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““ Ürün Ürün GeliGeli�� tirmenin  tirmenin  
RekabettekRekabetteki Gi Gücü”ücü”
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Firma düzeyinde iki tip 
rekabet üstünlü� ü olabilir: 

1.Dü� ük maliyet: 

2.Ürün farkl�la � t�rmas�



2

3

Dü�ük MaliyetDü�ük Maliyet

Bir firman �n belli bir mal� rakiplerinden daha 
ucuza tasarlama, üretme ve pazarlama 
yetene � idir. 

Böyle bir mal � rakiplerinkine benzer 
fiyatlardan satan firma, daha çok kar eder,
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2. Ürün Farkl�la� t�rmas�2. Ürün Farkl�la� t�rmas�

Bu, ürün kalitesi, özellikleri ve sat�� sonras�
hizmetler aç�s�ndan, tüketiciye de� i� ik ve 
üstün nitelikte ürünler sunabilmek 
yetene� idir. 

Farkl �la� t�rma, firmalar�n mallar�n� primli 
fiyatlardan satmalar�n� sa� lar. 
Bu da maliyetlerin rakiplerinkine benzemesi 
ko� uluyla kâr�n artmas� demektir.
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Thomas A. Edison'un 
"Dehan�n %1'i esin, %99'u ise emektir”
sözü çarp�c�d�r.
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Ürün Geli � tirmeÜrün Geli � tirme
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TeknolojiTeknoloji

Ticari  bir de � er elde etmek için 
gerçekle � tirilen bilimsel uygulamalar 
veya üretim faaliyetlerinde bulunurken 
insanlar � n kulland � � � yol ve 
yöntemler yada insanlar�n çevresini 
de� i� tirmek için sahip oldu � u ve 
kulland � � � tekniklerin tümü � eklinde 
tan� mlanabilir. 
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TeknolojiTeknoloji
�ktisatç�ya göre 
teknoloji milletlerin refah�n� yükselten bir araç; 

Bir mühendis için  
bir mal�n imali için gereken  yani cam, çimento, pla stik, 
seramik iplik, � eker vbu gibi maddelerin üretilmesinde 
kullan�lan yöntemler dizisidir.

Bir ekonomist için teknoloji  kaynak girdileri ile üretim 
ç�kt�lar� aras�nda s�k� � m�� bir ölçme tekni � idir.

Kim ne derse desin teknoloji 
hayat�m�z� kolayla � t�r�rken, i � ve üretimde 
verimlili � i art�ran önemli bir güçtür.
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Teknoloji YönetimiTeknoloji Yönetimi

"Bir organizasyonun stratejik ve 
taktik amaçlar �n�n 
� ekillendirilmesinde ve bunlara 
ula � �lmas �nda ihtiyaç duyulan 
teknolojik kapasitenin 
planlanmas �, geli � tirilmesi ve 
uygulanmas �d�r." 
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� Dü� ük seviyedeki teknolojiler ile dünya sanayii 
kar� �s�nda iç ve d��  pazarlarda  rekabette  
korumas�z kalmak  ve  yaln�z  ucuz i� gücüne 
dayanarak üretim yapabilen ve her an üçüncü 
dünya ülkelerine elindeki i� i kapt�rabilecek 
duruma dü� mek

TEHL�KE TEHL�KE !!!!!!
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F�K�RDEN ÜRÜNE SÜREÇF�K�RDEN ÜRÜNE SÜREÇ
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Ürün Geli� tirme bir ArÜrün Geli� tirme bir Ar--Ge’dirGe’dir
•Ürün geli � tirme bir AR-GE
Ara� t�rma ve Geli � tirme i � levidir. 

•Geli � tirilecek ürünün kendisi olmakla 
birlikte ürün süreci ara � t�r�lmal� ve 
geli � tirilmesi sa � lanmal �d�r.

•Bununla yetinmemeli sürekli geli � im
sa� lay�c� çal �� malar içinde olmal �d�r.
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ARAR--GE KU� AKLARIGE KU� AKLARI

� 1. Ku�ak :
– Ar-Ge bir yetenek i� idir. Sanatt�r.

� 2. Ku�ak (1950 sonras�) :
– Ar-Ge bir metodoloji ve plan i� idir.

� 3. Ku�ak (1980 sonras�) :
– Ar-Ge mü� teri için yap�l�r.

� 4. Ku�ak (2000 sonras�) :
– Ar-Ge tüm payda� larca beraber yap�l�r.
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Ür-Ge’de Olmazsa Olmazlar:
Bir firman �n ticari ba � ar�s� pazardaki mü � teri 
ihtiyaçlar �n� kapsaml � � ekilde saptama, 
bu ihtiyaçlara kar � �l�k gelecek yenilikçi ürünleri 
geli � tirme yetenekleri ve bütün bunlar �n 
maliyetlendirilmesiyle yak �ndan ilgilidir . 

Tasar �m ve maliyetlendirme, 
yeni ürün geli � tirme yeteneklerinin 
temel  unsurlar �d�r
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• Yeni ürün geli � tirme sürecinde 
endüstriyel tasar �m�n rolü

• Maliyet hesaplar�

•Rekabet gücüne katk �s�

Yeni Ürün Fikrinde �rdelenecekler:

16

ürün geli � tirme süreci;
proje yönetimi,
i� geli � tirme, i � plan � haz�rlama, 
pazarlama, ekonomik analizler, 
teknoloji stratejileri, stratejik planlama, 
yenilikçilik - yarat �c�l�k, 
yeniliklerin yayg �nla � t�r�lmas �,
ekip çal �� mas� ...
gibi konular ile iç içedir...
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Pazara �lk Ç�kan OlmakPazara �lk Ç�kan Olmak

Ürünü pazara ilk ç �karan olmak, 
tasar �m ve üretim süreçlerini 
k�saltarak k �sa sürede ürün üretmek..

Yap�lan bir ara � t�rma da son on y �lda 
pazara ürünü ilk ç �karan 
10 firmadan 8’inin pazar lideri 
oldu � u görülmü � tür

18

�lklerin k�smeti�lklerin k�smeti

� lk olmak giri� imciye çok büyük ufuklar açar. 
� lklerin k�smetli oldu� u inanc� yayg�nd�r. 

Geçilmemi� yerlerden geçmek, denenmemi� i 
yapmak, riski göze almak Ür-Ge’de ba� ar�
için gerekli ko� ullardand�r.
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Bu gün art�k sadece ürün ve hizmeti 
ilk olarak sunmakbile uzun vadeli bir 
ba� ar�y� beraberinde getirmeye 
yetmemektedir.

Hemen arkadan gelen daha güçlü bir 
"ikinci" tüm göreceli avantaj� ele
geçirebilmektedir.
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•mü� terinin  istedi � i
özel sipari � ürün üretmek,

•yeni teknoloji versiyonlar �n� k�sa 
sürede elde etmek,

• hatas �z tasar �m yaparak  üretimde 
sürprizlerle kar �� la� mamak , 
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•Daha h�zl� ve k �sa sürede  üretim 
yapmak, 

•maliyetleri azaltarak rekabet gücü
kazanmak ...

tüm üreticilerin ortak arzu ve aray �� lar �... 

Ancak as �l konu

ürün geli � tirmek
olmaktad �r. 
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Bir Yöneticinin Rüyas�...Bir Yöneticinin Rüyas�...
Yöneticiler periyodik olarak yeni ürünler 
üretmeyi hedeflemektedirler. 
Kaynaklar� verimli kullanmak,
h�zl� ürün geli� tirmek,
pazarda ilk olmak, 
talebi olan marka olmak,
en az maliyetle en fazla kar� elde etmenin 
hayalini kurarlar...

Ancak.....
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Yap�lan Ara� t�rmalara GöreYap�lan Ara� t�rmalara Göre

•Üretilen ürünlerin %90'� yaln�zca %1 pazar pay�na sahip

•Her 100 ürün geli� tirme projesinden 63'ü iptal ediliyor.
Kalan 37 projeden ise sadece 25 proje ticari olarak 
ba� ar�ya ula� �yor. (Booz Allen)

•Ürün geli� tirmeye ayr�lan kaynaklar�n %46's� iptal 
edilen yada ba�ar�s�z olan bu projelere harcanmaktad�r. 
(Cooper, Product Development Institute)
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Önce ürün gelir slogan �
ile yola ç�kan 90’l� y�llar�n üreticileri,  
verimlili� i art�rmak ve maliyetleri 
azaltmak ad�na stratejik at�l�m konular�
üzerinde  yo� unla� t�lar.

Verimlili � in önemi sabit kal�rken  
ürün geli � tirme süreçleri sonunda  
cirolar�nda art� � görmek istedikleri 
de gözlendi...
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Dünyan �n önde gelen üreticilerinden 
gelen son sinyaller bu paralelliktedir 
ve 
üürrüün gelin geli �� tirmetirme sürecine 
yo � unla �malar � anlam� ta � �maktad�r..

Çünkü üretici firmalar esas olarak 
ofis arkas �ndaki sistemleriyle de � il, 
üürrüünleri nleri ile tan �n�rlar.



14

27

Harley Davitson; motosikletleriyle, 
Dell bilgisayarlar � ile ,
Herman Miller ise üretti � i koltuk ve 
mobilyalar � ile tan �nmaktad �r. 

Ancak  tüm bu firmalar için geçerli olan 
tek � ey var o da bu firmalar �n cesaret 
verici ciro ve karl �l�k art �� lar � için ürünün 
ön planda tutulmas �n� sa� layan en 
önemli etkenin ürün geli � tirmek
oldu � unun fark �na varm �� olmalar �d�r
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ÖÖNCE NCE ÜÜRRÜÜN GELN GEL�� R STRATEJR STRATEJ �� SS��
Ürünü ön planda tutan bir firman �n 
temel özellikleri � öyledir:

*Ba� ar�n�n köklerinin sa � lam 
bir organizasyon ile mükemmel
ürünler üretmekten geçti � ini bilir.

• Ürün geli � tirme sürecini 
mü� teri memnuniyeti, 
operasyonel verimlilik 
ve firma hedeflerinin
kesi � imine yerle � tirir .
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•Ürün geli� tirme süreçlerinin tamam�n�
kendi bünyesinde bar�nd�r�r. 

•Bu süreçlerde her ad�mda de� i� iklik 
yapabilir ve bu de� i� iklik di� er 
süreçlere  otomatik olarak yans�r.
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• Hatas �z tasar �ma odaklan �r.

• Üretim sürecinde sürprizlerle 
kar �� la� mayaca �� n�, zaman ve para 
kay�plar �n� ya� amayaca � �n� bilir.

• Optimizasyona odaklan �r, rekabet 
edebilir ve  karl �l��� art �racak 
çözümler üretir.
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1-Tasarlamak

2-Mü� teriler, i� ortaklar� ve tedarikçiler 
ile etkile � imli i � birli � i yapmak 

3- Mühendislik datalar � yönetimi

ÖNCE ÜRÜN GEL� R 
Stratejisinde

3 temel fikir yatmaktad �r
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ÜRÜN TASARIMIÜRÜN TASARIMI

Mü� terilerin beklentilerine cevap 
verebilmek için olu� turulan yeni 
çal�� malara tasar�mdenir.
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Ürün fikrinin olu� turulmas� ve rafine 
edilmesi anlam�nda 
endüstriyel tasar �m,
bir ürünü kullan�c� aç�s�ndan 
yararl� ve istenir ,

üretici aç�s�ndan ise 
#���� � �
��&�� � k�lan 
özelliklerin belirlendi� i süreçtir
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Farkl�la� makFarkl�la� mak

rekabet te öne geçebilmenin en önemli yolu
"farkl�la � mak"t�r. 

Farkl�la � t�� �n�z zaman, Farkl� oldu� unuz 
zaman rakip alternatiflerin fiyatlar� ne 
olursa olsun, kendi mal�n�z� çok daha 
farkl� ve yüksek fiyata satabilirsiniz.
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Nas�l Farkl� Olacaks�n�z ?Nas�l Farkl� Olacaks�n�z ?
Her ürün veya hizmetin belli bir ürün ya� am devresi 
vard�r. Ürünler önce do� ar ve cazibe uyand�r�r, sonra 
olgunluk a�amas�na ula� �r, en sonunda ini� e geçer.

Mü� teri tercihlerinin de� i� ti� i dönemlerde sabit kalmaya 
e� ilimli olan i� tasar�mlar� yok olmaya mahkumdurlar. 
Bu de� i� im ortam�nda i� tasar�mlar�n� de� i� tirebilen 
� irketler, de� er göçünün yönünü ve h�z�n� kendi
leyhlerine çevirebilme � ans�na sahiptirler.
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Ürün ya� am seyriÜrün ya� am seyri

Sat�� lar
Maliyetler
Kar/zarar

Zaman

sunu� büyüme olgunluk dü� ü�

Ürün tasar�m� ve
Geli� tirme maliyetleri

sat�� lar

Net gelir
kar

zarar

38

De� er GöçüDe� er Göçü

De� er göçü, kar�n ve olu� turulan de� erin bir 
sektörden di� erine ya da bir i� letmeden 
di� erine do� ru akmas�d�r.

ba� ar�l� kurulu � lar, yeni teknolojilerden 
ziyade, etkin i� tasar�mlar�yla de� er 
göçünü gerçekle� tirebilenlerdir. 
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��  TASARIMI��  TASARIMI

��  kapsam�n�n, i� in en uygun yap�l��  
yönteminin belirlenmesi ve çal�� ma 
ko�ullar�n�n tasar�m� a� amalar�n� 
içeren, oldukça geni�  kapsaml� bir 
faaliyettir. 
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Yenilik  yapmak riskli bir iYenilik  yapmak riskli bir i��
. Bu nedenle,  yenilik yapmak zorunda 

olan i� letmeler, yeni ürün ve süreçlerin 
sa� layaca� � imkanlar� ve ta� �yaca� �
riskleri iyice de� erlendirmeli ve bu 
faaliyetleri etkin bir biçimde ba� aracak 
bir örgüt kurmal�d�rlar.

Çünkü yenilik de � i� imdir ve baz� 
zorluklara,  tepkilere neden olacak ve 
direnç do � uracakt�r. 
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YYeni eni üürrüün kavramn kavram �� ve yeni ve yeni 

üürrüünlerin snlerin s ��nn��flandfland ��rr ��lmaslmas ��

• Geleneksel anlamda yeni ürün, 
• pazar yerinde daha önce sat�lmam�� ticari 

mallard�r. 

•Yeni ürün kavram�n�n geleneksel 
anlam�nda kullan�lmas� terk edilmi� tir. 
Çünkü de� i� en Pazar rekabet � artlar�
i� letmeleri devaml� yenilikler yapan ve 
mü� terilerin de� i� en arzular�na cevap veren 
dinamik kurulu � lar haline getirmi� tir.
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TTüüketici aketici açç��ss��ndan yeni ndan yeni üürrüünn

Önceden kar� �lanmam�� bir ihtiyaca
cevap veren, varolmayan ihtiyaçlar
yaratan üründür. 
Bu anlamda yeni ürün, herhangi bir 
i� letme taraf�ndan pazara ilk kez 
sürülen bir ürün olmakta ve bir 
teknolojik geli� meyi veya bir bulu� u 
ifade etmektedir. 
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�� letme Yönünden Yeni Ürün
Gerçek Yeni Ürün
Bu özellikler, hiç kimsenin daha önce yapmad� � �, 
büyük ölçüde yeni ve farkl� bir ürünü olu � turan yenilik 
özellikleridir. Otomobil, sentetik iplik, televizyo n ve 
bilgisayarlar, ilk üretildiklerinde bu tür ürünlerd i. 

Bu tip ürünlere “icat” da denilmektedir. Bunlar yüksek 
riskli ürünlerdir. Çünkü hem i� letme için, hem pazar 
için yeni olan ürünlerdir. �� letme için yeni olan bu 
ürünlerin üretilmesi teknoloji, ara� t�rma ve geli� tirme  
yan�nda yat�r�m da gerektirir.
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Bu tip ürünler için geni� , ar-ge faaliyetleri ve 
yo� un dizayn faaliyetleri gerekmektedir. 
Yeni pazarlar, pazarlama metotlar� ve 
da� �t�m kanal� kullanmak gere� i
do� abilmektedir. 
Bu, yo� un çabalara ve ek finans
gerektirmesine kar� �n, gerçek yeni ürünler 
uzun süre pazarda rakipsiz kal�r ve 
i� letmeye büyük karlar getirir.
Ancak bu tip ürünler üretim, pazarlama ve 
finans bak�m�ndan yüksek risklidir.
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Mevcut Ürünlerin  �yile � tirilmesi

�� letmenin mevcut ürünlerinin 
görünümü, boyutlar�, rengi ya da 
kullan�m�n� daha kolay ve ekonomik 
yapacak farkl� de � i� iklerle bir yeni ürün 
meydana getirmesidir. 

Ancak, bu ürünlerin yeni ürün 
say�labilmeleri için eski durumlar�na 
göre performanslar�n�n geli � tirilmi �
olmas�, tüketicide ilave de � er yaratmas�
gerekir.
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Ürünün Yeni Bir Pazara  Sunulmas�
�� letme yönünden en zay�f yenilik özelli � idir. 
Yeni bir pazara girmek ya da farkl� da � �t�m kanalar�
kullanmak yoluyla varolan ürünler, yeni ürün 
özelliklerine sahip olabilirler. Bunu sa � lamak için, 
i� letmenin yaln�zca pazarlama departman�n�n, varolan 
ürünlerin yeni  pazarlar veya Pazar bölümlerini
hedeflemesi gerekmektedir.  

Bir i � letmenin pazara sundu � u ürünlerin genellikle 
yüze 10’u gerçek yeni ürünlerdir. Bu ürünler hem 
i� letme, hem de pazar için yeni olduklar�ndan en 
büyük maliyet ve risk ta � �rlar.

Ço� u i � letmenin yeni ürün faaliyeti mevcut 
ürünlerin geli � tirilmesi ve iyile � tirilmesidir.

48

Yeni Yeni ÜÜrrüün Gelin Geli �� tirmetirme NedenleriNedenleri

•De� i� en Mü� teri �htiyaçlar�
•�� letmenin Büyüme Amac�
•Rekabet Edebilme Amac�
•Teknolojik Geli � meler
•Ürün Ya � am Ömrünün Getirdi � i Zorunluluk 
•De� i� en Çevreye uyum Sa � lama
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Mü� teri hangi yönde de� i� iyor?
Mü� terilerin öncelikleri nelerdir?
�� imizde kar� harekete geçiren unsurlar 
nelerdir? gibi sorulardan olu� ur.

��  Tasar�m� A � amalar�

�� tasar�m�n�n ikinci a� amas� isemü� teri seçimidir.
Hangi mü� teriye hizmet verece� im? 
Hangileri de� er art�� �n� sa� layabilir?

Üçüncü a�ama ise
farkl�la � t�rmad�r.

50

METODOLOJ�METODOLOJ�

BPM (Business  Process Management )
“ ��  süreçlerinin yönetimi” 

BPI ( Business Process Improvement )
“ ��  süreçlerinin iyile � tirilmesi”

metodolojileri mevcuttur. 
Ancak bunlar incelendi� inde hepsinin ayn�
veya benzer ad�mlar içerdi� i görülür.
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ssüürereçç iyile � tirmeiyile � tirme

�� letmelerde  iyile� tirme yap�lmak 
isteniyorsa  hedef süreçler olmal�d�r. 

Süreçlerde yap�lacak iyile� tirme  ayn�
zamanda sonuçlar� da olumlu yönde 
etkilemektedir.
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katkat �� ll ��mcmc �� yyöönetimnetim

Ür-Ge de kat�l�mc� yönetimin önemli bir yeri var

Yönetime kat �lma, 
Emek verimlili� inin art�r�lmas� amac�yla ; 
çal�� anlarla yöneticilerin i� birli � i yapmalar�n�
sa� layan mekanizman�n ad�d�r. 

Ür –Ge  sürecinde  tüm payda� lar�n 
kat�l�m�  çok olumlu sonuçlar verir

54

• Kat �l�mc� yönetim; kat �lanlar �n çoklu � u 
yönüyle grup tart��malar� ve sa� l�kl� çözüm 
yollar�n�n tart�� malarla bulunmas�n� sa� lamas�.

• çözüm önerilerinin de� i� ik bak �� aç�lar �
ile ele al�nmas�.

•çal�� anlar�n çal�� ma arzusunun yükseltilmesi,

•bireysel yeteneklerin geli� tirilmesini sa� lamas� 
yönüyle Ür-Ge’de önemli yeri vard�r
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Metcalfe Yasas�Metcalfe Yasas�

Bob Metcalfe Ethernet’in Ka� ifi

Bir  a� �n de� eri kat�lan say�s�n�n karesiyle 
do� ru orant�l� olarak artar.

Büyüklük 10 kez artt�� �nda, de� er 100 kez artar.

56

BitirirkenBitirirken

Rekabet etmek yetmez, 
rekabet üstü olmal�y�z! 

� leti� im ve bilgi teknolojilerindeki geli� melerle 
gittikçe küçülen ve küreselle� en dünyam�zda 
milletler ve � irketler aras�ndaki rekabet de
gittikçe k�z�� �yor.

Art�k rekabet iki � irket aras�nda de� il, bütün 
tedarik zincirlerini de kapsayan bir alandad�r. 
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Bilinen ve s�k s�k anlat�lan bir f�kra var. 

�ki ki � i ormanda gezinirken, bir aslan kükremesi 
duyarlar; 
biri hemen kaçmaya ba� larken di� eri ise sakin sakin 
yere oturarak ko� u ayakkab�lar�n� giymeye ba� lar,
di� eri � a� k�nl�kla "yoksa aslandan daha h�zl�
ko� aca� �n� m� san�yorsun?" diye sordu� unda, 
yerde oturan
"Hay�r. Aslandan h�zl� ko� mam gerekmez ki, 
senden h�zl� ko�mam yeter." diye cevaplar. 

58

Bu f�kra ço� u zaman rekabetin özü olarak ortaya konur. 

Di� erinden h�zl� ko�mak yeterlidir.

Klasik rekabet genellikle di� erini,
fiyat ya da kalitede yenmek üzerine 
kuruludur.

Yani di� erini yenmezsen aslana yem 
olursun ya da i� dünyas� aç�s�ndan 
söylemek gerekirse,batars�n.
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Rekabet, i� i çekip çevirmenin, varl�� �n�
koruman�n bir parças�d�r ve ayakta 
kalabilmek için gereklidir. 

Rekabet üstü olmak ise 
ba� ar� için gereklidir. 

�� te bu nedenle 
ikisini birbirinden 
ay�rmak gerekir.

DE� ERL� GENÇLER !

GELECE�� N MÜHEND�SLER� !
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ARTIK;

“KÖTÜ PARA �Y� PARAYI KOVAR” 

D�YE ÖZETLENEN 

“GRESHAM YASASI”NI 

TERS�NE ÇEV�REREK 

62

“ �Y� ÜRÜN / �Y� ÇÖZÜM / �Y� H�ZMET 

KÖTÜ ÜRÜNÜ / KÖTÜ ÇÖZÜMÜ / 

KÖTÜ H�ZMETLER� KOVAR” 

D�YEB�LECEK                                                     

B�R�K�M VE DENEY�ME

SAH�B�Z
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ister kamu sektöründe,     

ister özel sektörde, 

isterse kendi i � imizde çal� � al�m; 

ya� �m�z,  

mesle � imiz, 

konumumuz 

ne olursa olsun, 

64

Hepimiz, 

“  Üretken,  Verimli 

Yenilikçi, Giri � imci, Geli � imci ”

olal�m ki,

Rekabet Üstü TÜRK�YE  Olal�m !
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