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Ürünü Şirkete Dönüştürmek
Ürünü Şirkete Dönüştürmek adlı bu çalışma, bir ürün fikrini başarılı, ölçeklenebilir ve
sürdürülebilir bir şirkete dönüştürmenin karmaşık sürecini “Ürünü Şirkete
Dönüştürme” başlığı altında detaylı bir şekilde tartışmaktadır. Bu dönüşüm, genellikle
“ürün-şirket boşluğu” olarak adlandırılan bir zorluğun üstesinden gelmeyi gerektirir.

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

İşte kaynaklarda bu konuda öne çıkan ana temalar ve stratejiler:

1.1       1. Ürün-Şirket Boşluğunu Anlamak
“Ürün-şirket boşluğu”, bir ürünü başlangıçtaki ürün-pazar uyumundan, büyük,
sürdürülebilir bir şirkete dönüştürmek için gereken zorlu yolu ifade eder. Birçok şirket
mükemmel bir ürün fikriyle başlasa da bunu uzun ömürlü ve ölçeklenebilir bir şirkete
dönüştürmekte zorlanır.

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

Ürün-Pazar Uyumu Yeterli Değildir: Ürün-pazar uyumu, ürününüzün belirli bir
pazar segmentindeki bir ihtiyacı karşıladığını gösteren önemli bir ilk adımdır, ancak
büyük bir şirket inşa etmek için tek başına yeterli değildir. Bir şirket, bir sonraki
finansman turuna geçmek için ürünü belirli bir müşteri sınıfına tekrar tekrar
satabildiğini göstermelidir.
Örnekler:

Başarısızlık Örneği (Padiant): QR kod tabanlı mobil ödemeler üzerine
kurulmuş Padiant şirketi, büyük perakendecilerle anlaşmalar yapmasına rağmen,
teknolojiyi perakendecilerin BT departmanlarına dağıtmanın zorluğunu hafife
alarak ölçeklenememiştir.
Başarı Örneği (YouTube): Google tarafından satın alındığında muazzam bir
büyümesi ve harika bir ürünü olmasına rağmen, YouTube’un sürdürülebilir bir
ekonomik modeli yoktu. Google ile birleşerek reklamcılıkla para kazanmayı
çözdüler ve büyük bir şirkete dönüştüler.
iPhone ve Uygulama Mağazası: iPhone’un donanım yenilikleri önemli olsa da,
gerçek yenilik uygulama mağazası ve ardından uygulama içi satın almaların
getirilmesiydi. Bu, ürünün pazara açılma ve fiyatlandırma stratejilerini
içererek “gişe rekorları kıran bir işe” dönüştü.

1.2       2. Başlangıçtan İtibaren Tasarım: Pazara Giriş

https://open.spotify.com/episode/2LGCYEJ3QghSxXLVVT66WD?si=dAAI1C7lRva7jNimUC-59A
https://youtu.be/fz9EoZzPdSw
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Uyumunu Düşünmek
Ürünü başarılı bir şirkete dönüştürmek için tasarım sürecine baştan itibaren pazara açılma
(go-to-market), fiyatlandırma ve iş modeli gibi unsurları dahil etmek kritik öneme
sahiptir. Bu, sadece ürünün işlevselliğini değil, aynı zamanda satılmasını kolaylaştıracak,
ölçeklenebilir bir satış stratejisini destekleyecek modelleri de düşünmeyi içerir.

Değer Teklifini Sağlamlaştırma: Herhangi bir ürün geliştirme sürecine başlamadan
önce değer teklifinin doğruluğundan emin olmak çok önemlidir. Eğer değerli bir
sorunu çözmüyorsanız, kimse ürün için para ödemeyecektir. Değer teklifini
değerlendirmek için iki çerçeve kullanılır:

Dört U (4 U’lar): Ürünün çözülmemiş (Unworkable), kaçınılmaz (Unavoidable),
acil (Urgent) bir sorunu mu karşılıyor, yoksa yeterince hizmet verilmeyen
(Underserved) bir pazara mı hitap ediyor?
Üç D (3 D’ler): Çözüm (ürün) süreksiz (Discontinuous), savunulabilir
(Defensible) ve yıkıcı (Disruptive) mı?

Açık ve Kritik ile Gizli ve Arzulanan İhtiyaçlar (Siyah Beyaz Çerçeve):
Ürününüzün pazardaki konumunu anlamak faydalıdır.

Gizli ve Arzulanan (Latent & Aspirational): Henüz temel olmayan, ancak arzu
edilen bir yaşam tarzına veya gelişime hitap eden ürünler (örn. ilk cep telefonları,
VR gözlükleri).
Açık ve Kritik (Blatant & Critical): İnsanların onsuz yaşayamayacağı temel bir
ihtiyacı karşılayan ürünler (örn. cep telefonlarının olgunlaşmasıyla kritik hale
gelmesi, VR gözlüklerinin savunma sanayii gibi alanlarda hayatidir hale gelmesi).
Bir ürünün olgunlaştıkça bu kategoriler arasında hareket etmesi mümkündür.

1.3       3. Minimum Uygulanabilir Segment (MVS)
Tanımlama
Büyük pazar hayalleri olsa da, ilk etapta belirli ve tutarlı ihtiyaçları olan küçük bir
pazar segmenti (MVS) bulmak çok önemlidir.

Önemi: MVS’yi belirlemek, başlangıçta sınırlı kaynaklarla ürününüzün gerçekten bir
sorunu çözdüğünü kanıtlamanıza olanak tanır. Amaç, büyük gelirler elde etmek değil,
ilk fikrinizin bu küçük segmentte işe yaradığını veya yaramadığını
kanıtlamaktır.
Belirleme Yöntemi: Potansiyel müşterilerle derinlemesine konuşmak (örn. 200
müşteriyle konuşmak), onların ihtiyaçlarını, acı noktalarını, bütçelerini ve
çözümünüzün nerede yankı bulduğunu anlamak gerekir. Sadece fikir sormak yerine,
“Bunun için ne kadar ödersiniz?” veya “Organizasyonunuzdaki en kritik dört şey nedir
ki yarın çözsem ödeme yapmaya razı olursunuz?” gibi sorular sorulmalıdır. Bu, pahalı
bir ürün geliştirmeden önce kağıt prototipler veya tıklanabilir maketlerle yapılabilir.
Faydaları: MVS, mesajlaşmayı netleştirir, fiyatlandırma ve paketlemeyi şekillendirir,
kanalları ve dağıtım ortaklarını belirlemeye yardımcı olur.

https://nurettinalabay.com.tr
https://nurettinalabay.com.tr/urunu-sirkete-donusturmek/
https://nurettinalabay.com.tr/


Ürünü Şirkete Dönüştürmek
______________________________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________________________
nurettinalabay.com.tr

3

Boyut ve Hakimiyet: MVS, pazarın o kısmına hakim olabilecek kadar küçük, ancak
gelir elde edebilecek kadar büyük olmalıdır.
Örnek (Aploy): Bir sağlık hizmetleri işe alım platformu olan Aploy, başlangıçta çok
fazla özelliğe ve segmente odaklanarak başarısız olmuş, ancak daha sonra sadece
hemşirelerin işe alımına odaklanarak MVS’sini bulmuş ve hızla büyümüştür.
Daha sonra diğer segmentlere genişlemiştir.
Yatırımcı Perspektifi: Tohum yatırımcıları için vizyonun büyüklüğü önemli olsa da ilk
harcamalar yapılırken küçük bir segmentle başlayıp büyük hikayeyi her zaman ifade
edebilmek beklenir. VC’ler genellikle 100 milyon dolar veya daha fazla gelir elde
edebilecek “girişim ölçekli” işletmeleri ararlar.

1.4       4. SLIP Çerçevesi: Ürün Teslimatını
Kolaylaştırmak
“SLIP” çerçevesi, ürünlerin pazara sunulmasını kolaylaştırmak için kullanılan bir
anımsatıcıdır ve dört temel unsuru temsil eder:

S – Simple to install and use (Kurulumu ve kullanımı basit): Ürünün kolayca
kurulabilmesi, devreye alınabilmesi ve kullanılabilmesi önemlidir. Karmaşıklık, müşteri
edinmede büyük bir engeldir; yenilik ve basitliğin birleşimi gerçek bir rekabet
avantajıdır. İlk aşamalarda ürünün temel değerine odaklanarak basit tutulması
önemlidir. Örneğin, bir restoran uygulamasının web tabanlı QR kod çözümü sunarak
“kurulumu” ortadan kaldırması buna örnektir.
L – Low to no initial cost (Düşük veya hiç başlangıç maliyeti yok): Sürtünmesiz
deneme süreçleri, ücretsiz örnekler veya freemium modelleri gibi düşük bariyerli
başlangıç seçenekleri sunmak, müşterilerin ürünü denemesini teşvik eder. Ancak,
tamamen ücretsiz ürünler bazen değersiz olarak algılanabilir; bu nedenle, ücretli bir
sürüme yükseltme sağlayan ücretsiz deneme süreleri genellikle tercih edilir. LinkedIn,
ücretsiz bir ürünle büyük bir ağ etkisi oluşturup daha sonra premium tekliflerle gelir
elde etmiştir.
I – Instant and ongoing value (Anında ve sürekli değer): Müşteriler, ürünü
kullanmaya başladıktan sonra hızlı bir şekilde fayda görmelidir. Bu, zaman
kazandırmak, maliyetleri azaltmak veya rekabet avantajı sağlamak gibi şekillerde
olabilir. Ürünün sürekli olarak değer sunması da önemlidir. Atalet riskini (mevcut
çözümlere bağlılık veya hiçbir şey yapmama eğilimi) aşmak için anında ve yeterli
kazanç gösterilmelidir. Kurumsal yazılımda “üç ayın altındaki değer elde etme süresi”
harikadır. Pagos AI örneği, müşterilere ödeme verilerini anında göstererek
dolandırıcılığı tespit etmelerini ve para biriktirmelerini sağlayarak anında değer
yaratımına imkan tanır.
P – Plays well in the ecosystem (Ekosistemde iyi oynar): Ürününüzün mevcut
platformlar, diğer ürünler veya iş ortaklarıyla uyumlu olması, benimsenmesini
hızlandırır ve daha geniş bir kitleye ulaşmasını sağlar. İş ortaklıkları, bir şirketin
büyüme yörüngesini önemli ölçüde değiştirebilir.
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1.5       5. Fiyatlandırma Stratejileri
Ürününüzün fiyatlandırılması, erken aşamadaki sürtünmeyi azaltmak ve müşteri
benimsenmesini teşvik etmek için çok önemlidir.

Kademeli Fiyatlandırma: Ücretsiz denemeler, freemium modelleri veya geliştirici
kitleri gibi yaklaşımlarla, müşterilerin başlangıçta düşük maliyetle veya ücretsiz olarak
girmesine ve daha sonra teklifin değerini artırdıkça yükseltme yapmasına olanak
tanıyan kademeli fiyatlandırma modelleri tercih edilir. HubSpot, Slack, Vimeo ve
JetBlue gibi şirketler bu “ürün liderliğinde büyüme” (Product-Led Growth – PLG)
modelini başarılı bir şekilde kullanmıştır.
Ürün Odaklı Büyüme (PLG): Yazılım işinde PLG, ürünü ücretsiz olarak kurmak ve
müşteriler kullanmaya başladıkça daha fazla koltuk veya özellik için yükseltme
yapmalarını sağlamaktır.

1.6       6. Şirketler Büyüdükçe Ar-Ge ve Satış-
Pazarlama Harcamaları
Bir yazılım şirketinin ilk aşamalarında, harcamaların çoğu ürün geliştirmeye (Ar-Ge)
odaklanır. Ancak şirket ölçeklendikçe, harcama yapısı önemli ölçüde değişir. Olgun ve
ölçeklenebilir şirketlerde, gelirlerin daha büyük bir kısmı satış ve pazarlamaya
(yaklaşık %40) harcanırken, ürün ve araştırma-geliştirme için daha küçük bir yüzde
(yaklaşık %20) ayrılır. Bu, MVP aşamasından ve kurucu satışlarından sonra, ürünün
pazara sunulması ve müşteri kazanımı için daha fazla yatırım yapılması gerektiği anlamına
gelir.

1.7       7. İş Ortaklıkları (Partnerships)
Ortaklıklar, ürününüzün ekosistemde iyi bir şekilde yer almasını sağlayabilir veya size
kaldıraç etkisi yaratabilir.

Gerekli Ortaklıklar: İşletmenizi yürütmek için teknik veya yasal olarak zorunlu olan
ortaklıklardır.
Stratejik Ortaklıklar: İşletmenizin büyümesini hızlandıracak ortaklıklardır. Örneğin,
Klaviyo’nun Shopify ile yaptığı ortaklık, onlara milyar dolarlık bir şirket olma yolunda
büyük bir kaldıraç sağlamıştır. Bir partner aracılığıyla satış yapmak, müşteri tabanına
hızlı erişim sağlayabilir ancak müşteri kontrolünden feragat etme riski taşır. Kısa
sözleşmeler yaparak bu risk azaltılabilir.

1.8       8. MVP Geliştirirken Dikkat Edilmesi Gereken

https://nurettinalabay.com.tr
https://nurettinalabay.com.tr/urunu-sirkete-donusturmek/
https://nurettinalabay.com.tr/


Ürünü Şirkete Dönüştürmek
______________________________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________________________
nurettinalabay.com.tr

5

Hata
Bir MVP geliştirirken yapılan en önemli hata, çok fazla özellik eklemeye çalışmak ve
belirlenen minimum yaşayabilir segmentin (MVS) ötesine geçmeye çalışmaktır. Bu
durum, kaynakların dağılmasına, ürünün karmaşıklaşmasına ve pazara çıkış süresinin
uzamasına yol açabilir. Bu hatadan kaçınmak için, vizyonu büyük tutarken, başlangıçta
ürünün en temel, en kritik sorunları çözen bir şekilde sadeleştirilmesi ve belirli bir MVS’ye
odaklanılması gerekir.

Sonuç olarak, bir ürün fikrini büyük bir şirkete dönüştürmek, yalnızca harika bir ürüne
sahip olmaktan çok daha fazlasını gerektiren kapsamlı bir yaklaşımdır. Bu, başlangıçtan
itibaren pazara giriş stratejisi, iş modeli, değer teklifi, minimum uygulanabilir segmentin
belirlenmesi ve SLIP çerçevesi gibi unsurları içeren proaktif bir düşünce yapısı gerektirir.
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