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Faaliyetlerinde Yaraticiigin Onemi
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Ozet

Diinya teknolojideki muazzam ilerleme ve bunun neticesinde bireylerin
beklentilerinin, iletisim imkanlarinin degismesi ile birlikte pazarlamada
degisime ugramaktadir. Pazarlama alanindaki doniigiim ve degisim bu degisimi
olugturacak yaratici bireyler sayesinde olacaktir. Caligmamizda yaratict insan ve
yaraticilik stiregleri incelenecektir. Yaratici bireylerin pazarlama faaliyetlerinde
saglayacag katkular iizerinde durulacaktir. Yaraticiik modeli bir gekil olarak
aciklanacaktir.

“Kegsif, herkesin govdiigiinii govip kimsenin diisiinmedigini diisiinmeletiv” (Szent-
Gyorgyi, 1963). Pazarlamada bagartyr bagkalarinin fark edemedigi firsatlar
yakalayan ve yaratici ¢oziimler getiren organizasyonlar yakalamaktadirlar.
Yaraticilik hayatin her agmasinda bagariya ulagmak i¢in ana etkenlerden birisi
haline gelmistir.

Akademik baglamda bakildiginda yaraticihik birka¢ olay igerisinde
incelenmektedir: tarih, sosyoloji, psikoloji, pedagoji ve i yonetimi. Modern
yaraticilik aragtirmasi incelendiginde yaraticiligin dort agamadan miitegekkil
oldugu goriilmektedir: yaratici insan; yaratict siireg; yaratici iiriin, yaratici
hizmet ve yaratict gevre (Uusikyld, 2005). Organizasyonel yapilarin tiim
stireglerinde gozlemledigimiz yaraticihigin insan, aglar ve diger miisteriler
ile iligkisi {izerinde durulacaktir. Yaratilik ve yaratici ortamlarin sirketlerin
nihai hedefleri olan daha yiiksek kazang elde etmede biiyiik katk: saglayacag:
giiniimiizde herkes tarafindan kabul edilmektedir. Yaraticilik organizasyonun
her asamasini ve tiim siireglerini degistirmektedir. Bagarinin temel unsuruda
yaraticilik siireglerinin pazarlamanin tiim asamalarinda uygulanmasi ile ortaya
¢ikmaktadir.
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1. Yaraticilik ve Pazarlama Faaliyetlerinde Yaraticiligin Onemi

Michael Hammer; “insanlarin  hatiralar1  hayallerini astiginda son
yaklagmugtir” demektedir. Gergekten bagarili bir organizasyonun ayirict
ozelligi onu basarili yapan seyi terk edip yeniden baglama istekliligidir
seklinde ifade etmektedir ( Friedman, 2005). Pazarlama faaliyetlerinde de
yenilikgilik ile beraberinde yeni olusan sartlara adapte olmak ve pazarda her
yeni giine yeniden adapte olarak baglamaktir.

Pazarlamada degigen diinyada degisen pazar durumlarina adapte
olabilmek ve yaraticilik son derece 6nemlidir. Yaratict insanin pazarlama
faaliyetlerine yeni yaklagimlar ve yeni bir soluk getirecegi agikardir. Yaraticilik
Pazar sartlarina ve pazardaki olugan duruma hizli adapte olabilmeyi ve yaratic
goziimler getirmeyi de kapsayan bir siiregtir. Pazarda yaganan sorunlara
karg1 standart ¢6ztim Onerileri getirmek organizasyonu ilerletmeyecegi gibi
pek ¢ok spesifik sorununda ¢oziimiine katki saglayamayacaktir. Her alanda
oldugu gibi olusan yeni duruma hizh ve yaratict ¢oziimlerin olusturulmasi
pazardaki basar1 agisindan son derece 6nemlidir.

2.Yaratic1 Insan ve Yaratici Siireclerin Anatomisi

“Oynayan insan” terimi yaraticilik ve medya iizerine yapilan goriigmelerde
oldukga popiilerdir. Kiiltiir filozofu Johan Huizinga’nin belirttigi gibi
bir insanin sadece bir bilge insan veya bir alet yapan insan (miihendislik
becerileri olan bir demirci) olmasi degil ayni1 zamanda bir de oynayan insan
olmasi1 gerekmektedir. Huizinga’nin ana diigiincesi incelendiginde “gereksiz”
zorluklarin bile insan 1rkinin gelisgiminde biiyiik bir rol oynadig: seklindedir
(Huizinga, 1955).

Kiiltiirel hayat, sanat hayati, oyunlar ve sporlarin hepsi 6nemlidir ve tam
anlamiyla kolay kar elde etmek veya gereklilik i¢in gerceklestiriliyor olmasalar
bile oldukga insancil konular olup pek ¢ok kisiyi de cezbetmektedir. Bu bakig
agisindan oynayan insan reklam diinyas: ve “yaratict ekonomi” ve “yaratici
sanayi” etrafindaki tartigmalar dahil olmak iizere diger baglamlarda oldugu
gibi akademik konugmada 6nemli bir anahtar kavramdir. Mantik, performans
ve sayisal Olglimlere odakli geleneksel iktisadi insan veya alet yapan insan
terimlerinin kargit1 olarak daha rahat, dogal ve yaraticiigi oynayan insanlar
yeni deneyimler aramakta, hayatin olasiliklar1 ile oynamakta, ozgiirlik ve
isteyerek risk alma diigiincelerine vurgu yapmaktadirlar (Uusikyld, 2005).

Diger yonlerden bakildiginda yaratici sirketlerin, yaratici aglarin ve
yaratici ig gruplarinin imkanlart ile ilgili konugmak igin bu dort aginin hepsine
dikkat etmek gerekmektedir. Arastirma ve aktarma deneyimleri bize yaratict
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insanin kimligi ve faaliyetlerinde goriilebilen bazi biligsel ve kisisel 6gelerin
bir kombinasyonunu gostermektedir. Yaratict bir insan incelendiginde:

* diistinceleri baglar;

* benzerlik ve farkhiliklar1 goriir;
* esnektir;

* estetik zevke sahiptir;

* motive olmustur;

* meraklidir ve

* sosyal normlari sorgular.

Yaratict bir insan farkli ve belirsiz olan seylere kargi hosgoriiliidiir. Ayni
zamanda g1k, zarif olani arar (De Bono, 1970; Hemlin vd, 2004; Kelly,
2001; Kakkko ve Sam, 2004). Pazarlama faaliyetlerinde de yeni olugan Pazar
sartlarina adapte olmakta bu 6zelliklerin karar verme siire¢lerinde son derece
pozitif etkisi olacag1 goriilmektedir.

Son derece yetenekli kisiler siklikla kendi faaliyetleri igerisinde tutarsiz
olur ve kendileriyle pek ¢ok agidan ¢elisebilirler. Yaratici bireylerin kisilikleri
genelde boliinmiigtiir; bir yandan hayal ve fantezi diinyasinda iken ayni
anda gergek diinyada iglerini yiiritiirler. Tembelmig gibi goriinebilirler
takat sonrasinda haftalar hatta aylar siirecek iglerin igerisine kendilerini
atarlar. Biitiin igerisinde yaratici insanlar daha amagl gortiniirler; dogal ama
disiplinli, naif ama keskin ve elestirici, ige kapanik fakat agir1 derecede sosyal
olabilirler (Uusikyld, 2005).

Kurulug igerisinde yaratici dolayisiyla garip olan kigilerin statiisii iizerine
ilging bir tartigma bulunmaktadir. Uygulamada tiim asil hedeflerin bir araya
getirilmesi zor olabilir. Kiigiik ve biiyiik isletmeler, sirketin durumu tersi
olsa bile kutunun diginda diistinmenin bir hedef veya bagari igin bir 6nkogul
oldugundan bahsetmektedir. Eger bir kisi semalari, kodlar1 ve onkogullar
dizisini umursamadan bagimsiz sekilde diiglinebilirse bunun sonuglarinin
da olumlu olmasi gerektigini ifade etmektedirler. Bu yiizden filozoflarin,
fazla yaratici kigilerin, ig hayatinda en bagarili kigiler olamamasinin sebebi de

budur ( Kakko ve Inkinen, 2009).

Sorunlarin ¢oziilebilmesi agisindan olaya bakildiginda yaraticr kabiliyete
sahip insanlarin varlig: ve onlarin yenilik¢i yaklagimlar1 6nemlidir. Yaratici
stireci bagarili hale getirmek igin yaratici bir kiginin enerjisini belirli hedefler
tizerine odaklamasi ve uzun vadeli hedefler diigiinebilmesi gerekmekte olup
bunu yapabilen bireyler digerlerinden bu 6zellikleri ile ayrilmaktadirlar.
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Udo-Ernst Haner yaraticihigin ve yenilik siireglerinin problemli kisimlarini
bu sekilde agiklamakta ve siiregleri betimlemektedir (Haner, 2005).

Basit bir gekilde, hem yaraticilik siireci hem de yenilik siireci igin bunlarin
siklikla iligkili olduklari, dogada tek boyutlu oldugu goriilebilir, fark edilebilir
ve ardigik agamalar igerdigi farz edilmektedir (Kelley, 2001). Yaraticilik
stireci tipik olarak “hazirlik”, “kulugka”, “anlayis” ve “detaylandirma
ve degerlendirme” terimleri ile adlandirilan agamalardan olusur sekilde
betimlenmektedir. Yenilik siirecinin dogrusal modelleri, yeniligin tanimina
ve tartigmanin odak noktasina bagli olarak terminoloji agisindan biiyiik
bir ¢esitlilik gostermektedir. Ancak temel olarak bunlarin hepsi “kegif”

» (49 » <«

veya “fikir” ile baglar, muhtemelen “tanim”, “aragtirma”, “gelistirme” ve
“dogrulama” ile devam eder ve “piyasaya siirme” veya “yayma” ile sona erer

(Wallas, 1926).

Bu modellerin agamalar1 genig 6lglide kabul edilirken, elestiriler bunlarin
dogrusalligr ve siki ardigik 6zellikleri iizerine odaklanmaktadir. Yaraticilik ve
inovasyon stireglerinin ilintili faaliyetler olmasi beklenen siireglerdir (Kakko
ve Inkinen, 2009). Amabile’in yaraticilik bilesen modeli yaraticilik siirecinin
tekrarlayan ve ardigik olmayan ozelliklerini kismen vurgulamaktadir
(Amabile, 1996).

Maltal yaraticilik gurusu Edward de Bono 1970 ve 1985 yillarinda yapmug
oldugu galiymalar sonucunda ortaya konulan “etraflica diigiinme” terimi
yillar 6ncesinde popiiler hale gelmistir (De Bono, 1985). Yaraticr kisilerin
zihniyeti diinyaca iinlii yaraticihk bilim adami Mihaly Csikszentmihalyi
tarafindan incelenmigtir. Ayn1 zamanda, her sey kendi kendine ve kolaylikla
igler goriindiigiinde mutluluk yoluyla ulagilan durumu tanimlamak igin akg
terimini de ortaya koymugtur. Akig deneyimi esnasinda, bir bireyin kendinin
farkinda olmasi durumu artik bulunmamaktadir (Csikszentmihalyi, 1996,
1997, 2003).

Yaraticilik aragtirmasinin doniim noktas1 1950 yilinda J P Guilford’un
Amerikan Psikoloji Birligi’e yonelik olarak yaptigt meshur konusmasidir.
Bu konugmada Guilford yaraticilik iizerine yapilan aragtirmalarin
yetersizligine deginmistir (Uusikyld, 2005). Onceki 23 yil igin Psikolojik
Ozetler’in igindekiler kisimlarini gozden gegirmis ve 121.000 makaleden
sadece 186’s1nin yaraticilik konusu ile ilgili oldugunu goérmiigtiir. Guilford
yaraticihk {izerine ¢aligmanin ©6nemine deginmig ve i arkadaglarina
yaraticihgi kestetmeye ve tegvik etmeye yonelik gorevler vermistir (Guilford,
1967; Guilford, 1968; Aslan ve Puccio, 2011). Bu konusma kayda deger
bir degisime sebep olmugtur. Psikoloji aragtirma literatiiriinde, yaratici,
farkli diigiinme, aniden analitik, benzer diisiinme i¢in bir se¢enek olarak
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goriilmiigtiir . Haner “benzer” ve “farkl’” kategorileri ve kavramlarini su
sekilde incelemektedir. Sosyal bilimlerde “benzer” ve “farkl’” diigiinme veya
davranig gekillerinin kavramlagtirmasi olarak kullanilmaktadir. Hem yaratict
kuram literatiirii hem de yenilik yonetimindeki aragtirma bunlar ile ilgilidir
(Haner, 2005).

Yaraticillik literatiiriinde, aymi zamanda “etraflica diigtinme” kavrami
olarak kullanilan farkli diistinme “fikirlerin garpigmasina, paradokslara,
sagmaliga ve slipheye” imkan saglayan gok odakli bir aktivite iken benzer
diisiinme tek odakli bir aktivite veya “tek bir cevaba dogru giden diigiinme”

olarak goriiliir (Thompson, 2003).

Yenilik yonetimi literatiiriinde farkli davranig kesif¢i ve genisleyen olmak
seklinde tanimlanir; bir sistemin karmagikhigini artirir ve siradan diizensiz
bir siire¢ izlemeye egilimli olur. Buna kargin, benzer davranig biitiinleyici ve
somiiriiciidiir; boyutlar1 azaltir ve boylece sistemin karmagikligi da azalir ve

sozde dengenin periyodik bir sekline dogru ilerler ( Van de Ven vd., 2008).

Yaraticihgin sadece bir bireysel akilin getirisi olmadigr vurgulanmalidir.
Bu daha ziyade yaratict bireyler arasindaki dinamik etkilesimin sonucudur.
Yaraticilik, sadece hayal iiriinii veya roman olmayan ayni zamanda kullanigh
ve iyi kalitede olan bir {irlin veya bir hizmetin olusturulmasi olarak
tamimlanabilir (Hemlin vd., 2004; Kakko, I ve Inkinen , 2009; Mumford ve
Gustafson, 1988).

Haner “benzer” ve “farkl’” diigiinme {izerine gu yorumlar1 yapmuistir:
Bu sifatlar, “benzer” ve “farkli”, hem yaraticilik siirecinde hem de yenilik
stirecindeki agamalari agiklamak i¢in kullanilabilir. Yaratici siiregte bir noktada
birlesme kulugka ve 6ngorii agamalarinda oldugu kadar hazirhik agamasinda
etkili olarak goriiniir. Buna benzer sekilde, yenilik yonetiminde farkli
davranig, diigiince genelleme agsamasinda yeniligin ve kavram dogrulama
agamasinda farkli davranigin “bulanik son” noktasinda etkili oldugu goriiliir
(Haner, 2005).

3.Tarihsel Siirecte Yaratici Pazarlarin Olusumu Ornekleri

Spor miisabakalar1 pazarlama faaliyetleri agisindan O6nemli bir firsat
alan1  olugturmaktadir. Binlerce kiginin statlarda milyonarca kiginin de
televizyonlarinda ve dijital ortamlarda izledikleri miisabakalar pazarlama
faaliyetleri igin biiyiik bir firsat sunmaktadir. Londra olimpiyatlart 2012
yilinda resmi marka ve sponsorlarin diginda firmalarin uyguladiklart
stratejiler ile gok daha diigitk maliyetler ve yaraticr fikirler ile iirtinlerinin
reklam ve pazarlama faaliyetlerini yiirtitmiiglerdir. Burada gerilla pazarlama
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olarak adlandirdigimiz sinsi pazarlama yontemleri ile yasal siiregler igerisinde
yaraticilik olgusu tiim siireci demine etmektedir (Edin, 2016).

Organizasyonlar tarafindan oldukga yaygin bir sekilde kullanilan viral
pazarlama temelinde yaraticiigr , {iirtinlerin kullanimlarindaki kolayligy,
kullanicilarin bireysel hazlarini 6n planda tutan pazarlama mesajlar ile
kullanilmaktadir. Sahip olunan aglarin aktif kullanilmasi yaratict mesajlarin
iletilmesinden 6nemli bir rol oynamaktadir. (Argan ve Tokay Argan, 2006)

4 .Yaratic1 Pazarlama

Bu giiniin diinyasinda yeni trentler ile birlikte hedeflenen Pazar kavrami
literature girmigtir. Ondokuzuncu yiizyihn ilk ¢eyreginde iginde pazarin
ruhunun 6nemi yoktu ve sadece alictular ile saticilarin ana temay1 olugturdugu
bir siire¢ hakimdi. Tkinci cihan harbi sonrasinda orgiitlerin pazarlama
stire¢lerinin etkin olmasi ile pazarlama stratejileri Gnem arz etmeye baglamugtir.
Pazarlama faaliyetlerinde pazarin pargalara ayrildig1 ana hedeflere odaklanilan
yontemler 6n plana ¢ikmugtir. Organizasyonlar degisen toplum yapilarininda
beklentilerine bu sekilde cevap verilebilmektedir . Gegen yiizyilin bagini bir
kenara birakalim son on yilda bile bilgi ve iletisim alaninda bag dondiiriicii
bir hizla degisim yaganmugtir. Bu degisimin pazarlama alanini etkilememesi
beklenemez. Tletisimin inanilmaz bir hizla gelismesi kiiltiirler ve toplumlar
arasinda kargilikl iligkileri zirveye 61karmugtir. Bu durumda birbirlerinden gok
tarkl1 beklentileri olan toplumsal taleplerdeki benzegsmeye 6n ayak olmustiur.
Onceki donemlerde gozlemlenen pazardaki beklentilerin biyiik degisklik
gostermesi durumu artik s6z konusu olmamaya baglamistir. Pazarlarda olugan
belirsilik durumlari, alicilarin davaraniglarinda stabil durumun olmamasi
gibi nedenlerle firmalar uzun vadeli siiregler ve politikalar yerine anlik
ihtiyaglara doniik poltikalar iizerinde galigabilmektedirler. Belirsizlikler ve
gelecek siireglerinde tam tahminde bulunmanin zor oldugu durumlarda kisa
vadeli pazar politiklarin tercih edilmesini anlayisla karsilamak gereklidir. Yeni
donem pazarlama anlayiginda talebe yonelik olarak hatta bireysel diizeyde
taleplere gore satilan {irtinlerin kigisellestirilmesi stireci zorlastirmaktadir. Bu
durum daha ileri diizeyde yaraticilik gerektirmekte ve sanatsal bir diizeyde
yaraticihgr gerekli kilmaktadir (Babacan ve Onat, 2002).

Yaratic1 pazarlama mesajlarinin iiretilmesi ve bu mesajlarin tiiketiciye
beklenen etkiyi yaratacak gekilde ulagtirilmasi siiregleri giiniimiiz pazarlama
anlayiginin mihenk taglarini olugturur hale gelmistir.

Iletisim ve teknoloji sayesinde adeta diinyanin kiigiilmesi uluslararast
biiyiik saticilarin izledikleri pazarlama stratejileri nihai tiiketicilerin pazardaki
beklentilerinde benzerlikler olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadr.
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Bugiine kadar pazarlarda yasamlan hizli degisim ve pazarlarin
birbirlerine baglanmalari, iiretim stireglerinin bezer hale gelmesi siireglerinin
gelisme gosterecegi goriilmektedir. Teknolojik ilerleme biligimin sagladig:
sanal diinyanin dahada geligecegini soylemek hayalcilik olmayacaktir.
Organizasyonlar agisindan bakildiginda yaraticihgin 6n plana ¢iktigy,
satabillikten uzak esnek olan tutunma yerine aliclarin isteklerine daha
hizli cevap verebilen, pazarin gerektiginde daha spesifik boliimlerine hizli
odaklanabilen yapilarin olugtugu siiregleri igermektedir (Drucker, 2000).

Teknolojik doniigiim ve gelijme <€— Degisen ve benzesen beklentiler

Yaraticilik stiregleri Yaraticilik stiregleri

N/

Yaratic1 Pazarlama

Sekil 1 Yeni yaraticilik modeli

Sekil 1 de goriildiigli {izere teknolojik dontigim ve gelisme ile
toplumlarda beklentilerde birbirine yakinlagma ve benzegmeler meydana
gelmektedir. Bu siiregler he agsamada yaraticilik siiregleri ile beslenmekte
ve neticede ortaya yaraticilik siireglerinin etkin oldugu pazarlar ortaya
¢tkmaktadir. Bu durum kargimiza yaratict pazarlama kavramini ¢ikarmaktadir
ve varaticilik artik pazarlamanin her agamasimi kapsayan bir siire¢ haline
gelmistir. Pazarlama siiregleri duragan ve sabi stiregler olarak diigiilemez.
Pazarlama stiregleri her kogulda ve degisen sartlarda yaratici bir bakig agisi ile
yenilenmesi gereken stiregler oldugu unutulmamalidir. Yaraticilik ve degisim
pazarlama siireglerinin iginde yer alan siireglerdir ve giiniimiiz pazarlama
anlayiginin ana temalarini olugturmaktadir.
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