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1       İşletmeler Nasıl Büyür: Ansoff Matrisiyle Stratejik
Yol Haritası
İşletmeler Nasıl Büyür: Ansoff Matrisiyle Stratejik Yol Haritası konusu Stratejik Yönetimin
Babası sayılan Ansoff’un geliştirdiği Ansoff Büyüme Stratejileriyle doğrudan ilgilidir.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek için podcast’ine bu linkten ulaşabilirsiniz.

1.1       Ansoff Matrisi ve Büyüme Stratejileri
Ansoff Matrisi ve Büyüme Stratejileri, stratejik yönetim ve pazarlama alanında işletmelerin
büyüme ve rekabet avantajı elde etmeleri için kullanılan temel bir araçtır. 1957 yılında H.
Igor Ansoff tarafından geliştirilen bu matris, ürün-pazar stratejisinin temelini
oluşturmuştur ve kendisi stratejik yönetimin “babası” olarak kabul edilir. Ansoff,
işletmelerin konumlarını korumak veya iyileştirmek için sürekli büyümeleri ve değişmeleri
gerektiğini belirtmiştir.

Bu makaleyi Youtube’da görüntülü olarak izlemek için videosuna bu linkten ulaşabilirsiniz.

 

1.2       Ansoff Matrisinin Tanımı ve Temel Boyutları
Ansoff Matrisi, bir kuruluşun pazarlama stratejisini genel stratejik yönüyle ilişkilendiren bir
stratejik planlama aracıdır. İşletmelerin büyüme ve gelişme için en etkili pazarlama
stratejisini anlamalarına yardımcı olur. Matris, ürünler (mevcut ve yeni) ve pazarlar
(mevcut ve yeni) olmak üzere iki temel boyutu ele alan 2×2’lik bir tablo şeklinde sunulur. Bu
iki boyutun farklı kombinasyonları, bir şirketin takip edebileceği dört temel büyüme
seçeneğini ortaya koyar.

1.3       Ansoff Matrisinin Dört Büyüme Stratejisi
Ansoff Matrisi dört temel büyüme stratejisi sunar:

Pazar Nüfuzu (Market Penetration):1.
Tanım: Şirketin mevcut ürün-pazar stratejisinden sapmadan satışlarını artırma
çabasıdır. Amaç, mevcut müşterilere daha fazla satış yapmak veya mevcut
ürünler için yeni müşteriler bulmaktır. Mevcut müşterileri daha fazla satın
almaya teşvik etmek ve yeni müşterileri çekmek için aynı ürünleri veya hizmetleri
sunmaya devam etmeyi içerir.
Risk Düzeyi: Düşük riskli bir stratejidir.
Uygulama Örnekleri: Sanitas markası için yıl dönümü kutlamaları, indirimler ve

https://open.spotify.com/episode/4gv8tRP3k3224lEupgwryK?si=_NNJEuJfTlqo0KcSUhznzw
https://www.youtube.com/watch?v=iwOXnURriYY
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sosyal medya kampanyaları, McDonald’s’ın Happy Meal, Drive Through ve Hızlı
Servisler ile pazar nüfuzu sağlaması, Coca-Cola’nın mevcut pazarlarda mevcut
ürünlerini tanıtması, Bangkalan’daki mikro işletmelerin %65’inin bu stratejiye
odaklanması, Mauritius yükseköğretim sektörünün “her aileye en az bir mezun”
hedefine ulaşmak için mevcut hizmetleri mevcut pazar segmentlerine sunması,
manevi turizmde mevcut turistlerin aynı ürünleri daha sık deneyimlemesi.

Pazar Geliştirme (Market Development):2.
Tanım: Şirketin mevcut ürün hattını (genellikle ürün özelliklerinde bazı
değişikliklerle) yeni misyonlara uyarlaması stratejisidir. Kuruluşun mevcut
ürünlerini/hizmetlerini yeni tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılamak üzere bazı
özelliklerini değiştirerek uyarlaması gerektiği anlamına gelir. Mevcut ürünleri
yeni pazarlara veya pazar segmentlerine sunmaya odaklanır. Yeni coğrafi
pazarlara girmeyi veya farklı dağıtım kanalları kullanmayı içerebilir.
Risk Düzeyi: Orta düzeyde risk içerir.
Uygulama Örnekleri: Minyeuk Pret ürünleri için uluslararası pazarlara
(Malezya ve Hindistan gibi) girmek, McDonald’s’ın 121 ülkede varlığını
sürdürerek yeni coğrafi pazarlara açılması, Smarteye.id için yeni coğrafi
pazarları ve erken aşama VR geliştiricilerini hedefleme, Sanitas için yeni dağıtım
kanalları (cook-shop’lar gibi) ve Kıbrıs gibi yakın coğrafi bölgelere genişleme,
Mauritius’taki yükseköğretim kurumlarının yabancı öğrencileri çekmesi, manevi
turizmde mevcut ürünler için yeni pazarlar oluşturulması.

Ürün Geliştirme (Product Development):3.
Tanım: Mevcut misyonu koruyan ve görevin performansını artıracak yeni ve
farklı özelliklere sahip ürünler geliştiren stratejidir. Amaç, ürünleri/hizmetleri
geliştirmek ve böylece tüketici ihtiyaçlarını daha fazla karşılamaktır. Yeni ve
yenilikçi ürünler geliştirmeyi, mevcut ürünlerin değerini artırmayı (yeni özellikler
ekleyerek) veya ürün hattını genişletmeyi içerebilir.
Risk Düzeyi: Orta düzeyde risk içerir.
Uygulama Örnekleri: McDonald’s’ın Pizza McPuff ve McCafe gibi yeni ürünler
geliştirmesi, Smarteye.id için Seville VR Plugin’in gelişmiş özellikler ekleyerek ve
çeşitli endüstrilerin benzersiz taleplerine göre çözümler üreterek geliştirilmesi,
Sanitas için temizlik ürünleri gamına yeni ürünler ve cam mutfak eşyaları gibi
yeni kategorilere girilmesi, Coca-Cola Zero gibi mevcut ürünlerin yeni
versiyonları, Mauritius’taki üniversitelerin İslami bankacılık, lojistik veya spor
yönetimi gibi alanlarda yeni dereceler geliştirmesi, manevi turizmde mevcut
müşterilere özel seminerler veya konferanslar gibi yeni ürünler sunulması.

Çeşitlendirme (Diversification):4.
Tanım: Mevcut ürün hattından ve mevcut pazar yapısından eş zamanlı olarak
ayrılmayı gerektirir. Bu strateji, diğer üçünden farklıdır çünkü yeni beceriler,
teknikler ve tesisler gerektirir. Yeni ürünleri yeni pazarlara satmayı içerir.
Risk Düzeyi: En yüksek riskli stratejidir. Ansoff, çeşitlendirme stratejisinin
diğer üç strateji uygulandıktan sonra uygulanması gerektiğini, çünkü kapsamlı
bir yeniden yapılanma ve daha yüksek risk taşıdığını belirtir.
Çeşitlendirme Türleri:
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Dikey Çeşitlendirme (Vertical Diversification): Teknolojik ilerlemeyi
geliştirmeyi amaçlar; örneğin, hammadde üreten bir şirketi satın alarak
veya üretim sürecinde sarf malzemeleri üreterek.
Yatay Çeşitlendirme (Horizontal Diversification): Şirketin ilk teklifine
tamamlayıcı yeni bir ürün tanıtımı yoluyla artan kar ve iş genişlemesi
sağlar. Benzer bir hedef kitleye sahip, ancak ana işinden farklı bir ürün
sunan bir işi satın almayı da içerebilir.
Yanal Çeşitlendirme (Lateral Diversification) / Konglomera
Çeşitlendirme (Conglomerate Diversification): Kendi endüstrisi dışında
büyüme fırsatları aramayı içerir. Bu, bir ürünün başarısız olması
durumunda şirketin güvenliğini artırır ve teknolojik tabanını çeşitlendirir.
Yatay ve dikey çeşitlendirme daha sınırlayıcı olarak görülürken, yanal
çeşitlendirme açık uçlu olarak kabul edilir ve şirketin mevcut pazar
sınırlarının ötesine geçme niyetini gösterir.

Uygulama Örnekleri: McDonald’s’ın McCafe ve The Golden Arch Hotel gibi yeni
iş alanlarına girmesi, Coca-Cola’nın Glaceau Vitaminwater’ı piyasaya sürmesi,
Sanitas için tek kullanımlık sofra takımları veya çamaşır sermesi ürünleri gibi
tamamen yeni kategorilere girmesi, manevi turizmde yeni ürünlerin yeni pazar
segmentlerine sunulması. Pakistan fast food sektöründe ise çeşitlendirme
stratejisinin büyüme ile negatif bir korelasyon gösterdiği bulunmuştur ve
firmaların çeşitlendirmeden kaçınmaları önerilmiştir.

1.1       Ansoff Matrisinin Faydaları ve Önemi
Ansoff Matrisi, işletmeler için stratejik karar alma süreçlerinde önemli bilgiler sağlayan, elli
yılı aşkın süredir yaygın olarak kullanılan bir araçtır. Faydaları şunlardır:

Stratejik Yön Belirleme: Şirketlerin gelişmesi ve olumlu yönde ilerlemesi için en
etkili pazarlama stratejisini belirlemesine yardımcı olur.
Piyasa İhtiyaçlarını Anlama: Matris, piyasa ihtiyaçlarını anlamak ve tüketicilerin
bilgi ihtiyaçlarını karşılayacak ürün ve hizmetler yaratmak için değerli bir araçtır.
Yenilik ve Yenileme: Bilgi ürün ve hizmetlerinin yenilikçiliğinde ve yenilenmesinde
önemli bir rol oynar.
Risk Yönetimi: Her stratejinin farklı derecelerde risk taşıdığını vurgulayarak (pazar
nüfuzunun düşük risk, çeşitlendirmenin en yüksek risk taşıması gibi), işletmelerin
riskleri minimize etmesine yardımcı olur.
Kaynak Tahsisi: Şirketin belirli bir faaliyeti artırmak için kaynakları nasıl tahsis
edeceğini belirlemesine yardımcı olabilir.
Rekabet Avantajı: Pazar araştırması yoluyla yeni ürün ve bilgi hizmetlerinin
geliştirilmesine yol açabilir, bu da işletmelerin bilinçli kararlar almasını sağlar.
Sürekli Büyüme ve Değişim: Kuruluşların açık ve canlı sistemler olarak değişime ve
büyümeye hızla hazırlanmaları gerektiğini vurgular.
Mikro İşletmelere Katkı: Mikro işletmelerin büyüme stratejilerini net bir şekilde
tanımlamalarına, riski değerlendirmelerine, kaynakları etkin kullanmalarına ve rekabet
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avantajı yaratmalarına yardımcı olur.

1.2       Ansoff Matrisinin Sınırlamaları ve Eleştirileri
Ansoff Matrisi önemli bir araç olmasına rağmen bazı dezavantajları ve sınırlamaları da
bulunmaktadır:

Statik Yapı: Matrisler genellikle dinamik bir analizi mümkün kılmayan statik
parametreler kullanır ve iş ortamının anlık bir görüntüsünü sunar. Zaman
parametresinin eksikliği, matrislerin pratik faydasını azaltır.
Sübjektif Yorumlama: Bir stratejinin diğerinden neyin farklılaştığını belirlemedeki
öznellik. Özellikle “yeni ürün” veya “yeni pazar” tanımlarının belirsizliği, matrisin
yorumlanmasında mantıksal sorunlara yol açabilir.
Rakip Analizi Eksikliği: Matrisin, rakiplerin faaliyetlerini ve karşı hamlelerini
yeterince dikkate almadığı eleştirisi vardır.
Aşırı Analiz Riski (“Analiz Felci”): H. Igor Ansoff’un kendisi, şirketlerin aşırı analiz
yaparak çok fazla zaman harcaması hatasını açıklamak için “analiz felci” terimini
kullanmıştır. Şirketlerin planladıkları kadar verimli bir şekilde uygulamaya da hazır
olmaları gerektiği vurgulanmıştır.
Yüksek Maliyet ve Kaynak Gereksinimi: Özellikle çeşitlendirme gibi riskli
stratejiler, kapsamlı yeniden yapılanma ve muazzam kaynaklar gerektirdiğinden
yüksek maliyetli olabilir. Mikro işletmeler için finansal ve kaynak kısıtlamaları bu
stratejilerin uygulanmasını zorlaştırır.
Aktarılabilir ve Esnek Riskleri Göz Ardı Etmesi: Matris, bu tür riskleri hesaba
katmada yetersiz kalabilir.
KOBİ’ler için Uygunsuzluk veya Pratik Uygulama Sorunları: Geleneksel stratejik
teorilerin KOBİ’ler için her zaman uygun olmayabileceği belirtilmiştir, çünkü KOBİ’ler
genellikle sınırlı stratejik kapasiteye, gayri resmi ve sezgiye dayalı faaliyetlere sahiptir.

1.3       Ansoff Matrisinin Uygulama Alanları
Ansoff Matrisi, çeşitli sektörlerde ve işletmelerde başarıyla uygulanmıştır:

Gıda ve İçecek Sektörü: McDonald’s, Coca-Cola, Minyeuk Pret (parfüm), Pakistan
fast food sektörü, Bangkalan’daki paketli gıda mikro işletmeleri.
Teknoloji Sektörü: Smarteye.id (VR eklentisi).
Ev Ürünleri Sektörü: Sanitas Markası.
Eğitim Sektörü: Mauritius yükseköğretim sektörü, özel yönetim okulları.
Turizm Sektörü: Manevi turizm.
Bilgi Hizmetleri (BH) Pazarı: Ansoff Matrisi, 21. yüzyılın bilgi ve bilgi toplumu
bağlamında bilgi hizmetleri pazarını incelemek ve pazarlama stratejilerini belirlemek
için faydalıdır. Bilginin değerli bir varlık haline geldiği bir ortamda, bu matrisin pazar
ihtiyaçlarını anlamak ve tüketicilerin bilgi gereksinimlerini karşılamak için bilgi
ürünleri ve hizmetleri oluşturmakta önemli bir rol oynar.

https://nurettinalabay.com.tr
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1.4       Temel Kavramlar
Ansoff Matrisi ile stratejik planlamada yer alan bazı temel kavramlar şunlardır:

Şirketin Ürün Hattı (Product Line): Bireysel ürünlerin fiziksel (boyut, ağırlık,
malzeme) ve performans özelliklerini ifade eder.
Misyon (Mission): Ürünün yerine getirmesi amaçlanan işin tanımıdır. Yönetimin
mevcut sorunları tanımlamasına ve piyasayı daha iyi değerlendirmesine yardımcı olur.
Ürün-Pazar Stratejisi (Product-market strategy): Bir ürün hattının ve ürünlerin
yerine getirmesi amaçlanan ilgili görevler setinin ortak bir ifadesidir. Bir kuruluşun
ürün hattı ve misyonlarının, yönetimin belirlediği hedeflere ulaşmak için nasıl birlikte
çalıştığını gösterir.

1.5       Sonuç
Ansoff Matrisi, şirketlerin büyüme ve rekabet avantajı elde etmelerine yardımcı olan çok
yönlü ve zaman içinde test edilmiş stratejik bir planlama aracıdır. Ancak, matrisin statik
yapısı, rakiplerin göz ardı edilmesi ve “analiz felci” riski gibi sınırlamaları da bulunmaktadır.
Bu sınırlamaları aşmak için, zaman (t) parametresi eklenmesi ve Kartezyen bir düzlemde
gösterilmesi gibi geliştirmeler önerilmiştir, bu da daha dinamik analizler ve gelecekteki
senaryoları tahmin etme yeteneği sağlar. Ansoff Matrisi’nin tam potansiyelini ortaya
çıkarmak için, kapsamlı iç ve dış çevre analizi (SWOT, PESTEL, Porter’ın Beş Gücü gibi),
risk değerlendirmesi ve yönetimi, şirket hedeflerinin netleştirilmesi ve sürekli pazar
araştırması gibi faktörlerin dikkate alınması kritik öneme sahiptir. Özellikle mikro işletmeler
için, matrisin uygulanabilirliği kaynak kısıtlamaları ve stratejik bilgi eksikliği nedeniyle
desteklenmelidir.
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