyonun yayilimi i¢in gerekli organizasyon yeteneklerine
sahiptir. Firma, 2007 itibariyla, 5 ayr1 kitada 198,6 mobil aboneye hizmet verebilecek
kadar biiyiik bir organizasyon haline gelmistir. 36 ayr1 iilkede sebeke ortakligi ve 25
farkli tiilkede de sermaye ortakligi olmaktadir. Mobil iletisim sektdriinde
gerceklestirilen bu biiyiime, firmanin diinyanin bir¢ok yerindeki tedarik noktalariyla
da is yapabilmesini kolaylastirmistir. ZTE firmasiyla kurulan ortaklik ve bu ortaklik
neticesinde liretilen ¢ok diisiik maliyetli telefonlar Vodafone firmasinin organizasyon
anlaminda sahip oldugu yeteneklerle ilgili olmaktadir. Diisiik maliyetle cep telefonu
tirettiren firma bunu finansal kaynaklardaki giicliyle birlestirerek Vodafone 225

tirlinliniin Tiirkiye pazarinda yayilimini saglamay1 amaglamaktadir.

Vodafone 225 iirlinii ile ilgili Tiirkiye pazarmni ilgilendiren kararlar Vodafone Global
tarafindan verilmektedir. Vodafone Global’in uyguladigi merkeziyet¢i karar yapisi

proje ile ilgili kararlarin hizl bir sekilde uygulanmasi i¢in 6nemli olmaktadir.

ZTE firmasinin da diinyanin bir¢cok yerinde iyi organize olmus ag yapisina sahip
olmasi, Vodafone 225 {iriiniiniin yayilimi agisindan avantaj saglayan bir durumdur.
Vodafone 225 iiriinii icin ZTE firmasinin organize oldugu 6nemli merkezlerinden
birisi Istanbul’da yer almaktadir. Vodafone firmasinin, Tiirkiye pazarinda iiriine dair
herhangi bir sorunu ¢éziimlemesi gerektiginde, yakininda yiiz yiize gelebilecegi bir

firmanin olmasi yeniligin yayilimi i¢in olumluluk arz etmektedir.

Vodafone firmasinin ZTE firmasini tercih etmesinde etkili olan faktdrlerden birisi de
firmanin sahip oldugu insan ve finansal kaynaklaridir. ZTE firmasi, Cin borsasina
kota olmus, finansal yapis1 gii¢lii bir firmadir. 2006 yil1 verilerine gore 4,5 — 5 milyar
ciroya sahiptir. Insan kaynaklar1 acisindan da girdi ve siire¢ maliyetlerini
diisiirebilecek kadar verimli bir is ortaya koyan, egitimli miihendis kadrosuna

sahiplerdir. ZTE firmas1 sahip oldugu teknik yetenekleri ve bu giiclii kaynaklar
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birlestirerek pazarin ihtiyaclarin1 karsilamada daha esnek bir yapiya kavugmaktadir.

Vodafone firmasi ise inovasyonun yayilim siireci acisindan ¢ok Onemli finansal
kaynaklara sahip olmaktadir. Firma, yeniligi ¢ok diisiik maliyetlerle tirettirmektedir.
Bunun nedeni, pazarda ¢ok genis bir kullaniciya ulasabilmek igin irettirdigi bu
triinlerden ¢ok fazla satin alabilmektir. Firmanin sahip oldugu zengin finansal
kaynaklar, biiyiik bir satin alma giicli yaratarak, inovasyonun pazarda hedeflenen

genis yayilimimin gergeklesmesine yardimci olmaktadir.

Vodafone firmasi Telsim firmasini1 satin aldiktan sonra Ozellikle iist yonetim
tarafinda 6nemli degisiklere gitmistir. Ust yonetim ekibinin biiyiikk bir kism
degismistir. Amag, gerceklestirilen degisimle pazarda dinamizm yakalamaktir.
Mevcut insan kaynaklarma bakildiginda Vodafone Tiirkiye’nin 3000’in iizerinde
calisan1 oldugu goriilmektedir. Calisanlarin igerisinde en biiyiik oranlar %28 ile
teknik kisma ve %12 ile satig kismina ait olmaktadir. Vodafone 225 cep telefonunun
sadece Vodafone servis operatorii ile ¢alismasi, teknik kisimdaki insan giicliniin
inovasyonun yayilimi icin gereklilifine isaret etmektedir. Ikinci sirada da satis
ekibinin yer almasi, iirlinlin yayiliminin saglanmasi agisindan 6nemli bir faktor

olmaktadir.

Cevresel Faktorler: Vodafone 225 iirliniiniin pazara sunulacagi 2007 yilinda mobil

iletisim sektoriinde agirlikli olarak ses iletimi alaninda hizmet verilmektedir. Tiirk
Telekomiinikasyon Kurumu’nun 2006 yili sonu verilerine gore sektorde lider
konumundaki firma %62’lik oranla Turkcell firmasi olmaktadir. Ayn1 verilere gore
Vodafone firmasinin pazar payi1 ise %23 olmaktadir. Bu oranlar Turkcell firmasinin

mobil iletisim pazarinda hala baskin konumundaki firma oldugunu géstermektedir.

Tiirk Telekomiinikasyon Kurumu verilerine gore, sektdrdeki mobil hat kullanici
sayisinin ayni donemde 52,7 milyona ulagtigi goriilmektedir. Buna karsilik mobil
kullanicilardan elde edilen kisi basi gelirlerde ise son yillarda onemli bir dists
gozlemlenmistir. OECD raporlarina gore abone basmna elde edilen gelir
siralamasinda Avrupa lilkeleri igerisinde Tiirkiye, Polonya ve Cek Cumbhuriyeti ile
beraber son sirada yer almaktadir. Vodafone firmasinin gelistirdigi yeni cep telefonu

ile abone bas1 gelirlerini yiikseltmek istedigi pazarlarin igerisinde Avrupa’dan bu ii¢
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iilke yer almaktadir.

Ericsson firmasinin gerceklestirdigi “Ericsson Consumer Lab” arastirmasi sonucunda

ise Tirkiye’deki mobil sektdre dair su veriler elde edilmistir:

e Tiirkiye’de tiiketicilerin %20’si faturali hat kullanirken geriye kalan %80 6n-
o0demeli (kontdrlii) hat kullanmaktadir. Tiirkiye 6n 6demeli modelin en

yaygin isledigi lilkelerden biri olarak gosterilmektedir.
e Pazardaki tiim mobil kullanicilarinin %181 ¢ift sim kart kullanmaktadir.

e Mobil kullanicilarimin kullandiklar1 servis operatorlerini degistirme egilimi

oranlar1 %10 olmaktadir.

Arastirma sonuglari, 6n 6demeli hat kullanan aboneler i¢in gelistirilen Vodafone 225
cep telefonu igin sektoérde carpici firsatlarin oldugunu gostermektedir. Cift sim kart
kullanma ve servis operatdriinli degistirme egilimlerinde diger iilkelere kiyasla daha
yiiksek olan oranlar, Vodafone 225 f{riiniiniin yayilimi i¢in g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken gostergeler olmaktadir.

Diisiik maliyetteki bir cep telefonunun yayilimi i¢in en dnemli verilerden birisi de
pazardaki kullanicilarin bu smuftaki telefonlart kullanma oranidir. Vodafone
firmasinin  yaptigt pazarlama arastirmasina gore, Tiirkiye pazarindaki mobil
kullanicilarin %42’°si diisiik maliyetteki cep telefonlarii kullanmaktadir. Bu da
gelistirilen yeniligin yayilimi igin pazarda Onemli bir potansiyel oldugunu

gostermektedir.

Mobil iletisim sektoriindeki firmalarin pazar paylarmma bakildiginda, Turkcell
firmasinin yasanan rekabetteki baskin konumunu korudugu goriilmektedir. Vodafone
225 iriinliniin sadece Vodafone servis operatoriiyle kullanilmasi zorunlulugu
Turkcell’in pazardaki rekabet giiclinli kirmaya yoneliktir. Turkcell firmasinin pazarin
ticte ikisine egemen olmasi, Vodafone 225 {iriiniiniin yayilimi i¢in belirlenecek
pazarlama ve satig stratejilerinin Onemini de arttirmaktadir. Vodafone firmasi,
istedigi rekabet giiciine ulasmak adina Vodafone 225 {iriiniiyle ilgili atak stratejileri

belirlemelidir.
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Vodafone 225 iirliniiniin yayiliminda etkili olan bir bagka cevre faktorii de devletin
sektore getirdigi diizenlemelerdir. Ozellikle, mobil iletisim sektérii icin uygulanan
vergi oranlari Vodafone firmasin1 zor durumda birakmaktadir. Uygulanan yiiksek
vergi oranlart nedeniyle, iiriiniin Tiirkiye pazari i¢in belirlenen satig fiyat1 diger
pazarlara kiyasla daha yiliksek olmustur. Vodafone 225 firiinli, diger pazarlarda
kampanya kapsaminda 45 $ fiyatina mobil kullaniciya sunulurken, bu rakam Tiirkiye
pazarinda 84 YTL olmustur. Satis fiyatlar1 arasinda yaklagik 1,5 kat fark
olusmaktadir. Bu fark, Tirkiye pazarini yayilim i¢in daha riskli bir konuma

tasimaktadir.

Vodafone 225 iiriiniiniin mobil kullanicilara sunuldugu dénemde sektérdeki mobil
teknolojilerin degisim hizlar1 gelismis pazarlar ile kiyaslandiginda oldukga diisiik
olmaktadir. Yeni teknolojilerin pazarda yayilimi da bu yiizden daha uzun bir zaman
diliminde ger¢eklesmektedir. Bunu g6z onilinde bulunduran Vodafone firmasi da cep
telefonu ile ilgili yeni bir teknoloji sunmak yerine, miisterilerin genelinin kolaylikla
kullanabilecegi 1. ve 2. nesil mobil iletisim teknolojilerini Tiirkiye pazarina sunmaya
karar vermistir. Teknoloji degisim hizinin diisiik oldugu durgun cevreye, onlarin
ihtiyaclar1 seviyesinde teknolojiler sunarak dinamizm kazandirilmak istenmektedir.
Pazarda gerceklestirilmek istenen yayilim da bu sayede daha kisa bir zaman
diliminde gerceklestirilebilecektir. Vodafone 225 cep telefonu, bu amacin

gergeklestirilmesi icin gelistirilecek bir seri hizmetin anahtari durumunda olmaktadir.

Vodafone 225 firiinii icin tercih edilen pazarlardan birisinin de Tiirkiye pazari
olmasinda niifusun biiyiik cogunlugunun genglerden olugmasi etkili olmustur. Pazara
sunulan bir yenilik hakkinda ilk bilgi sahibi gengler olmaktadir. Bu sebeple gencler,
pazar igerisinde Ogrenme yetenegi en gelismis olan kesimi olusturmaktadir.
Genglerin 6n 6demeli hatlar1 kullanan kesimin de 6nemli bir yiizdesini olugturduklari
disiintiltirse, gelistirilen Vodafone 225 firliniinliin yayiliminda geng¢ niifusun ve
ogrenme yeteneklerinin etkisi daha iyi anlasilacaktir. Geng kesim diginda hedeflenen
kesimin biiyiik bir ¢ogunlugu da cep telefonlarini ses ve mesaj iletimi amach
kullanmaktadir. Hedeflenen ¢ogunlugun mobil iletisim teknolojilerini &grenme
yetenekleri bu seviyede oldugu icin Vodafone 225 iirlinii asil olarak GSM

teknolojileri ile donatilmistir.
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Inovasyon Tipi: Vodafone 225 yeniligin gelistirilme ve yayilim siirecleri icin de

“Acik Inovasyon” stratejisi kullanilmustir. Uriin gelistirmeye yonelik kaynaklar ZTE
firmas1 tarafindan saglanir iken is modeli stratejileri i¢in Vodafone kendi
kaynaklarmi kullanmigtir. Yeniligin gelistirilme siirecinde firmalar birbirilerinin

yeteneklerinden faydalanmiglardir.

Vodafone 225 cep telefonunun teknik 6zellikleri, tasarimi, fonksiyonlar1 Vodafone
tarafindan belirlenmis ve gelistirilmesi Cinli ZTE firmasma yaptirilmistir. ZTE
firmasi, belirlenen niteliklerdeki Vodafone 125 ve 225 modellerini gelistirirken
girdilerin maliyetlerini oldukca diisiik tutabilmis ve iriinlerin ¢ok ucuza mal
edilmesini saglamustir. Uriin meydana getirilirken gelistirilen siirecler de bu
maliyetlerin diisiiriilmesini saglamistir. Neticede, bir servis operatorii ilk defa, ¢cok
diisik maliyetli bir cep telefonu modelini kiiresel pazardaki miisterilerine
sunmaktadir. Uriin gelistirme siireclerinde maliyetlerin bu denli diisiiriilmesi,

Vodafone 225 modelinde siire¢ inovasyonunun uygulandigina isaret etmektedir.

Getirilen yenilik, Vodafone firmasinin kiiresel pazarlardaki biiyiime stratejisi igin
kullanilacak olmasma ragmen koklii bir yenilik olarak nitelendirilememektedir.
Model, ¢ok diisiik maliyeti ile birlikte sahip olunan ince tasarim ve renkli ekran géz

oniinde bulunduruldugunda artimsal yenilik olarak degerlendirilebilir.

Incelenen diger iki inovasyon tipi, cep telefonu modeli sadece Tiirkiye pazari igin
tiretilmediginden dolay1 kiiresel anlamda degerlendirilmistir. Son tipte ise Tlrkiye
pazarindaki mobil kullaniciya getirilen yenilik tanimlanmalidir. Vodafone 225
modeli, yerel pazardaki miisteri i¢in ayri bir yenilik saglamaktadir. Tiirkiye’de
faaliyet gOsteren bir servis operatori, ilk defa kendi ismiyle bir cep telefonu markasi
yaratmaya c¢aligmaktadir. Yaratilmaya c¢alisilan bu marka, yerel pazardaki miisteri ile
kurulan is iliskisine yeni yaklagimlar getirmektedir. Vodafone firmasi stratejik
ortaklik kurdugu ZTE firmasinin sadece kendisi i¢in gelistirecegi tirlinler sayesinde,
yerel pazardaki miisteriye sundugu servis hizmetine ek olarak onlara beklentilerini
karsilayacak, diisiik maliyetli cep telefonlar1 da saglamaktadir. Bu yaklasim, yerel
pazardaki miisteriye daha fazla deger saglayabilecek is iliskisinin kurulmasini
amaclamaktadir. Miisteriye getirilen yeni is iligkisi ¢ercevesinde, Vodafone firmasi

Tiirkiye pazari i¢in bir is inovasyonu gerceklestirmektedir.
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Is Modeli ve Ag Yapilar: Vodafone 225 modeli, uzun dénemli uygulanmak istenen

kiiresel strateji i¢in Onemli bir baslangic sayilmaktadir. Kiiresel manada daha da
biiylimeyi hedefleyen Vodafone firmasi, 2006 yilinda, gelismekte olan pazarlardaki
yayilimimni gerceklestirmesi igin gerekli gordiigii bu iirlinii gelistirme karar1 almistir.
Uriiniin tasarim 6zellikleri, teknik &zellikleri ve fonksiyonlar1 belirlendikten sonra
kendisi i¢in bu {riinii gelistirebilecek tedarik noktalar1 ile iletisime gegmistir.
Belirlenen siire zarfi igerisinde, istedigi 6zellikler i¢cin en uygun maliyet teklifini ZTE
firmas1 vermistir. ZTE firmasinin 2006 yili Aralik ayir sonunda iiriin gelistirme

calismalarina baslamasina karar verilmistir.

Uriin Gelistirme Stratejisi: Uriin gelistirme stratejisinde firmanin en énemli tercihi,
diisiik maliyetle cep telefonu iiretilmesidir. Gelismekte olan pazarlarin 6nemli bir
kisminda niifus kalabalik olmaktadir. Bu pazarlarda egemen olabilmek igin
milyonlarca mobil aboneye Vodafone 225 modelinin satilmasi planlanmistir. Bunu
gerceklestirmek i¢in de iirliniin ¢ok diisiik maliyetle ¢ok sayida iiretilmesi
gerekmektedir. Belirlenen amaca ulasmak icin bu diisiik maliyetle iiretimi kendisine

saglayabilecek ZTE firmasi ile ortakliga gidilmistir.

Stratejinin  diger hassas kismi, miisterilerin davranislarini  gézlemlemek ve
tercihlerine uygun Ozellikleri belirleyebilmektir. Genelde, Tiirkiye gibi gelismekte
olan pazarlarda cep telefonu ireticisi konumunda herhangi bir firma
bulunmamaktadir. Bu sebeple, mobil kullanicinin biiyiik bir kismi1 cep telefonu
teknolojileri hakkinda yogun bir bilgiye sahip degildir. Esas amaci iletisim kurmak
olan bu kullanici, cep telefonu teknolojisini agirlikli olarak ses iletimi veya
mesajlagmak i¢in kullanmaktadir. Veri iletimi ve mobil hizmet teknolojisi pazarda
yeteri kadar gelismedigi i¢in, kullanicilarin biiyiik bir kisminin tercihi 2. nesil GSM
ozelliklerine sahip, diisilk maliyetli telefonlar olmaktadir. Gelismekte olan pazarlara
agirlik veren Vodafone firmasi, kullanicinin bu tercihini g6z 6niinde bulundurmustur.

Vodafone 225 modelini niteleyen temel 6zellikler sunlardir:
e 2.nesil GSM ozelliklerine sahip olmasi,
e Kullanim amacinin sadece ses iletimi ve mesajlasma olmast,

e Diisiik maliyetli olmasi
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Gelismekte olan pazarlarda fiyattan sonra en Onemli 6zellik tasarim olmaktadir.
Vodafone firmasi {iriiniin 6zelliklerini belirlerken bu tercihi géz 6niinde bulundurmus
ve Vodafone 225 modelinin ince bir tasarima sahip olmasina karar vermistir. Uriine

dair misterinin ilgisini ¢ekebilecek diger 6zellik ise renkli ekraninin olmasidir.

Uriinle ilgili olarak Tiirkiye pazarindaki kullaniciy1 ilgilendiren diger bir 6zellik ise
sim kilididir. Uretilen Vodafone 225 modeli ile pazarda Vodefone servis hizmetinin
yayginlastirilmas1 amacglanmaktadir. Bu sebeple sim kilidi 6zelligi, iiretilen cep

telefonlarinda sadece Vodafone sim kartinin kullanilmasina izin vermektedir.

Vodafone 225 modelinde ¢ok diisiik maliyetli cep telefonlarinin genelinde yer alan
titresim Ozelliginin olmamasi da iirlin gelistirme stratejisine yonelik sorgulanmasi
gereken bir konudur. Tirkiye pazarindaki kullanicinin en c¢ok tercih ettigi

seceneklerden birisi olan radyo 6zelligi de {irlinde yer almamaktadir.

Pazarlama ve Satis Stratejisi: Miisteriler, pazarda satilan telefonlarin %42’sini
sadece insanlarla iletisim kurmak amagli kullanmaktadir. Bu yiizden, {iriinde ses
iletimi ve mesajlasma disindaki 6zelliklere odaklanilmamistir. Vodafone 225
tirtiniiniin igeriginde pazarin biiyiik bir cogunlugunun bilgi sahibi oldugu 6zelliklerin
yer almasi miisteri i¢in kullanim kolaylig1 getirmis ve iirlinlin pazarlanabilirligi i¢in

avantaj yaratmistir.

Miisteriye pazarlanabilirligini zorlastiran, dezavantaj yaratan iiriin 6zelliklerinin
basinda sim kilidi gelmektedir. Sim kilidi 6zelligi nedeniyle satin alman cep
telefonunda sadece Vodafone servis operatoriiniin kullanilma zorunlulugu, yerel
pazardaki miisterinin satin alma tercihlerinde negatif bir etki yaratmistir.Vodafone
Global tarafi, yerel pazarin tercihlerini goz Oniinde bulundurmadigi igin, Uriinii
pazara sundugu ilk zamanlarda miisterilerden tepkiler almistir. Bu 06zellik
baslangigta, liriiniin yayilimi i¢in olumsuz bir durum teskil etmistir. Sim kilidi
0zelligi, Vodafone 225 tiriiniinde global tarafin yerellesmeyi saglayamadigi ilk unsur

olarak goze ¢arpmaktadir.

Firmanin gerceklestirmek istedigi is inovasyonu cercevesinde agirlikla iizerinde
durdugu stratejilerden ikisi fiyat ve promosyon olmaktadir. Miisteriyle yakin is

iliskisinin kurulmasi i¢in bu stratejiler dikkatle belirlenmelidir.

142



Vodafone 225 modelinin pazarda énemli bir yayilim yakalamasi i¢in firmanin biiyiik
miktarlarda satis yapmasi gerekmektedir. Bu yilizden, Vodafone firmasi diisiik kar
marjlar1  uygulayarak iirliniin satis fiyatin1 olabildigince diisiik tutmay1
amaglamaktadir. Buna ragmen Vodafone 225 iiriinliniin kampanya dahilinde pazara
sunuldugu fiyat 84 YTL dir. Bu fiyat diger pazarlarin ortalama 1,5 kat iistiinde bir

miktara denk gelmektedir. Buna neden olarak iki faktor gosterilebilir. Bunlar:

e Uriiniin mobil kullaniciya ulastifi pazarlar igerisinde en yiiksek vergi

oranlarinin Tiirkiye pazarina ait olmasi,

e Vodafone firmasinin en ge¢ girdigi pazarlardan birisinin Tiirkiye pazari

olmasidir.

Mobil iletisim sektoriinde devletin uyguladig: yiliksek vergi oranlari, fiyatin diger
pazarlara oranla yiiksek olmasindaki en Onemli etkendir. Diger etken ise
Vodafone’un Tiirkiye pazarina diger pazarlardan daha ge¢ girmesinden dolay1 hala
marka imajin1 oturtamamasi ve miisteri sadakatini saglayamamig olmas: ile ilgilidir.
Marka bilinirligi heniiz saglanmadig1 i¢in, fiyatin daha diisiik tutulmasi miisteride

modelin algilanisini olumsuz etkileyebilir.

Belirlenen fiyat tek basina inovasyonun yayiliminda yeterli olmamaktadir. Fiyat
stratejisini giiclendirecek kampanya stratejileri de belirlenmelidir. Vodafone firmasi
Vodafone 225 iirliniinii bir 6zendirme kampanyasi ile birlikte miisterilerine
sunmustur. Cep telefonunun mobil kullanicilara sunulusu ve kampanya baslangici 27
Temmuz 2007 tarihine denk gelmektedir. Kampanya pazara “Vodafone’dan kurallari
degistiren bir ilk daha” ve “Odedigin paray: cebine iade eden telefon” mesajlariyla

cikarilmigtir. Kampanyanin igerigi genel olarak soyledir:

e 84 YTL karsiliginda Vodafone 225 cep telefonunu satan alan Hesabini Bilen
Tarife aboneleri, 12 ay boyunca her ay 7 YTL, yani toplam 84 YTL

promosyon kazanmaktadirlar.

Bu kampanya ile ilk defa, Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren bir servis operatorii
kendi ismiyle bir cep telefonu ¢ikarmasinin yaninda, miisterilerinin ¢ok uygun fiyata

cep telefonu sahip olmalarmi saglamaktadir. Bu kampanyada saglanan paket ile
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birlikte; Vodafone operatoriiniin servis hizmetini bir sene siireligine kullanan
aboneler, bu siire sonunda, satin aldiklar1 telefon i¢in O6dedikleri fiyati ¢ikarmis

olmaktadirlar. Kampanya igerigi ve kosullar1 Ek A’da verilmistir.

Bu kampanya ile hedeflenen, miisterilerin iletisim maliyetlerini (cep telefonu ve
konusma maliyetleri) olabildigince azaltarak onlarin tatmin olmalarini saglamaktir.
Vodafone 225 kampanyast miisteriye sunulacak bir seri {riiniin baslangici
durumundadir ve mobil iletisim sektoriinde onlarla kurulmak istenen yeni is

iligkisine onciiliik etmektedir.

Vodafone firmasi {lirtin maliyetlerini ve kar marjlarini oldukga diisiik tutarak bdyle
bir 6zendirme stratejisi hazirlamistir. Sahip oldugu finansal kaynaklarin kendisine
verdigi satin alma giiclinii kullanmak isteyen firma, bu kampanya dahilinde
olabildigince satis yaparak miisterinin baghiligin1 saglamak ve gelirini arttirmak
istemektedir. Kampanyanin bu Ozellikleri ve miisteriyle kurdugu yeni is iligkisi

cercevesinde Vodafone 225 iirlinii bir is inovasyonu olarak degerlendirilebilir.

Stratejinin ikinci kisminda ise Vodafone firmasi, Vodafone 225 iiriiniinii kampanya
dahilinde 39 YTL fiyata diisiirerek miisterilerine sunmustur. Kampanyanin igerigi

genel olarak soyledir:

e Diger herhangi bir GSM operatoriinden, aboneliklerini iptal ettiklerine
belgeleyen ve Vodafone 6n 6demeli tarifelerinden birini segen yeni aboneler,
Vodafone icin 6zel olarak iiretilen Vodafone 225 cep telefonuna 39 YTL’ye

sahip olabileceklerdir.

Bu kampanya ile birlikte iirlinlin fiyatinda %100’iin {izerinde bir fiyat indirimine
gidilmistir. Bir iiriine dair yapilan alisik olunmayan bu fiyat indirimi, Vodafone
firmasinin pazardaki rakibine karsi gelistirdigi bir “Atak Stratejisi” olarak kabul
gormektedir. Vodafone firmasi, yaptig1 pazar arastirmalari neticesinde miisteriler
arasinda “servis operatoriinii degistirme egilimi” ni diger lilkelere kiyasla yiiksek
oldugunu tespit etmis ve boOyle bir kampanya c¢ikarmayr uygun gormiistiir.
Gelistirilen i1ki kampanya da inovasyonun yayilimi i¢in uygulanan strajilerin

tirliniidiir ve basarili sonug verdikleri belirtilmektedir.
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Uygulanan kampanyaya dair yeniligin yayilimima etki eden dezavantajlardan da
bahsedilmektedir. Bunlardan ilki, Vodafone 225 iiriinlin Tiirkiye pazarina sunuldugu
zamanla ilgili olmaktadir. Uriiniin miisterilere sunuldugu tarihin yaz ay1 olmas,
firmanmn ilk iki ay i¢in planladigindan %20-%30 arasinda bir oranda daha az satis
yapmasina neden olmustur. Bunun da nedeni, mobil kullanicilarin {iriinlin pazara
¢iktig1 ilk zaman diliminde tatil yorelerinde olmasi ve yenilige dair haberdarliklarinin
az olmasidir. Vodafone firmasinin iirlinlin pazara sunulacagi tarihi belirlerken yerel

pazarin tercihlerini géz 6niinde bulundurmamustir.

Ikinci olarak ise Vodafone 225 {iriinii i¢in ¢ikarilan reklamlarin yeniligin miisteriye
benimsetilmesinde yeteri etkiye sahip olmadig1 yoniindedir. Vodafone firmasi bu
reklamlar1 hazirlarken yerel pazardaki mobil kullanicilarin davraniglarini yeterli

seviyede analiz edememistir.

Yukarida belirtilen iki konuda goriildiigii izere Vodafone Global tarafi miisterilerin
sosyal davraniglarim1 gézlemlemede dogru bir yol izleyememistir. Kiiresel 6l¢ekli
firmanin yerellesme konusuna yonelik yasadigi bu sikinti inovasyonun yayilimi i¢in

olumsuzluk arz etmektedir.

Bir diger onemli is modeli stratejisi satislar i¢in belirlenen olmaktadir. Vodafone
firmas1 gelistirdigi Vodafone 225 modelinin yayilimi i¢in, sahip oldugu satis
kanallarimi etkin bir sekilde kullanmasi gerektiginin farkindadir. Bu sebeple, iiriiniin
satiglarin1  gergeklestiren bayiler i¢in bu {irline 6zel prim sistemi hazirlanmistir.
Uygulanan prim sisteminde, Vodafone 225 iiriinliniin miisterilere oncelikli olarak
Onerilmesi icin, diger cep telefonu markalarinin, iirlinlerinin satis1 i¢in verdiklerinden
daha yiiksek miktardaki prim bayilere teklif edilmektedir. Vodafone firmasi bu
sistemle kar marjin1 diislirse de yakaladig: yiiksek satis rakamlariyla yayilimini ve
gelirini arttirmay1 amaglamaktadir. Uygulanan prim sistemin iiriiniin yayilimi igin
etkisi Vodafone firmasi tarafindan %60 olarak belirtilmistir. Bu oran neredeyse, %35
olarak belirtilen kampanya etkisinin iki katina yakin olmaktadir. Nitekim, uygulanan
prim sistemiyle Vodafone 225, Eyliil ay1 verilerine gore “En Fazla Satan 25 Cep
Telefonu” igerisinde en fazla yiikselis saglayan cep telefonu olmustur. Ilgili tablo Ek
B’de belirtilmistir. Verilen baska bir bilgiye gore de Eyliil ve Ekim aylar1 igerisinde

en fazla satis1 yapilan ii¢ telefondan birisi Vodafone 225 olmustur.
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Hizmet ve Uygulama Stratejisi: Vodafone 225 modeli ile birlikte 6n 6demeli
(faturasiz) hatlar miisteriye verildigi icin herhangi faturalama sistemi
kullanilmamustir. Yayilima etki etmesi agisindan bahsedilecek tek konu sim kilidi
Ozelliginin miisterinin tercihine gore cep telefonunda pasif hale getirilmesidir.
Uriiniin pazara c¢ikmasindan sonra sim kilidine yonelik miisteri tarafindan gelen
tepkiler lizerine ZTE firmasi tarafindan bir yazilim gelistirilmistir. Bu yazilim ile
birlikte miisterinin istegi lizerine sim kilidinin agilmasi i¢in miisteriye sim kilidi
sifresi verilmekte ve cep telefonu arzu edilirse baska bir servis operatoriiyle de

kullanilabilmektedir.

Deger Yaratma Stratejisi: Vodafone 225 yeniliginin de§er yaratma stratejisini
degerlendirmek icin Oncelikle Robert Solow’un 1956 yilinda ortaya koydugu
“Neoklasik Biiyiime Teorisi” ifade edilmelidir. Solow gelistirdigi teorisinde, benzer
kosullar altinda, az sermayeye sahip iilkelere yatirim yapmanin zengin iilkelere
yatirim yapmaya oranla daha kazangli olabilecegini ve yapilan yiiksek yatirimlarla
daha hizl1 biiylime saglanabilecegini belirtmistir (Fagerberg, 2006). Bunu bilen
Vodafone firmasi, hizli bir sekilde biiyliyebilmesine devam edebilmek i¢in mobil
iletisim sektoriinde biliylime potansiyeli yiiksek, gelismekte olan pazarlara onemli
yatirimlarla girme karar1 vermistir. Amag, bu pazarlarda yer alan potansiyel mobil

kullanicilar i¢in de deger yaratarak gelirlerinin artmasini saglamaktir.

Vodafone firmasi, gelismekte olan pazarlarda deger yaratmak ig¢in, buralardaki
potansiyel miisterilerinin sosyal ve ekonomik tiiketim davraniglarina daha uygun, ¢ok
diisiik maliyetli cep telefonlar1 liretmeye karar vermistir. Vodafone 225 bu hedefe

yonelik gelistirilen bir inovasyondur.

Tiirkiye pazarinda Vodafone 225 iirlinli ile amaglanan, mobil iletisimi pazardaki
miisteriler i¢in “daha hesapli” hale getiren bir marka imaj1 yaratmaktir. Firma, kendi
ismiyle ¢ikardigi bu telefonla marka bilinirligini saglamay1 ve Vodafone 225 iiriinii
ile beraber kampanyaya dahil ettigi mobil servis hizmeti avantajlariyla miisterinin

bagliligini arttirmay1 hedeflemektedir.
Vodafone firmasinin deger yaratarak her bir miisteriden elde etmeyi amagladig gelir:

e Vodafone 225 cep telefonu icin 6denen 84 YTL (ilk kampanya) veya 39 YTL
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(ikinci kampanya) ve,

e (Cep telefonu iiriinii ile beraber miisteriden kullanmasin1 istedigi 6n 6demeli

hat kullanim bedeli
Toplamina esit olmaktadir.

Ciktilar: Firma, iiriin gelistirme (sim kilidi 6zellikli ve titresimsiz telefon) kisminda
ve 0zendirme (iirlinlin pazara ¢ikis zamani ve reklam igerikleri) kisminda belirlenen
stratejiler ile yerel pazarm isteklerini karsilama adina ilk basta sikint1 yasamstir. ilk
iki ay igerisinde pazar i¢in Ongoriilen talebin %70 ile %80’1i arasinda bir satis
gerceklestirilebilmigtir. Firma daha sonra, miisteri tarafindan gelen tepkileri goz
ontinde bulundurmus ve sim kilidi 6zelligi i¢in ZTE firmasina yazilim gelistirtmistir.

Bu yazilim ile sim kilidi 6zelligi miisterinin tercihine birakilmistir.

Firmanin, miisterilerin Vodafone 225 {iriiniinii tercih etmesini saglamak ig¢in
gelistirdigi kampanya icerikleri pazardaki yayilimda basar1 getirmistir. Bu
kampanyalar yeniligin yayiliminda %35 oraninda etkili olmustur. Firma ayrica,
yayilimin saglanmasinda satis stratejilerinin etkisini %60 olarak belirtmistir. Satig
tarafinda bayilere uygulanan 6zel prim sistemi, Vodafone 225 iirliniiniin pazardaki
yayitlimin arttirmasinda oldukga etkili olmustur. ilk iki ay igerisinde yayilimda
yasanan sikintilar bu stratejiler ile asilmaya calisilmis ve Vodafone 225 iiriinii Eyliil
ve Ekim aylarinda yerel pazarda en fazla satan ii¢ telefondan biri olma basarisini
gostermistir. Firmanin verdigi bilgiler icerisinde, sene sonunda gerceklestirilen ikinci
Vodafone 225 kampanyasinin da pazardaki yayilima fayda sagladigi belirtilmektedir.
Firma, bu kampanya ile pazardaki rakiplerine karsi atak stratejisini uygulamaya

gecirmis ve Uriin fiyatinda %100’den fazla indirime gitmistir.

Vodafone 225 iirlinii ile ilgili miisteriden gelen tepkiler ¢ergevesinde, Vodafone
Tiirkiye tarafi, pazar i¢in gelistirilecek Vodafone marka yeni cep telefonlarina
titresim ve radyo Ozelliklerinin eklenmesi igin global tarafa bilgi vermistir. Bu da

yeniligin yayilimina dair firmanin 6grenme siireci ile alakali olmaktadir.
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8.4 Kisitlar

Tiirkiye’deki mobil iletisim sektdriine yonelik inovasyon siirecini analiz eden bir
uygulamanin daha Onceden yapilmamis olmasi aragtirma i¢in Onemli bir kisit
olmustur. Bu kisitin olusturabilecegi olumsuz durumu agmak ig¢in, sektordeki iki

farkli firmanin ortaya koydugu ii¢ ayr1 vaka analiz edilmeye caligilmistir.

Bir baska kisit, incelenen vakalar ile ilgili olarak toplanmak istenen bilginin
yeterliligine iliskin olmaktadir. Mobil iletisim sektorii i¢in ¢alisanlarin firma i¢indeki
stirekliliklerin yeterli istikrarda olmamasi bilgiye ulagsmak i¢in danisilan kaynaklar
kisitlamigtir. GPRSLand mobil hizmetinin pazara sunulduktan iki sene sonra pasif
hale gelmesi ve projede yer alanlarin Turkcell firmasindan ayrilmis olmasi vakaya
dair daha kalite bilginin toplanmasini engellemistir. EkipMobil hizmetinin pazarda
hala yer altyor olmasi, bu vakaya dair edinilen bilgiye ulasmada kolaylik saglamistir.
Vodafone 225 {iriiniin ise pazar i¢in giincel bir iiriin olmas1 bilginin toplanmasi i¢in

kolaylik saglamistir.

Onemli bir diger kisit ise firma ¢alisanlarinin vakalara dair bilgi paylasiminda yeterli
duyarliligt gdstermemeleri olmustur. Bilgileri verebilecek sorumlu olan kisilere
bircok miilakat isteginde bulunulmasma ragmen ¢ogu kez bu girisimlerden sonug
alinamamistir. Yazili olarak bilgi vermeyi tercih eden kimi firma calisanlar1 ise

vakalar icin gerekli aydinlatici bilgileri vermekten sakinmislardir.

Inovasyon konusunun Tiirkiye pazari igin heniiz yeni bir kavram olmasi da
arastirmaya dair ayr1 bir handikap olusturmustur. Firma calisanlarindan bilgi
alabilmek i¢in kendileri inovasyon konusunda aydinlatmis olunmasina ragmen
gerekli bilginin kendilerinden temin edilmesi kimi zaman miimkiin olmamustir.
Calisanlarin inovasyon ve inovasyon siirecine dair bir donanimlarinin olmasi

onlardan kaliteli bilgi saglanmasinda sikint1 yaratmustir.

Inovasyon siirecine dair yapilan goriismeler cercevesinde, servis operatdrlerinin
ortagl konumundaki Infotech ve ZTE firmalarindan vakalara dair daha verimli bilgi
edinilmistir. Infotech’in daha kolay iletisime gegilebilecek kii¢iik bir firma yapisinin
olmasi ve Cinli ZTE firmasinin da Istanbul’da ofisinin yer almasi bilginin temin

edilmesine yardimci olan etkenlerdir.
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9. Sonuclar

Bu boliimde, gergeklestirilen vaka ¢alismalar ile ilgili degerlendirmeler yapilacaktir.

Sonug¢ kisminda ortaya koyulmak istenen, mobil iletisim sektdriinde faaliyet gosteren

firmalarin Tiirkiye sartlarinda gergeklestirdikleri inovasyon siireglerini karsilagtirarak

yayilimu siirecine etki eden esas faktorleri belirleyebilmektir.

9.1 Mobil fletisim Sektériinde inovasyonlarin Yayihm Siireci Ile Tlgili Sonuclar

Uc¢ ayn vaka incelemesinde ortaya konulan bilgiler asagidaki tablolarda

karsilagtirmali olarak verilerek 6zetlenmeye calisilacaktir. Her 6zetlemenin ardindan

da inovasyon siirecine etki eden faktorlerin yayilima olan etkileri irdelenecektir.

Tablo 9.1: Inovasyonun Yayilim Siirecine Etki Eden Girdiler

Girdiler

GPRSLand

EkipMobil

Vodafone 225

Fikir

Mobil iletisim sektériintin
ilk kapsamli mobil servis
igerigi.

Mobil iletisim sektoriintin
internet iizerinden c¢aligan
ilk mobil saha uygulamasi.

Yerel pazarda bir servis
operatoriiniin  ¢ok diisiik
maliyetle ve kendi ismiyle
cikardigr ilk cep telefonu.

Pazar Bilgisi

Mobil servise yonelik
ihtiyaglar1 tespit etmede
aragtirilan pazar bilgisi az.

Mobil servise yonelik
ihtiyaglar1 tespit etmede
arastirilan pazar bilgisi
daha fazla.

Yerel pazarda  diisik
maliyetli cep telefonu
ihtiyacina yonelik genis
capli pazar arastirmasi var.

Teknolojik Bilgi

Kurulan is ortakliklar ile
mobil servise dair yeni
teknolojik bilginin kesfi
var. Basta Infotech olmak
iizere dort ayr firmanin
bilgisinden yararlaniliyor

Infotech ile gergeklesen
stratejik ortaklik sayesinde
mevcut olan teknolojik
bilgiden faydalanma var.
Bilgi kalitesi gelistiriliyor.

ZTE ile kurulan stratejik
ortaklik sayesinde 1. ve 2.
nesil iletisim (ses iletimi
ve mesaj iletimi)
ozelliklerine sahip {iriine
iligkin mevcut bilgiden
yararlanma var.

Ciktilar

GPRSLand

EkipMobil

Vodafone 225

Basari/Basarisizilik

Ogrenme

Teknolojik Basari, Pazar
Basarisizlig1 ve Ogrenme

Teknolojik Basari, Pazar

Bagsarisi

Pazar basarisi, Ogrenme

Fikir: Gelistirilen fikirler, yeniliklere temel teskil etmeleri agisindan inovasyonun
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yayilim siirecine direkt olarak etkide bulunurlar. Tiim vakalarda yaratilan fikirlerin

ortak 6zelligi yerel pazar i¢in bir “ilk” olusturmay1 amaclamasidir.

Pazar Bilgisi: Pazar bilgisi gelistirilen mobil teknolojinin pazarin ihtiyaglart ile
eslestirilmesi acisindan gerekli olmaktadir. Pazar bilgisi yeterli degilse miisteri
isteklerini anlamak ve beklentilerini karsilamak zordur. Gelistirilen fikre dair
kullanilan pazar bilgilerine bakildiginda, GPRSLand vakasinda mevcut pazar
bilgisinin yeterli olmamasina ragmen gereken pazar arastirmasinin yapilmadigi
belirtilmektedir. Bu da c¢ikti kisminda olusan pazar basarisiziligimi daha iyi
aciklamaktadir. Pazar basarisizligi neticesinde de hedeflenen gelir elde edilememis
ve inovasyonun yayilimi iki sene ile siirli kalmistir. Diger iki vakada ise yaratilan
fikir dogrultusunda gereken pazar aragtirmalarina daha fazla agirlik verilmistir.
Yakalanan pazar basarisinda, arastirmalarin yapilmasi ve pazarin analiz edilmesi

etkili olmustur. Inovasyonun yayilim siireci i¢in pazar bilgisi Snemli bir faktordiir.

Teknolojik Bilgi: Mobil servislerin gelistirildigi ilk iki vakada teknolojik bilgi igerigi

yogundur. Gelistirilen Vodafone 225 cep telefonunda ise sadece 1. ve 2 nesil iletisim
(ses iletimi ve mesaj iletimi) 6zelliklerini saglayan, teknolojik igerigi az yogun olan
bilgi kullanilmistir. Gelistirilen yeni teknolojik bilginin oldukc¢a basarili kabul
edildigi GPRSLand mobil servisi pazarda yayilim saglayamaz iken, mevcut GSM
teknolojisinin kullanildigt Vodafone 225 yayilim saglamayi basarmistir. Buradan
cikarilan sonug, yeni teknolojik bilgi inovasyonun yayilim siireci icin tek basina
etkili bir faktor degildir. Mobil iletisim sektorii igin yerel pazar, yalnizca teknolojik
bilgiden ziyade pazar bilgisi ile eslestirilen teknolojik bilgiyi benimsemektedir.
EkipMobil servisi de bu eslestirmeyi gerceklestirmis oldugu igin inovasyonun
pazarda yayiliminin saglanmasinda basart yakalanmistir. Asagidaki tabloda

inovasyon yayilim siirecine etki eden firma i¢i faktor ve inovasyon tipleri verilmistir.

Tablo 9.2: Inovasyonun Yayilim Siirecine Etki Eden Firma I¢i Faktorler ve
Inovasyon Tipleri

Firma I¢i Faktorler | GPRSLand EkipMobil Vodafone 225

Ust Yonetimin Vizyonu | Mobil servis  alaninda | Mobil servis ile kurumsal | Gelismekte olan pazardaki
misteriye katma deger | miisteriye i3 hayatinda | miisterilere mobil iletigim
saglayacak Ozgiin ¢Oziim | katma deger saglayacak |alaninda yeni  hizmet
tiretmek. ¢oziim sunabilmek. anlayis1 getirmek.
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Teknik Yetenekler

Dért ayr firmanin yazilim
ve veri isleme uzmanhgi.
Maliyetler icin avantaj
saglamistir.

mobil  servis
bilgisini  zenginlestirecek
yazillm ve veri isleme
uzmanligil. Maliyetler i¢in
avantaj saglamistir.

Mevcut

Talep edilen 6zellikleri
karsilayabilen, kaliteli ve
hizli trlin - gelistirebilme
yetenegi. Maliyet avantaji
saglamistir.

Organizasyon
Yetenekleri

Infotech firmasinin
yeniligin gelistirilmesi i¢in
girisimci bir organizasyon
olma ozelligi gdstermesi
ve Ericsson firmasinin is
ortakliginin kurulmasi igin
lider organizasyon olma
vasfin1  kullanmas1 yeni
teknolojiler icin bilginin
cesitliligini saglamigtir.
Mobil servise iliskin yeni
teknoloji bilgisi gelistiren
firmalarn  esnek  bir
organizasyon yapisina
sahip olmalarn da karar
verme siire¢lerinin verimli
hale getiren bir unsur
olmaktadir. Mobil servis
iriinline dair gelistirmeler
yapilmast i¢in bir is

modeli ve stratejik
ortakligin kurulmamasi ise
yayilimi olumsuz
etkilemistir.

Kurulan stratejik ortaklik
ile Infotech ve Turkcell
firmalari organizasyon
yeteneklerini  kullanmada
sinerji yaratmuglardir. Bu
ortaklik, mevcut olan
teknolojik bilginin yeni bir
mobil servisin yaratilmasi
igin kullanilabilmesini
saglamigtir. Infotech ekibi
proje hafizas1 yetenegini
Turkcell ile paylasmis,
Turkcell firmasi ise mobil
servisin  gelistirilmesinde
InFotech firmasini pazarin
beklentilerini karsilayacak
yonlendirmistir.  Infotech
firmasinin ~ esnek  ve
dinamik bir organizasyon
olmast da inovasyon
siirecine olumlu katkida
bulunmustur.

Vodafone firmasinin
kiiresel 6lgekli bir
organizasyon olabilme
yetenegi, Vodafone 225
triiniinlin ~ gelistirilmesi
i¢in en uygun is ortaginin
seciminde firmaya avantaj
sagliyor. ZTE firmasmin
ise  teknoloji  iiretme
anlaminda iyi organize
olan bir ekibe sahip olmasi
yeniligin gelistirilmesinde
maliyet avantaji getiriyor.
Vodafone 225 {iriinii ile
ilgili Tirkiye pazarindaki
miisterilere yonelik
geligtirilen  stratejilerde,
Vodafone Global tarafinin,
kararlar1 tek basina
vermesi ve  yeterince
yerellesememesi yeniligin
yayilimi icin bazi
sikintilara yol agmuigtir.

Finansal Kaynaklar

Gereken finansal kaynak
glicine sahip olunmakta.
Uriin gelistirme i¢in 2
milyon § kaynak kullanim1
yapiliyor.

GPRSLand servisine gore
teknoloji gelistirme, pazar
aragtirmasi, pazarlama ve
satis stratejileri icin daha
fazla kaynak kullaniliyor.

Finansal kaynaklar,
geligtirilen {irlin i¢in satin
alma giici ve pazarda
rekabet edebilme adina
satig giicli yaratryor.

Insan Kaynaklari

Uriinlerin ~ gelistirilmesini
teknoloji alaninda uzman
ve deneyimli  ekipler
gergeklestiriyor. Turkeell,
pazarlama tarafinda ise
insan kaynagini yeterli bir
sekilde kullanmyor.

Uriinlerin ~ gelistirilmesini
teknoloji alaninda uzman
ve  deneyimli  kisiler
gergeklestiriyor. Satis ve
pazarlama kisminda insan
kaynaklarinin ~ kullanimi
arttiriliyor.

Yeni {irliniin gelistirilmesi
teknolojik anlamda yetkin
ve egitimli bir ekip ile
gergeklestiriliyor. Yayilim
stirecinde satis tarafindaki
insan kaynaklarina 6nem
veriliyor.

Inovasyon Stratejisi

Acik Inovasyon Stratejisi

Acik Inovasyon Stratejisi

Acik Inovasyon Stratejisi

Uriin/Servis/Siireg Servis Inovasyonu Servis Inovasyonu Siire¢ Inovasyonu

Artimsal/Koklii Yar koklii Inovasyon Artimsal Inovasyon Artimsal Inovasyon

Is/Teknolojik Teknolojik Inovasyon Teknolojik Inovasyon Is Inovasyonu

Ciktilar GPRSLand EkipMobil Vodafone 225

Bagari/Basarisizilik Teknolojik Basari, Pazar | Teknolojik Basari, Pazar | Pazar Basarisi, Ogrenme
Basarisizligi ve Ogrenme | Basarisi

Ogrenme
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Ust Yénetimin Vizyonu: Firmalarin iist yonetimleri, sahip olduklar1 vizyon ile mobil
iletisim pazarindaki miisterilerine deger saglamayi ve onlara yeni hizmet anlayisi

getirmeyi amaclamislardir.

Turkcell ve Infotech firmalarinin belirledikleri vizyon, Oncelikle mobil servis
yeniliklerinin pazara tamitilmasini hedeflemistir. Belirlenen vizyon sayesinde
GPRSLand servisi, miisterilere deger saglamayr amaclayan mobil servislerin
pazardaki temelini atmistir. EkipMobil servisi ile de mobil servislerin pazardaki
bilinirligi ve yayilimi artmis olmaktadir. Vodafone firmasinin belirledigi vizyon ise
gelismekte olan Tirkiye pazarindaki miisterilere mobil iletisim anlaminda yeni
hizmet anlayis1 getirmektir. Bu yenilik¢i kiiltiiriin miisteriye benimsetilmesinde ilk

urin Vodafone 225 olmaktadir.

Vakalardan da anlasilacag:i lizere vizyon, yeniliklerin siirdiiriilebilir bir sekilde
gergeklestirilmesine yardimci olmaktadir. Bu tespitten hareketle, gelistirilen

inovasyonlarin yayilim siireci i¢in etkili bir faktér oldugu sdylenebilir.

Teknik Yetenekler: Teknik yetenekler, her ii¢ vaka icin de maliyet avantaji saglayan

bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna ragmen, kullanilan teknik yetenekler
ve saglanan maliyet avantaji GPRSLand servisinin pazarda yayilim basarisi
gostermesinde yeterli olmamistir. Bu ylizden, sahip olunan teknik yeteneklerin
inovasyonun yayilim siirecine direkt olarak etkide bulundugu sdéylenememektedir.
Teknik yeteneklerin stratejik ortakliklar ¢ergevesinde kullanilmasi ise EkipMobil ve
Vodafone 225 yeniliklerinin pazarda yayillim basar1 saglamalarina yardimci

olmustur.

Organizasyon Yetenekleri: Bu gruba ait faktorler icerisinde inovasyonun yayilim

sirecine en fazla etkisi olan organizasyon yetenekleridir. Oncelikle,
organizasyonlarin girisimcilik konusunda gosterdikleri yetenekler yenilik fikirlerin
gelistirilmesi i¢in onemli olmustur. Yeniliklere dair teknoloji bilgisini kodlayan ve
organize eden firmalarin esnek ve dinamik bir yapiya sahip olmasi, {iriin ve
servislerin basarili bir sekilde gelistirilmesini saglamistir. Ayrica, firmalarin is
modeli ve stratejik ortaklik gelistirdigi EkipMobil ve Vodafone 225 vakalarinda
organizasyon yeteneklerinin daha verimli kullanilmas1 saglanmistir. Her iki vakada

da firmalarin dogru is modelleri ve stratejik ortakliklar gelistirebilmeleri inovasyon
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stireci i¢in ¢ok onemli olan karar verme yapilarin1 daha giiclii bir hale getirmistir.
Dahasi firmalar, kurulan stratejik ortakliklar sayesinde, yeniliklerin gelistirilmesi
icin ihtiyaclart olan mevcut bilgi ve yeteneklerden daha verimli bir sekilde

faydalanabilmislerdir.

GPRSLand vakasinda ise gerekli stratejik ortaklik kurulmamis ve is modeli
stratejileri de gerektigi gibi gelistirilememistir. Bu ylizden, teknik yeteneklerin
getirdigi avantajlar pazardaki yayilima olumlu bir sekilde yansitilamamis ve basari

saglanamamustir.

Finansal Kaynaklar: Incelenen tiim vakalarda, firmalarm yeniligin gelistirilmesi icin

gereken finansal kaynaklara sahip olduklar1 goriilmektedir. Firmalarin sahip oldugu
finansal kaynaklarin giiclii olmasi, yeniliklerin hizli bir sekilde gelistirilmesine
yardimct olmustur. Ayrica, EkipMobil ve Vodafone 225 yeniliklerine yonelik is
modeli stratejilerinin daha etkin bir sekilde uygulanabilmesi de saglanmistir. Yine de
GPRSLand vakasinda pazarda yeterli yayilimin saglanamadigi g6z Oniinde
bulundurulursa, finansal kaynaklarin yayilim siirecine direkt olarak etki etmedigi

sonucuna varilabilir.

Insan Kaynaklari: Gelistirilen tiim yeniliklerde, insan kaynaklari potansiyelinin

kullanilmas1 gerekliligi goriilmektedir.

GPRSLand vakasinda konusunda uzman kisilerin gelistirdigi mobil servis teknolojik
basar1 yakalarken, satis ve pazarlama boliimlerinde insan kaynaklarinin gerektigi gibi

kullanilamamasi pazarda basarisiz olunmasi sonucunu dogurmustur.

EkipMobil ve Vodafone 225 vakalarinda ise hem teknoloji bilgisini gelistirirken,
hem de satis ve pazarlama stratejilerini uygularken, insan kaynaklari etkin bir sekilde
kullanilmustir. Ozellikle EkipMobil projesinde, satis ve pazarlama boliimlerinde
calisanlarin sayisinin GPRSLand servisine gore dort kat daha fazla oranda olmasi
yeniliklerin miisteriye benimsetilmesinde 6nemli bir avantaj saglamustir. Insan

kaynaklar1, inovasyonlarin yayilim siirecinde etkili bir firma i¢i faktordiir.

Inovasyon Stratejisi: Servis operatdrleri Tiirkiye pazari icin yenilik gelistirebilmek ve

bu yeniliklerin miisteriler arasinda yayilimini saglamak icin agik inovasyon

stratejisini uygulamislardir. Uygulanan bu strateji ile {iriin gelistirilme kismi
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teknoloji alaninda yetkin ortaklarin sahip oldugu kaynaklar ile gergeklestirilmektedir.
Satis ve pazarlama stratejileri ise pazar1 yonlendiren servis operatdrlerinin kaynaklari
kullanilarak gerceklestirilmistir. Acik inovasyon stratejisi kaynaklarin verimli

kullanilabilmesi agisindan inovasyonun yayilim siirecine etki etmektedir.

Inovasyon Tipi: Tiirkiye pazar1 i¢in servis inovasyonlarinin yayilimi i¢in miisterilerin

isteklerini ve beklentilerini iyi anlamak gereklidir. Tiirkiye’de mobil servislerin
gelisimi daha gec bir zamanda olusmaya basladigindan servislerin pazardaki yayilimi
da daha yavas olmaktadir. Ayrica, artimsal yeniliklerin miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamalart agisindan daha basarili oldugu sOylenebilir. Tiirkiye mobil iletisim
acisindan gelismekte olan bir pazar oldugu icin, kokli yenilikler gelistirmek yerine
miisterilerin ihtiyaglarini karsilamada kiiciik gelistirmelere giderek artimsal yenilikler

gelistirmek daha dogru olmaktadir.

Teknoloji bilgisi agisindan pazardaki miisteriler yeteri kadar donanimli olmadigi i¢in
sadece teknolojik inovasyonlarin yapilmasi inovasyonlarin yayilim siireci i¢in yeterli
olmamaktadir. Gergeklestirilen yeniliklerin pazarlanmas1 ve miisteriye deger
saglayacak bir ig iligkisinin gelistirilmesi inovasyonlarin basaris1 i¢in gerekli
olmaktadir. Vodafone 225 iiriini ile bu is iliskisi gelistirilmeye c¢alisiimis ve
teknolojik bir inovasyon gerceklestirilmemesine ragmen pazarda yayilim
saglanabilmistir. Asagidaki tabloda inovasyonlarin yayilim siirecine etki eden firma

dis1 faktorler verilmektedir.

Tablo 9.3: Inovasyonlarin Yayilim Siirecine Etki Eden Firma Dis1 Faktorler

Firma Dis1 Faktorler

GPRSLand EkipMobil Vodafone 225

Sektor Yapisi 2001 ekonomik krizinin | Ekonomik krizin etkileri | Turkcell — baskin  ama

etkisiyle sektorde daralma
var.  Mobil  sektorde
Turkcell baskin, ses iletimi
hizmeti egemen, mobil
servis pazari gelismemis.

azalmaya basliyor. Mobil
sektorde Turkcell baskin,
ses iletimi hizmeti
egemen, mobil servis
pazari gelisiyor.

rekabet artiyor, ses iletimi
hizmeti  egemen.  Ses
iletiminde rekabet giicii
yaratmaya agik bir sektor
yapislt var.

Rekabet

Mobil servis alaninda
rekabet bulunmamaktadir.
Turkeell servis pazarinin
onciisti durumundadir

Mobil servis alaninda
rekabet bulunmamaktadir.
Turkcell servis pazarinin
Onciisti durumundadir.

Ses iletiminde Turkcell’in
belirgin  bir  rekabet
istiinligi var.

Diizenlemeler

Vergi oranlan yliksek ama
miisterinin talebinde etkili
degil.

Vergi oranlan yiiksek ve
miisteri i¢in talep
yaratmada negatif etkiye
sahip.

Vergi oranlar yiiksek ve
yeni iirlin ile rekabet giicii
olusturulmasinda  negatif
etkiye sahip.
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Teknolojinin ~ Degisme | Yeniligin gerceklistirildigi | Mobil servis teknolojisi | Uriin sadece ses ve mesaj
Hiz1 donemde mobil servisler | gelismeye basliyor ama |iletimi teknolojisine sahip
yaygin  olmadigi  i¢in | teknolojilerin degisim hizi | ve teknolojilerin degigsme
durgun cevre yapisi var. | diigiik. hizinm etkisi yok.
Miisterinin Ogrenme | Mobil servislerin gelisimi | Pazardaki ihtiyaclar | Vodafone 225 {iriinii ile
Yetenegi yeni oldugu i¢in pazardaki | gozeterek gelistirilen yeni | diisiik maliyetli telefonlara
miisterilerin O0grenme | mobil servis kurumsal | ilgi gosteren geng niifusun
yetenegi kisithidir. miisterilerin ogrenme | dgrenme yeteneginden
yetenegini g6z Oniinde | faydalanmak istenmistir.
bulundurmaktadir
Ciktilar GPRSLand EkipMobil Vodafone 225
Basari/Basarisizilik Teknolojik Basari, Pazar | Teknolojik Basari, Pazar | Pazar Basarisi, Ogrenme
Basarisizhigi ve Ogrenme | Basarisi
Ogrenme

Sektor Yapisi: Her ii¢ vakada da mobil iletisim sektorii i¢cin baskin firma konumunda
Turkcell bulunmaktadir. Turkcell’in pazardaki miisterilerine verdigi hizmet agirlikli

olarak ses iletimi alaninda olmaktadir.

Ik vakada, ses iletimi alaninda verilen kapsamli hizmete ragmen mobil servislerin
aboneler i¢in ¢ok yeni bir hizmet olmasi yeniligin pazardaki yayilimmi olumsuz
yonde etkilemistir. EkipMobil servisinin gerceklestirildigi donemde ise Turkcell
sektordeki baskin konumunu kullanmis ve mobil servis alanindaki gelir paylagimli is
ortakliklar1 sayisin1 %100 oraninda arttirmigtir. Diger servis operatorlerinin mobil
servis alaninda pazara yoOnelik yenilik gelistirememeleri, Turkcell’in bu alanda da
pazara tek basina egemen olmasini kolaylastirmistir. Bu sonug ile birlikte EkipMobil

servisinin pazardaki yayiliminda basar1 saglanmistir.

Vodafone 225 yeniliginin gelistirildigi donemde ise mobil iletisim sektorii ses iletimi
alaninda rekabete daha agik bir konuma gelmistir. Bunu goéren Vodafone firmasi,
gelistirdigi is modeli stratejileri ile Vodafone 225 {iriiniiniin yayilimi i¢in kendisine
avantaj saglayabilmistir. Sonug¢ olarak, sektér yapisinin inovasyonun yayilim

stirecine etki eden firma dis1 faktorlerden birisi oldugu sdylenebilir.

Rekabet: Mobil servis alaninda Turkcell’in gelistirdigi yeniliklere alternatif
olabilecek servisler diger servis operatorleri tarafindan pazara sunulamamistir. Servis
operatdrleri arasinda bir rekabet yasanmamasindan dolay1 Turkcell firmasi da rekabet

stratejileri iiretmeye gerek gormemistir. Rekabet stratejilerinin  kullanilmamast,
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GPRSLand servisinin devamliliginin saglanmasina ve pazardaki yayilimina olumsuz
bir bicimde etki etmistir. Rekabetin olmamasi, EkipMobil servisinin pazardaki

miisteriler arasinda daha uzun bir zaman araliginda yayilmasina da neden olmustur.

Ses iletimi alaninda ise mobil servislere kiyasla ¢ok daha biiyiik bir rekabet
yasanmaktadir. Vodafone 225 yeniligi gelistirilirken sektorde mevcut olan rekabet
sartlari, Vodafone firmasinin yayilim stratejilerini belirlemesinde oldukga etkili
olmustur. Sektorde lider durumunda olan servis operatoriiyle rekabet edebilmek igin
satis ve pazarlama uygulamalarinda agresif stratejiler kullanilmistir. Bu da {irliniin
pazardaki yayiliminin saglanmasi adina faydali bir etki yaratmistir. Bu tespitlerden
hareketle rekabetin, inovasyonun yayilim siirecine etki eden onemli bir firma dist

faktor oldugu soylenebilir.

Diizenlemeler: Tiirkiye’deki mobil iletisim sektdriinde devletin diizenleyici etkisi
fazlasiyla hissedilmektedir. Mobil iletisim sektdriinde mobil kullanicilara uygulanan
vergi oranlar1 siralamasinda Tiirkiye en iist basamaklarda yer almaktadir. Vergi
oranlarinin yiiksek olmasinin, her ne kadar mobil kullanicilar i¢in olumsuz bir durum
meydana getirdigi gozlense de GPRSLand servisinin yayilim basarisizligi
gostermesinde Onemli bir roli oldugu sodylenememektedir. EkipMobil servisi
acisindan bakildiginda da kurumsal miisterilerin yenilikten faydalanmak adina
yapacaklar1 yeni hat taleplerinde vergi oranlarinin olumsuz bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Yine de pazarda yayilim saglanmistir. Bu yilizden direkt bir etkiden

sOz edilememektedir.

Vergi diizenlemeleri, mobil kullanicilarin temel ihtiyact durumundaki cep
telefonlarinda da etkisini hissettirmektedir. Vodafone 225 {irliniiniin Tiirkiye pazari
icin belirlenen kampanya fiyati, devletin iirlin i¢in belirledigi vergi oranlar1 sebebiyle
diger pazarlara oranla 1,5 kat daha fazla olmustur. Vergi oranlarinin yiiksek olmasi
Tirkiye pazarimi riskli bir konuma getirse de firma yayilim bagarisini
saglayabilmistir. Vergi diizenlemeleri, gelistirilen yenilikler icin goz Oniinde
bulundurulmasi gereken firma dis1 bir faktdr olsa da inovasyonun yayilim siirecine

direkt olarak etkide bulundugu sdylenememektedir.

Teknolojilerin Degisme Hizi: Mobil iletisim sektoriindeki teknolojik degismelerin

gerceklesme hizlar1 diger iilkelerle kiyaslandiginda, Tiirkiye pazarmin durgun bir
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yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Durgun c¢evre oOzellikliginden dolayr da
teknolojilerin degisim hizlar1 inovasyonlarin yayilim siirecine direkt olarak etki

etmemektedir.

Miisterilerin _ Ogrenme Yetenegi: Turkcell, pazardaki miisterilerinin, GPRS
teknolojisi hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamalarini ve mobil servisleri 6grenme
yeteneklerinin heniiz gelismemis olmasint gbz oOniinde bulundurmadigl igin
gelistirilen yeniligin pazardaki yayiliminda basar1 saglanamamistir. EkipMobil
servisinde ise GPRSLand mobil servisinde yapilan hatalardan ders g¢ikarilmistir.
Kurumsal miisterilerin 6grenme yeteneklerinin goz Oniinde bulundurulmas: ve
yenilik siirecinin buna gore bi¢imlendirilmesi servisin pazardaki yayiliminda basari

saglanmasina yardimci olmustur.

Vodafone 225 yeniliginin gelistirilmesinde ise pazarin énemli bir kismini olusturan
genclerin gelistirilen yeniliklere dair 6grenme yetenekleri, pazarda yayilim
basarisinin saglanmasi agisindan goz onitinde bulundurulmustur. Gelistirilen yeniligin
teknolojik icerigi ise pazarda hedeflenen miisteri kitlesinin 6grenme yetenegine
uygun olarak 1. nesil ve 2. nesil mobil iletisim 6zelliklerini kapsamaktadir. Bu da
pazardaki yayilim bagarisinin saglanmasinda bir avantaj saglamaktadir. Bu
tespitlerden hareketle, miisterilerin 6grenme yeteneginin inovasyonlarin yayilim
siirecine direkt etki ettigi sOylenebilir. Asagidaki tabloda inovasyonlarin yayilim

stirecine etki eden is ortaklig1 ve is modeli stratejileri verilmektedir.

Tablo 9.4: Inovasyonlarm Yayilim Siirecine Etki Eden s Ortaklig1 ve Is Modeli
Stratejileri

Is Ortakhgi ve Is| GPRSLand EkipMobil Vodafone 225
Modeli Stratejileri

Is Ortakhig1 Tipi Yerel pazardaki firmalarla | Infotech firmasi ile Turkeell | Vodafone 225 diriinii igin
iriin gelistirmeye yonelik is | arasinda gelir paylasimli is | Cinli ZTE firmas1 ile

ortakligi gerceklesmistir. | modeli gercevesinde stratejik | Vodafone Global arasinda
Stratejik bir ortaklik tiirii | ortaklik kurulmustur. Yerel | stratejik bir ortaklik
degildir. bir ortaklik kurulmusgtur. geligtirilmigtir.
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Uriin Gelistirme

Servis uygulamast, igerigi ve

tasarimi Infotech ile beraber
dort firma tarafindan
geligtirilmigtir.  Dort — ayri

firmanmn yer almasi mobil
servis igerigini kapsamli ve

cesitli hale getirmistir. Servis
iriinlerinin Turkeell
abonelik sistemleriyle

biitiinlesik olarak ¢alismasi
da saglanmistir. Turkcell bu
strateji ile servise yonelik

gelisgtirme  ve  personel
maliyetlerini azaltmustir.
Mobil  servis iriinleriyle

ilgili herhangi bir gelistirme
yapilmamustir.

EkipMobil kurumsal
servisinin  gelistirilmesinde
onceden pazara  sunulan
GPRSLand mobil servisinde
gelistirilen konum tabanl
teknolojik bilgiden
yararlanilmistir. Mevcut
bilgiden yararlanilmast

gelistirme siirecine kolaylik
saglamistir. Uriin gelistirilme
agamasinda, Turkcell firmasi
Infotech firmasimm1  {irlinlin
pazarlanabilirligi ~ agisindan
yonlendirilmistir. Servisin
tasarimi, fonksiyonlart ve
uygulamalari, yapilan pazar
analizleri gercevesinde
gelistirilmistir.

Vodafone 225 trtinii Cinli
ZTE firmast geligtirmistir.
Uriiniin tasarim  dzellikleri
ve fonksiyonlar1 Vodafone
firmasinin isteklerine gore
geligtirilmigtir. Cinli ZTE
firmas: ile yapilan ortaklik
sayesinde, gelistirilen
yenilige  dair  maliyet
avantaj1 saglanmgtir. Uriin,
maliyet avantajimin yaninda
sadece ses ve mesaj iletimi
uygulamalarini igeren basit
bir teknolojiye sahip olmast
ile pazardaki cogunlugun
tercihlerine uygun bir se¢cim
olmayr amagclamistir. Ince
tasarim ve renkli ekran ile
irtine  deger katilmaya
calisilmistir. Sim kilidi ve
titresim  Ozellikleri  ise
firmanin yerellesme
konusunda sikint1 yasadigi
konular olmustur.

Pazarlama ve Satig | Mobil servis triinleri ile | Gelistirilen yenilige uygun | Gelistirilen yenilige uygun
ilgili  misteriye  yonelik | olarak, pazardaki kurumsal |olarak, diisiik maliyetli
pazar boliimlendirmesi | miisterilere yonelik | tirtinleri tercih eden
yapilmamigtir. Mobil servisi | boliimlendirme  yapilmistir. | miisterilere yonelik
kullanmaya ozendirecek | Kampanyalar ile  birlikte | pazarlama stratejileri
stratejiler gelistirilememistir. | 6zendirme stratejileri yayilim | gelistirilmigtir. Uriiniin
Mobil  servis, miisteriye | basarisinda etkili olmustur. | pazara sunulus tarihi ve
sunulan bir hizmet olarak | Satis stratejileri igin satis agi | reklam  stratejileri,  ilk
pazara benimsetilememistir. | etkin olarak kullanilmistir. | asamada pazardaki yayilimi

Istecell lansmani ile birlikte | olumsuz etkilemigtir.

pazardaki yayilim Dbasarisi | Kampanya stratejileri ve

pekistirilmistir. satts agindaki bayiler igin
geligtirilen prim  sistemi
yayilim basarisini
getirmistir.

Servis ve Uygulama | Turkcell ~ firmasi,  servis | Turkcell ~ firmasi,  servis | Gelistirilen yenilige yonelik
icerigini, teknoloji bilgisini | igerigini, teknoloji bilgisini | satis sonrast hizmeti ZTE
gelistiren firmalara | gelistiren Infotech firmasia | firmas: saglamaktadir. Uriin
yaptirmistir.  Uygulamanin | yaptirmistir. EkipMobil {irlinii | ile birlikte miigteriye on

kullanim bedeli miisterinin
faturasina  mesaj  lcreti
olarak yansitilmstir.

igin  belirlenen  kullanim
bedeli ayr1 bir faturaya
yansitilmamigtir. Miisteri, ek
fatura kiilfetine katlanmaktan
kurtarilmastir.

O0demeli kartlar verildigi
icin herhangi bir faturalama
sistemine gerek olmamustir.

Deger Yaratma

Deger yaratma anlaminda

basari yakalanamamustir.
Hedeflenen gelir elde
edilememistir.

EkipMobil servisi kurumsal
anlamda miisteriye ve firmaya
deger saglamistir. Hedeflenen
gelir elde edilmistir.

Miisterilerinin titketim
davraniglarina uygun, ¢ok
diistik maliyetli cep
telefonlar1 ireterek, mobil
iletisim hizmetini Tiirkiye
pazart i¢in daha yaygin hale
getiren bir marka imaji
yaratmak  hedeflenmistir.
Vodafone 225 iiriinii ile ilk
etapta bir deger yaratilmig
ve hedeflenen gelire yakin
bir geri doniis saglanmistir.
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Ciktilar GPRSLand EkipMobil VYodafone 225

Basari/Basarisizilik | Teknolojik Basari, Pazar | Teknolojik Basar1 ve Pazar | Pazar Basarisi ve Ogrenme
Basarisizlig ve Ogrenme Basarisi

Ogrenme

Is Ortaklign Tipi: Gergeklestirilen inovasyonlarm yayilim siireci agisindan en etkili

faktorlerden birisi is ortakligi tipi olmustur. Segilen is ortakliginin tipinin, servis
operatorlerinin yeniliklerin yayilimi igin gelistirdikleri is modeli stratejilerini dogru

bir sekilde uygulayabilmeleri agisindan biiyiik nem tasidigi goriilmiistiir.

GPRSLand vakasinda firmalar arasinda bir stratejik ortaklik kurulmamistir. Sadece,
mobil servisin gelistirilmesine yonelik bir is ortakligi yapilmistir. Yenilik ig¢in
gelistirilen is ortakli§i, mobil servis iirlinleri lisanslarinin Turkcell firmasina
satilmastyla son bulmustur. Uzun siireli bir ortaklik iliskisi kurulmadigi i¢in, mobil
servisin miisteriye benimsetilmesi ve pazarda yayilim basarisinin saglanmasi icin
gerekli olan gelistirmeler de gergeklestirilememistir. Teknoloji bilgisini gelistiren
firmalar ile kurulan ortaklik baginin zayif olmasi, yeniligin yayilimi i¢in gerekli olan
dogru is modellerinin kurulmasina engel olmustur. Bu yiizden, teknolojik acidan

basarili olarak nitelendirilen bir yenilik pazarda ayni basariy1 yakalayamamustir.

EkipMobil servisinde ise GPRSLand mobil servisinde yapilan hatalardan ders
cikarilmis ve Infotech firmasiyla gelir paylasimli is modeli gercevesinde stratejik
ortaklik kurulmustur. Kurulan uzun siireli stratejik ortaklik, is modeli stratejilerin
pazarin ihtiyaglarimi karsilayacak sekilde gelistirilmesini saglamis ve yeniligin

pazarda yayilim basarist yakalamasinda etkili olmustur.

Ayni sekilde, Vodafone 225 {iriinii i¢cin Vodafone ve Cinli ZTE firmalar1 arasinda
uzun stireli stratejik ortaklik gelistirilmistir. Bu stratejik ortaklik, global bir firma
olan Vodafone’un Tirkiye pazarinda kaynaklarini daha etkin bir bigimde
kullanmasin1 saglamistir. Gelistirilen ortaklik, diisiik maliyetli cep telefonunun

pazarda genis bir yayilim saglayabilmesi agisindan stratejik bir oneme sahiptir.

Uriin Gelistirme Stratejisi: Her ii¢ vakada da servis operatdrleri, iiriin gelistirme

stratejisi olarak diger firmalar ile is ortakligi kurma yoluna gitmislerdir.

160




Ik iki vakada kurulan is ortakliklari, mobil iletisim sektorii i¢in yeni ve basarili

teknolojiler gelistirilmesini saglamistir.

Gergeklestirilen tiim yeniliklerde, {iriin gelistirmeye yonelik kurulan is ortakliklari,

servis operatorlerine maliyet avantaji saglamustir.

GPRSLand mobil servisinde stratejik bir ortaklik kurulmadigi i¢in {iriiniin
devamlilig1 icin gerekli gelistirmeler yapilamamis ve iiriin gelistirme stratejileri

pazarda yayilim basarisinin saglanmasinda yetersiz kalmiglardir.

Vodafone 225 yeniliginde uygulanan iirlin gelistirme stratejisi gelismekte olan
pazarlara gore belirlendigi icin, yeniligin Tiirkiye pazarindaki miisterilerin
ihtiyaclarimi karsilamada genel anlamda basarili oldugu sdylenebilir. Buna karsilik,
miisterinin tercihlerine uymayan, iriine dair bazi1 6zellikler, Vodafone firmasinin
tirtin gelistirme stratejisinde yerellesme anlaminda yasadigi sikintilar olmustur. Bu

sikintilar yayilim bagarisinin hedeflenen diizeyde olmasini engellemistir.

Ug vaka icerisinde iiriin gelistirme stratejisinin en dogru bicimde uygulandig1 yenilik
EkipMobil servisi olmustur. EkipMobil servisinde kurulan uzun siireli stratejik
ortaklik sayesinde, GPRSLand mobil servisinde gelistirilen mevcut bilgiden
faydalanilmistir. Uriin 6zellikleri, Infotech ve Turkcell firmalarinin birbirilerini
dogru bir sekilde yonlendirebilmeleri sonucu, yerel pazardaki miisterilerin
ihtiyaglarini karsilayabilecek sekilde gelistirilmistir. Ayrica, pazardan gelen talepler

dogrultusunda iiriine dair istenen gelistirmeler gerceklestirilebilmistir.

Pazarlama ve Satis Stratejisi: Is modeli stratejileri icerisinde inovasyonun yayilim

siirecine en fazla etkide bulunan pazarlama ve satis stratejisi olmaktadir. Tiirkiye
pazar1 teknoloji anlaminda gelismekte olan bir yapiya sahip oldugu i¢in, yeniliklerin
pazardaki yayiliminin saglanmasinda, gelistirilen teknolojinin igeriginden ziyade bu

icerigin miisteriye pazarlanmasi ve satigi onem kazanmaktadir.

GPRSLand vakasina bakildiginda, servis hizmetinin miisteriye algilatilmasini
saglayacak pazarlama stratejileri gelistirilemedigi i¢cin yeni ve basarili teknolojik
bilginin pazarda yayilim basaris1 yakalayamadigi goriilmektedir. Turkcell firmasi
gelistirilen teknolojik bilgiyi kullanacak miisteriler i¢in pazarda bir bolimlendirmeye

gitmedigi gibi miisterilerin yeniligi kullanmaya 6zendirecek kampanya stratejileri
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gelistirememistir.  Bunun sonucunda firma, gelistirilen yenilige dair deger
yaratabilmede ve yaptig1 yatirima karsilik hedefledigi getiriyi elde edebilmede basari

saglayamamustir.

EkipMobil vakasinda ise Turkcell firmasi, mobil servis stratejilerine yonelik
daha etkin kullanmaya karar vermistir. Pazarlama ve satig tarafindaki ¢alisan sayisi
dort kat arttinlmistir. Gelistirilen mobil servis i¢in pazarda boliimlendirmeye
gidilmesine karar verilmistir. Pazarlama ve satis stratejileri kurumsal miisteriler
hedef alinarak gelistirilmistir. Gelistirilen teknolojik bilginin, ihtiyaci oldugu tespit
edilen kurumsal miisteri grubuna benimsetilmeye calisilmasi pazardaki yayilimin
saglanmasinda avantaj saglamistir. EkipMobil servis {irlinii icin ilk basta belirlenen
fiyat stratejisi (pazarin kaymagini alma) ile pazardaki yenilikleri yakindan takip eden
biiyilk 6l¢ekli kurumsal firmalardan gelir elde edilmesi saglanmistir. Ardindan
gelistirilen kampanya stratejileri ile de gelistirilen yeniligin pazardaki daha genis
kurumsal miisteri grubu arasinda yayilimi saglanmistir. EkipMobil servisinin yayilim
stirecinde gelistirilen reklam stratejileri de yayilim basarisinin arttirllmasinda etkili
olmustur. Kurumsal servislerin Istecell ismi altinda genis bir miisteri kitlesine
tanitilmasi, servisin miisteri tarafinda bilinirligini ve yayilimini arttiran énemli bir
unsur olmustur. Satis stratejisi olarak da kurumsal firmalar 6lg¢eklerine miisteri
gruplarina ayrilmis ve her grupla ilgilenmek iizere Tiirkiye genelinde genis bir satis
ag1 kurulmustur. Satis aginda gorev alanlar g¢alisanlara yonelik belirlenen prim
sistemleri ile de yeniligin miisteriler arasinda yayiliminin arttirilmasi hedeflenmis ve

bunda basar1 saglanmstir.

Vodafone Global tarafi, pazarlama stratejilerine karar verirken Vodafone Tiirkiye tist
yonetiminin fikirleri dogrultusunda hareket etmemistir. Bu yiizden de yeniligin
pazara sunulus tarihinde ve belirlenen reklam stratejilerinde, yerel pazarin tiiketim
aliskanliklarina cevap verebilecek dogru adimlar atilamamistir. Vodafone firmasinin
yerellesme anlaminda yasadigi bu sikintilar baglangigta yayilim basarisini olumsuz
etkilese de uygulanan kampanya ve satis stratejileri ile yeniligin pazardaki yayilimi
gerceklestirilebilmistir. Gergeklestirilen kampanyalarin amaci, yeniligin pazardaki
yayillimii saglamanin yaninda sektorde lider durumda olan servis operatorii ile

rekabet edebilme giicli yaratabilmektir. Gergeklestirilen kampanya stratejilerin
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yeniligin yayiliminda %35 oraninda bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Satig
tarafinda ise bayilere uygulanan prim sisteminin yeniligin yayiliminda %60 oraninda
bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Diisiik maliyetle cep telefonu iireten firmanin
diisiik kar marjlar1 ile ¢alismasi bayiler i¢in etkin bir prim sisteminin olusturulmasini

ve bu sayede Vodafone 225 {iriiniinlin daha fazla miisteriye satilmasini saglamistir.

Servis ve Uygulama Stratejisi: Gelistirilen her ii¢ yenilikte servis stratejileri, kurulan

is ortakliklar1 ¢ergevesinde uygulamaya koyulmustur. ilk iki vakada, mobil servis
icerikleri ortaklik kurulan firmalara yaptirilmistir. Servis igeriklerinin teknoloji
bilgisini gelistiren firmalara yaptirilmasi, Turkcell firmasinin teknik ve personel

maliyetlerinden tasarruf etmesini saglamistir.

Vodafone firmasi ise gelistirilen Vodafone 225 iirlinii i¢in miisterinin talep ettigi satis
sonrasi1 servis hizmetini Cinli ZTE firmasina yaptirmaktadir. Cinli firmanin verdigi
satig sonrasi servis hizmetinde ¢cok basarili olmadigi belirtilmektedir. Servis hizmeti
adina ZTE firmasinin sagladigi tek fayda, sim kilidi 6zelliginin miisterinin tercihine

gore kaldirilmasini saglayan yazilim programini gelistirmesidir.

Uygulama stratejisinin inovasyonun yayilim siirecine etki ettigi tek yenilik ise
EkipMobil servisi olmaktadir. EkipMobil servisine yonelik gelistirilen faturalama
sistemi ile servisin kullanim bedeli i¢in miisteriye ek bir fatura gonderilmemektedir.
Kullanim bedeli, kurumsal miisteriye gelen faturaya yansitilmaktadir. Gelistirilen
faturalama stratejisi ile Turkcell firmasi siire¢ maliyetlerinden tasarruf ederken,
kurumsal miisterisini ek fatura kiilfetinden kurtarmaktadir. Turkcell ve Infotech
firmalar1, miisterilerinin EkipMobil servisini tercih etmelerinde bu stratejinin énemli

bir pay1 oldugunu belirtmislerdir.

Servis ve uygulama stratejileri, dogru bir sekilde uygulandiklar1 takdirde pazardaki

yayilimin saglanmasina olumlu yonde etki etmektedir.

Deger Yaratma Stratejisi: Deger yaratma stratejisi, firmalarin gelistirdikleri

yeniliklere yonelik yaptiklar1 yatirimlarin geri doniislinli almalar1 agisindan 6nemli
bir stratejidir. Turkcell firmasi, mobil servis alaninda 6nemli bir teknolojik yenilik
olarak kabul edilen ve igerigi baska lilkelerdeki servis operatorleri tarafindan da

kullanilan GPRSLand mobil servisi i¢in de§er yaratma basarisin1 gosterememistir.
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Servisin yayiliminm1 saglamak i¢in miisterinin servisi benimsemesini saglayacak is
modeli stratejileri gelistirilmedigi gibi {irline dair gelistirmelere gidilememesi de
deger yaratma sansini ortadan kaldirmistir. GPRSLand servisinin pazarda kaldig: iki
sene siire boyunca miisterilerden beklenen gelir saglanamamig ve servis Tirkiye

pazarindan kaldirilmastir.

Deger yaratma anlaminda GPRSLand mobil servisinde yaptigi hatalardan ders
cikartan Turkcell firmasi, EkipMobil servisi i¢in dogru is modeli stratejileri
gelistirmistir. Infotech firmasi ile gelistirilen uzun siireli stratejik ortaklik, deger
yaratabilme agisindan Turkcell’e avantaj saglamistir. Kurumsal miisterilerin
ihtiyaclaria yonelik gelistirilen mobil servis, firmalarin is hayatinda verimliliklerini
arttiracak Gzellikler igcermesi sebebiyle miisteriler tarafindan tercih edilme basarisini
gostermistir. Ayrica, firmanin gelistirdigi kampanya stratejileri ile mobil servis
pazarda 6nemli bir yayilim basaris1 yakalamis ve bu sayede katma deger saglayan
servisler igerisinde en fazla gelir getiren servis unvanini yakalamistir. Miisterinin
ihtiyaglar1 cergevesinde mobil servise yonelik gelistirmeler yapilmasi ve miisteri
kolaylik saglayan faturalama sistemlerinin gelistirilmesi de servisin kurumsal

miisteriler arasinda bir marka haline gelmesini saglamistir.

Vodafone 225 iiriinli i¢cin de deger yaratan stratejilerin gelistirilmesi firmanin uzun
vadeli hedeflerini gerceklestirmesi agisindan 6nemli olmaktadir. Firma, ¢ikardigi cep
telefonu ile miisterinin tercih ettigi bir marka olmak adma diisiik maliyetli ama
misterilerinin asil ihtiyaclarimi karsilayacak bir {iriin gelistirme yoluna gitmistir.
Fiyat stratejileri markanin imajmi1 sarsmayacak sekilde gelistirilmis, 6zendirme
stratejileri ise miisterinin hem {irlin hem de servis anlaminda tatmin olmasini
saglayacak bicimde belirlenmistir. Firma, ¢ikardig: iirlinle diisiik maliyetli iiriinleri
tercih eden segmente yonelmis gibi goziikse de asil amacg, maliyetine gore kalite

tirlinler sunarak marka giivenilirligini oturtmak ve onlarin sadakatini saglamaktir.

Deger yaratma stratejileri yeniligi gelistiren firmalarin miisteri goéziindeki
giivenilirliklerini ve siirekli olarak gelir elde edilmesini saglamasi adina 6nemli

olmaktadir. Inovasyonun yayilim siirecine direkt olarak etkide bulunmaktadir.
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10. Oneriler

Ortaya koyulan sonuglar 1s1ginda, mobil iletisim sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin yonetmeleri gereken inovasyon siirecinin, asagidaki sekilde belirtildigi

gibi yapilandirilmasi 6nerilmektedir.

=Organizasyon Yetenekleri = Ust Yénetimin Vizyonu = Insan Kaynaklari

\ 4 \ 4
Agcik inovasyon Stratejisi
Girdi Cikt1
=Artimsal =is/Teknolojik
=Fikirler
v v
] |
Is Modeli ve Ag Yapilari
Miisteri
| Davranislari *Basart
L
Pazar
Bilgisi
Uzun Siireli Stratejik Ortaklikla Gelistirilen Is Modeli Stratejileri
A *Basarisizlik
Uriin Satis ve Uygulama Deger N
Gelistirme Pazarlama ve Servis Yaratma d
\ 4 Stratejisi Stratejisi Stratejisi Stratejisi
Yeni ) *Ogrenme
Mem veya Cihaz Uriin Faturalama Marka
eveut » Tasarimi stratejisi sistemi stratejisi
Teknoloji Fiyat
Bilgisi Servis stratejisi
Tasarimi Promosyon
stratejisi
Satis
stratejisi
Miisterinin
Hayal Giicii
A A

“Rekabet =Sektor Yapisi =Miisterinin Ogrenme Yetenegi

Sekil 10.1: Tiirkiye’deki Mobil iletisim Sektdrii I¢in Onerilen Inovasyon Siireci
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Modeli

Tiirkiye’de yakin zamanda faaliyete gececegi belirtilen yeni nesil (3G) uygulamalar
ile beraber, mobil iletisim sektoriinde yasanan rekabetin ¢ok daha dnemli bir boyuta
tasinmas1 beklenmektedir. Servis operatorlerinin, yasanacak bu rekabette hayatta
kalmak veya biiyiiyebilmek adina dogru stratejiler belirlemesi gerekecektir. Bu
ylizden, firmalarin inovasyonlarin yayilim siireclerini dogru bir sekilde
yonetebilmeleri, gelecege dair uygulanmasi gereken stratejiler arasinda ayri bir

oneme sahiptir.

Incelenen vakalar neticesinde, Tiirkiye’deki mobil iletisim sektdriine iliskin
olusturulan teorik cercevede yer alan firma ici faktorlerden finansal kaynaklarin
inovasyonlarin yayilim siirecine direkt olarak etki etmedigi belirlenmistir. Ayrica,
kurgulanan modelde firma dis1 ¢evresel faktorler arasinda yer alan vergi
diizenlemelerinin ve teknolojilerin degisme hizinin inovasyonlarin yayilim siirecine

direkt olarak etki etmedigi sdylenebilmektedir.

Mobil iletisim sektoriinde faaliyet gdsteren firma yoOneticilerine Oneriler:

Tiirkiye pazari igin firsatlar iyi analiz edilmeli ve fikirler buna gore gelistirilmelidir.
Inovasyonlar igin gelistirilecek teknolojik bilgiye uygun pazar bilgisinin kullanilmasi

ve gereken pazar arastirmalarinin yapilmasi gerekmektedir.

Inovasyon stratejisini belirlemede, {ist ydnetimin vizyonu, organizasyon yetenekleri
ve insan kaynaklar1 yayilim siirecini etkin bir sekilde yonetebilmek i¢in bagvurulmasi

gereken firma i¢i faktorlerdir.

Firmalarin gelistirdikleri yenilikleri pazara sunmalarindan Once sektdr yapisini,
pazardaki rekabet yapisini ve miisterinin 6grenme yetenegini iyi analiz etmeleri

gerekmektedir.

Kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmas1 i¢in agik inovasyon stratejisi
belirlenmelidir. Yayilim siirecinin basarist agisindan, miisterinin 6grenme yetenegine
uygun artimsal yenilikleri gelistirmek tercih edilmelidir. Teknolojik inovasyon veya
miisteri ile yeni bir is iliskisinin kurulmasini saglayacak is inovasyonlar1 gelistirmek

Tirkiye pazari i¢in daha uygun olmaktadir.
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Ac¢ik inovasyon = stratejisinin  uygulanabilmesi ve rekabet stratejilerinin
cesitlendirilebilmesi agisindan uzun siireli stratejik ortakliklar tercih edilmelidir.
Teknoloji konusunda deneyimli, dinamik ve esnek yapiya sahip organizasyonlar

stratejik ortakliklar i¢in degerlendirilmelidir.

Firmalarin gelistirdikleri inovasyonlarin pazarda hedeflenen yayilimi yakalamasi i¢in
dogru is modeli stratejileri gelistirilmelidir. Satis ve pazarlama stratejileri,
Tiirkiye’deki servis operatorlerin en fazla dnem vermesi gereken stratejilerdir. Bu
stratejilerin basarisi icin insan kaynaklari etkin olarak kullanilmalidir. Miisterinin
kullanim aligkanliklarina, sosyal ve ekonomik tiiketim davranislarina gore pazarda
boliimlendirmeye gidilmelidir. Fiyat stratejileri ile giliclendirilmis 6zendirme
stratejileri gelistirilmeli ve satis basarisin1  getirecek Odiillendirme  sistemleri

gelistirilmelidir.

Ogrenme, inovasyonun bir sirket kiiltiirii haline gelmesini saglamaktadir. Gelistirilen
yenilige dair elde edilen pazar basaris1 veya basarisizlifi firmalar tarafindan iyi bir
sekilde degerlendirilmeli ve inovasyon slireci sonunda &grenilenler gelecekte

yapilmasi planlanan yenilikler i¢in kullanilmalidir.

Arastirma sahasi icin Oneriler:

Yapilan tez arastirmasinda, iki tane servis operatoriiniin gergeklestirdigi inovasyon
uygulamalar karsilastirilmistir. Mobil iletisim pazarinda faaliyet gosteren diger
servis operatoriiniin yaptig1 inovasyonlarin da degerlendirilmesi inovasyon siirecini

analiz etme ag¢isindan faydali olacaktir.

Yapilan arastirmalar inovasyonlarin yayilim siireci agisindan betimleyici bir ¢alisma
olmustur. Yapilan nitel degerlendirme inovasyonun yayilim siirecine dair yol
gosterici bir calisma olsa da 6zellikle is modeli ve ortaklik stratejileriyle ilgili nicel
bir arastirmanin yapilmasi, analizin etkinligi acisindan daha giivenilir olacaktir. Bu
calisma yapilirken de yenilik siirecine dahil olan firmalardaki yonetici ve ¢alisanlarla
anket uygulamasinin gerceklestirilmesi, nicel degerlendirmenin ulasmak istedigi
sonuglar agisindan gerekli olmaktadir. Bu degerlendirme ile de firma i¢i ve cevre
faktorlerinden hangilerinin yayilim siireci agisindan daha etkili oldugu tespit

edilebilir. inovasyonun yayilim siirecini daha iyi anlamak y&niinden yenilikleri
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kullanan miisteriler icin de bir soru formu hazirlanip, onlarin siirece iliskin

diisiinceleri ve taleplerini degerlendirmek miimkiin olabilir.
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EKLER

Ek A

Vodafone 225 {iriinii kampanya icerikleri:

Kampanya 1:

Odedigin paray1 cebine iade eden telefon, Vodafone 225: 84 YTL (KDV Dahil).

Vodafone 225 cep telefonunu satin alan Hesabim1 Bilen Tarife abonelerine, cihaz
bedeli konugma siiresi olarak iade ediliyor.

84 YTL karsiliginda Vodafone 225 cep telefonunu satin alan Hesabim1 Bilen Tarife
aboneleri, 12 ay boyunca her ay 7 YTL, yani toplam 84 YTL promosyon
kazaniyorlar.

Esaslar:

Vodafone 225 cep telefonunu satin alan Hesabini Bilen Tarife aboneleri,
cihaz kutularindan ¢ikan sifreyi 4554'e Tlicretsiz olarak kisa mesaj ile
gondererek kampanyaya dahil olabileceklerdir.

Promosyon verilebilmesi i¢in, sifre gonderimi 6ncesinde abonelik paketinin
Hesabini Bilen Tarife olmasi gerekmektedir.

S6z konusu 7 YTL promosyon, 30 giin boyunca 6zel servisler harig, hat aktif
ve kampanya ile birlikte Hesabini Bilen Tarife kullanildig: siirece sebeke ici
aramalarda kullanilabilecektir. 30 giinliik siire sonunda kullanilmayan
promosyon gegerliligini yitirecektir. Hattin iptal olmasi, faturali hatta gegis,
kampanyadan ¢ikis veya paket degisikligi durumlarinda kalan promosyon
iptal edilecektir. 7 YTL promosyon Hesabini Bilen Tarife abonelerinin
sebeke ici tarifesinden harcanabilecek olup, kisa mesaj gonderimlerinde
kullanilamayacaktir ve s6z konusu promosyonlar transfer edilemeyecektir.

Vodafone 225 cep telefonu sadece Vodafone Tiirkiye hatlart ile
kullanilabilecektir.

Kampanya kapsaminda, yeni aboneliklerde Vodafone 225 cep telefonu ile
birlikte baslangic paketi iicretsiz olarak verilecektir. Ucretsiz baslangic
paketleri Hesabini Bilen Tarife ile kullanilabilmektedir.

Kampanya  kapsaminda  abonelere  herhangi  bir  taahhiitname
imzalatilmayacaktir.
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e Ayni telefon numarasi ile sadece bir defa kampanyadan yararlanilabilecektir.

e Parasini 6deyen telefon kampanyasi kapsaminda VF 225 cihazlar ile birlikte
verilen {icretsiz baslangi¢ paketi ile Hesabin1 Bilen Tarife'ye gegen aboneler
12 ay siiresince Hesabini Bilen Tarifeyi kullanmasi zorunlulugundadir.

e Promosyon bakiyesi ile ilgili bilgiler iicretsiz olarak 7501 sesli yanit
sisteminden veya HEDIYE yazip 7501'e kisa mesaj gonderilerek
Ogrenebilecektir.

e Kampanya stoklarla sinirl olacaktir.
e Cihaz fiyatlarina tiim vergiler dahildir.
e Vodafone cihaz fiyatin1 degistirme hakkina sahiptir.

e Kampanyadan mevcut ve yeni aboneler yararlanabilecektir

Kampanya 2:
Vodafone 225 Gegis Kampanyasi, Vodafone’u secene Vodafone 225 39 YTL.

Esaslar:

e Diger herhangi bir GSM operatoriinden, aboneliklerini iptal ettiklerini
belgeleyen ve Vodafone oOn Odemeli tarifelerden birini secen yeni
abonelerimiz, Vodafone icin 0&zel olarak iiretilen Vodafone 225 cep
telefonununa 39 YTL ye sahip olabileceklerdir.

e Yeni abonenin kampanyadan faydalanabilmesi i¢in diger GSM
operatoriinden, aboneligin iptal edildigine dair almis oldugu Gegis ve Bosa
Cikt1 Belgesi’ni herhangi bir Vodafone Shop’a getirmesi gerekmektedir.
Belgeyi ibraz edemeyen aboneler i¢cin Vodafone 225 cep telefonunun satig
fiyat1 84 YTL dir.

e Diger GSM operatoriinden alinan Gegis ve Bosa Cikti Belgesi’nin tarihi,
Vodafone’a abonelik tarihinden 1 yildan daha eski olmamalidir.

e Abonenin kampanyadan faydalanabilmesi i¢in minimum 20 kontor yiiklemesi
gerekmektedir.

e Kampanya 20.12.2007 tarihi itibari ile baslamis olup, Vodafone Shop’larin
cihaz stoklariyla sinirhdir.
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Ek B

Ek B.1: Vodafone 225 iirline ait 2007 yil1 Eyliil ay1 satis bilgileri

GfK Retail Audit

MOBILEPHONE HITLIST TOP 25
SEPD?
Cumulated Unw. Avg. wat. Avg.
UNIT NO.UNIT NO. Sales Units  Sales Units %  Share Distribution  Distribution Price EUR
Diffa
Vs Diff vs Diff vs Diff vs Diff% vs
AUGOD7 SEPD7 BRAND MODEL AUGO7 SEPO7 AUGO7 SEPOD? SEPO7 AUGOD7 SEPO7 AUGO7 SEPD7 AUGO7

1 SAMSUNG SGH-C 160 133392
2 2 SAMSUNG SGH-E 230 125116 03 11,1 45 22,9 326 07 937 20 153 -0,3
3 | MOKTA 11101 05399 02 83 4,4 314 27,1 1,1 831 1,0 47 0,1
4 4 MOKTA G300 89430 60,5 7.9 2.8 39,3 19,9 21 86,1 5,9 226 -3,2
5 ] NOKIA 1112 52549 25 47 43 44,0 21,2 10 858 3l a1 02
g 5} MOKTA 62301 37564 479 3,3 1,0 47,3 19,2 25 775 2,0 170 -10,2
7 7 SAMSUNG SGH-D 9001 B340 199 3.2 0,4 50,5 20,1 09 834 6,3 282 -4,8
f g MOKIA 1600 32157 -17 28 02 53,3 179 00 773 21 62 1,8
26 9 VODAFONE 223 20742 2454 2.6 1,8 55,9 24 0,7 8,2 28 49 35
g 10 MOKTA 2310 24311 -118 2,2 4,4 58,1 17,2 -0,5 74,4 -2,7 72 30
10 11 SAMSUNG SGH-U600 22443 234 20 03 60,1 16,4 0 812 53 332 -3,3
19 12 SAMEUNG SGH-C 260 21000 1243 1,9 1,0 62,0 10,9 1,1 61,1 10,2 65 -12,1
13 13 HOKTA N70 17562 13,7 1,6 0,1 63,6 16,4 1,2 79,5 1,6 208 =il
11 14 MOKIA 6070 16152 -9,2 14 02 65,0 137 -14 672 -105 112 1,3
14 15 HOKTA N73 15570 12,8 1,4 0,1 66,4 15,0 1,4 788 1,3 419 =il
15 16 MOKTA 6131 13646 5,1 1,2 0,0 67,6 13,9 09 72,3 -1,9 221 1,5
17 17 SAMSUNG SGH-C 300 12554 12,1 1,1 01 68,7 a7 0o 527 -lpg a8 -1,2
22 15 SAMSUNG SGH-E 200 12301 38,5 1,1 0,3 69,8 10,8 1,3 50,2 73 162 -3,9
16 19 SONY ERICSS0N  WE10D 11845 7.8 1,0 4,1 70,8 86 -0,6 63,8 -0,9 224 -0,6
18 200 MOKIA 5300 ¥PRESSMUSIC 10857  -15 10 401 71,8 11,2 1,1 853 21 218 20
20 21 SONY ERICSS0N  K7S0I 10301 13,3 0,9 0,1 72,7 10,1 15 59,6 0,5 196 1,0
21 22 MOKTA E&5 0086 11,9 0,9 0,1 736 9,3 0,7 64,7 0,7 432 -2,3
47 23 SAMSUNG SGH-M 300 9706 1381 09 05 743 83 27 474 151 122 (ifi]
23 24 MOKTA 6288 0349 7.9 0,8 0,0 73,3 g9 -1,3 535 -7,3 273 -0,2
25 25 MOKTA 5200 0330 7.7 0,8 0,0 76,1 10,7 1,0 61,1 6,8 166 0,0
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OZGECMIS

1982 yilinda Izmir’in Bornova ilgesinde dogdu. Ilkégrenimini Hakimiyet-i Milliye
[lkokulunda (1993), ortaokul 6grenimini Hakimiyet-i Milliye Ortaokulunda (1996)
yapti. Lise 6grenimini 1999 yilinda Turgutlu Halil Kale Fen Lisesi’nde, iiniversite
ogrenimini de 2004 yilinda Yildiz Teknik Universitesi Elektrik Miihendisligi
Bolimii’nii bitirerek tamamladi. Bu ¢alismaya baslamadan 6nce 2006 — 2007 yillari
arasinda Turkcell Kurumsal Hizmetler Boliimii’nde Kurumsal Satis Danigmanligi
gorevini ytrtitti.
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