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İkinci Edisyona Önsöz

İlham adlı kitabımın ilk edisyonunun güncellenmiş halini 
yayımlamayı düşündüğümde, içeriğin yüzde 10 ila 20’lik kıs-
mı kadar bir yerde değişiklik yapacağımı tahmin ediyordum. 
Çünkü ilk edisyonda değiştirmek istediğim çok az yer vardı.

Ancak yazmaya başladığımda ikinci edisyonun bütünüyle 
yeniden yazılması gerektiğini fark ettim. Bunun nedeni yaz-
dıklarımdan pişman olmam değil, şu an bu konuları açıkla-
manın daha iyi yolları olduğuna inanmamdı.

Birinci edisyonun bu kadar başarılı olacağı aklıma gel-
mezdi. Kitap sayesinde dünyanın dört bir yanından arkadaş-
lar edindim. Kitabım pek çok dile çevrildi ve bu yazıyı yazdı-
ğım sırada yaklaşık on yaşında olsa da dilden dile yayılması 
ve hakkında yapılan yorumlar sayesinde satışları artarak de-
vam ediyor.

Eğer ilk edisyonu okuduysanız, teşekkür ederim. Dilerim, 
bu ikinci edisyon daha çok hoşunuza gider. Eğer İlham ile 
yeni tanışıyorsanız, bu yeni edisyonun amacına daha iyi hiz-
met etmesini umut ediyorum.
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İlham

İlk edisyonu yazdığım sırada Çevik Üretim, şirketlerde he-
nüz yerleşmemişti, Müşteri Geliştirme ve Yalın Üretim terim-
leri henüz popüler değildi. Günümüzde pek çok ekip, sene-
lerdir bu yöntemleri kullanıyor ve burada odak noktam olan 
Yalın Üretim ve Çevik Üretimin ötesiyle daha çok ilgileniyor.

Kitabın temel yapısını korudum ancak tanımladığım yön-
temler son on yılda önemli ölçüde değişti.

Konuları açıklama yöntemlerimi güncellememin ötesin-
de, kitapta yaptığım başlıca değişiklik “Ölçeklenmiş Şirket-
lerde Ürün” olarak adlandırdığım konuda detaylı bilgi ver-
mem oldu.

İlk edisyonda daha çok yeni kurulmuş şirketlere odaklan-
mıştım. Bu edisyonda, büyüme aşamasındaki şirketlerin kar-
şılaştığı zorlukları ele almak ve büyük, kurumsal şirketlerde 
ürünlerin nasıl geliştirileceğinden bahsetmek için kapsamı 
genişlettim.

Şüphesiz ki ölçeklenme ciddi zorluklar getirir. Geçtiğimiz 
on yıl boyunca, zamanımın büyük bir kısmını hızlı büyüme 
sürecindeki şirketlere danışmanlık yaparak geçirdim. Bazen 
bu duruma “hayatta kalma başarısı” diyoruz, bu ifade size bu-
nun ne kadar zor olabileceğine dair bir ipucu verebilir sanırım.

İlk edisyonun okurlarından pek çok önemli geribildirim 
aldım ve öğrendiğim birkaç önemli şeye burada değinmek is-
tiyorum.

Öncelikle, ürün müdürünün özel görevine odaklanması 
için önemli bir ihtiyaç mevcut. İlk edisyonda, ürün yöneti-
minden çok bahsetmiştim ancak daha geniş anlamda ürün 
ekiplerini ele almıştım. Günümüzde tasarımcılar ve mühen-
disler için pek çok mükemmel kaynak mevcut, ancak tek-
noloji destekli ürünlerden sorumlu ürün müdürlerinin fay-
dalanabileceği çok az sayıda değerli kaynak var. Bu nedenle 
kitabın bu edisyonunda, teknolojik ürün müdürünün işine 
odaklanmaya karar verdim. Eğer bir teknoloji şirketinde 
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ürün müdürü olarak görev yapıyorsanız ya da böyle bir ar-
zunuz varsa, dilerim bu kitap sizin başvuru kaynağınız olur.

İkinci olarak, ürününün başarılı olması için bir reçete 
–müşterilerin seveceği ürünü yaratmak için bir rehber ya
da çerçeve– arayan pek çok insan vardır. Bu ihtiyacın far-
kındayım ve bu kitabı eğer bu şekilde konumlandırsaydım,
muhtemelen çok daha fazla satardı, ancak üzücü gerçek şu
ki, harika ürünlerin yaratılma şekli böyle olmuyor. Esas şey
daha çok, başarı için doğru ürün kültürünü oluşturmak ve
karşılaştığınız belirli bir sorunu çözmekte doğru aracı kulla-
nabilmek için ürün keşfi ve teslimat yöntemlerini bilmektir.
Evet, bu da ürün müdürünün görevinin hiç kolay olmadığı
anlamına geliyor ve doğrusunu söylemek gerekirse, herkes
bu görevde başarılı olabilecek donanıma sahip olmayabilir.

Bununla birlikte, teknolojik ürün yönetimi görevi, günü-
müzde sektördeki en çok talep gören görevlerden biridir ve 
yeni kurulmuş şirketlerin CEO’ları için kendilerini kanıtla-
ma alanıdır. Bu nedenle eğer bu görevi istiyorsanız ve çaba 
göstermeye razıysanız, başarıya ulaşmanız için size yardımcı 
olmak isterim.



.

Bu kitap, babam Carl Cagan’a ithaf olunmuştur. Kendisi 1969 
yılında, Birleşik Devletler’de bilgisayar bilimlerindeki

(bilgisayar bilimleri, elektrik mühendisliği programlarının 
bir parçası olmadan önce) ilk doktora unvanını alan kişidir. 

Ayrıca, veritabanları hakkındaki ilk kitabın –John Wiley & Sons 
tarafından yayımlanan Data Management Systems’ın

[Veri Yönetim Sistemleri], 1973– yazarıdır.

Müthiş bir baba olmasının yanı sıra, dokuz yaşımdayken bana 
bilgisayar programlamayı öğretmiş ve bugün kullandığımız 
teknolojilerin büyük bir kısmının henüz yeni tasarlandığı bir 

dönemde bana teknoloji sevgisi aşılamıştır.
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I. KISIM

EN İYİ TEKNOLOJİ 
ŞİRKETLERİNDEN DERSLER

1980’lerin ortalarında Hewlett Packard’da önemli bir ürün 
üzerine çalışan genç bir yazılım mühendisiydim. Yapay 
zekânın çok popüler olduğu bir zamandı (ilk zamanlarıydı) 
ve ben sektörün en iyi teknoloji şirketlerinden birinde, çok 
güçlü bir yazılım ekibinin (bu ekibin birkaç üyesi sektördeki 
şirketlerde önemli başarılara imza attı) bir parçası olarak ça-
lışma şansını elde etmiştim.

Görevimiz zordu: Yapay zekâ destekli teknolojiyi kulla-
nan, düşük maliyetli, kullanışlı bir iş istasyonu üretmek, o 
zamana kadar kullanıcı başına maliyeti 100 bin dolardan 
daha yüksek olan –ki bu çok az kişinin ödeyebileceği bir tu-
tardı– özel amaçlı bir donanım/yazılım kombinasyonu ge-
rektiriyordu.

Bir yıldan fazla bir süre sıkı bir çalışma yaptık, gecelerimizi 
ve hafta sonlarımızı feda ettik. Bu arada HP’nin portföyüne 
birkaç patent ekledik. HP’nin zorlayıcı kalite standardına uya-
cak bir yazılım geliştirdik. Ürünü uluslararası hale getirdik ve 
birkaç dile çevirerek yerelleştirdik. Satış ekibine eğitim verdik. 
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Teknolojimizi basına tanıtıp harika yorumlar aldık. Artık ha-
zırdık, ürünü piyasaya çıkardık ve bunu kutladık.

Sadece tek bir sorun vardı: Hiç kimse ürünü satın almadı.
Ürün piyasada büyük bir hezimete uğradı. Evet, teknik 

açıdan etkileyiciydi, eleştirmenler bayılmıştı ancak ürün in-
sanların istediği ve ihtiyaç duyduğu bir şey değildi.

Bu durum elbette ekibi büyük hayal kırıklığına uğrattı. 
Ancak kısa bir süre sonra bazı önemli sorulara cevap aradık: 
Hangi ürünleri üreteceğimize kim karar veriyor? Nasıl karar 
veriyorlar? Ürettiğimiz şeyin faydalı olacağını nasıl bilebili-
yorlar?

Genç ekibimiz, pek çok ekibin zor yoldan edindiği son 
derece önemli bir bilgi edinmişti: Eğer onlara üretmeye değer 
bir şey vermezseniz, mühendis ekibinizin ne kadar iyi olduğunun 
bir önemi yoktur.

Başarısızlığımızın altında yatan temel nedeni araştırır-
ken, neyin üretileceğine dair kararların ürün müdürü –kuru-
luş bünyesinde çalışan ve üretilecek ürünleri belirlemekten 
sorumlu kişi– tarafından verildiğini öğrendim. Ancak aynı 
zamanda, ürün yönetiminin HP’nin özellikle başarılı oldu-
ğu bir alan olmadığını öğrendim. Daha sonra şirketlerin ço-
ğunun bu alanda başarılı olmadığını öğrendim – esasen pek 
çoğu hâlâ bu alanda başarılı değil.

Eğer söz konusu ürün, kullanıcıların ve müşterilerin iste-
diği bir şey değilse, o ürün için bir daha asla bu kadar yoğun 
çaba göstermeyeceğime kendi kendime söz verdim.

Otuz yıldan fazla süredir, günümüzün en başarılı yüksek 
teknoloji ürünleriyle ilgili çalışma fırsatına sahibim – önce ki-
şisel bilgisayarların ortaya çıktığı dönemde HP’de, sonra inter-
netin ortaya çıktığı dönemde Netscape Communications’ta 
platform ve araçlardan sorumlu başkan yardımcısı olarak, 
daha sonra e-ticaretin ve piyasaların ortaya çıkış döneminde 
eBay’de ürün ve tasarımdan sorumlu kıdemli başkan yardım-
cısı olarak görev yaptım, sonra da pek çoğu günümüzün en 
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başarılı teknolojik ürün şirketleri haline gelmiş yeni şirketlere 
danışmanlık yaptım.

Her ürün çalışması diğerleri kadar başarılı olamasa da, 
hiçbirinin başarısız olmadığını, birkaçının çok sevildiğini ve 
dünya genelinde milyonlarca kişi tarafından kullanıldığını 
söylemekten mutluluk duyuyorum.

eBay’den ayrıldıktan kısa bir süre sonra, ürettikleri ürün-
leri nasıl geliştirebileceğini öğrenmek isteyen şirketler beni 
aramaya başladı. Bu şirketlerle çalışmaya başlayınca, en iyi 
şirketlerin üretim şekliyle, pek çok şirketin üretim şekli ara-
sında muazzam bir fark olduğunu keşfettim.

Teoriyle uygulamanın birbirinden çok farklı olduğunu gör-
düm.

Pek çok şirket, ürün keşfedip üretmek için hâlâ eski ve ve-
rimsiz yöntemleri kullanıyordu. Ayrıca en iyi işletme okulu 
programları da dahil olmak üzere akademiden ve geçmişin 
başarısız örneklerine umutsuzca takılıp kalmış gibi görünen 
sektörel kuruluşlardan –tıpkı benim HP’deyken çalıştığıma 
benzer– çok az destek alınabileceğini öğrendim.

Epey zor zamanlar yaşadım, özellikle de sektördeki en iyi 
kişilerle çalışma fırsatım olduğu için şükran duyuyorum. Bu 
kitaptaki en iyi fikirler o insanlardan çıktı. Teşekkür kısmın-
da onların pek çoğunun ismini görebilirsiniz. Her şeyi onlar-
dan öğrendim ve her birine teşekkürü borç bilirim.

Kendime böyle bir kariyer yolu seçtim çünkü müşterile-
rin bayıldığı ürünler –heyecan veren ve gerçek değer katan 
ürünler– üzerine çalışmak istedim. Ürün müdürlerinin çoğu 
da heyecan veren başarılı ürünler yaratmak arzusundalar. 
Ancak pek çok ürün heyecan verici değil ve kötü ürünler için 
hayat gerçekten de çok kısa.

Bu kitabı yazmaktaki amacım, en başarılı ürün şirketle-
rinin en iyi uygulamalarını paylaşarak gerçekten heyecan 
verici –müşterilerin bayılacağı– ürünler yaratılmasını sağla-
yabilmek.
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1

Harika Ürünlerin Ardında 
Ne Var?

Her harika ürünün ardında, gerçek müşteri sorunlarının 
sektörün ihtiyaçlarının karşılanacağı şekilde çözülmesi ama-
cıyla, teknolojiyle tasarımı kaynaştırması için ürün ekibine 
önderlik eden biri –sahne arkasında bulunan, bıkıp usanma-
dan çabalayan biri– olduğuna derinden inanırım. Beni bu 
kitabı yazmaya iten temel etken budur.

Bu kişiler genellikle ürün müdürü unvanına sahiptir an-
cak şirketin kurucu ortağı ya da CEO’su ya da ihtiyaç nede-
niyle terfi ettirilen farklı bir ekip üyesi olabilir.

Ayrıca bu ürün yönetimi görevi; tasarım, mühendis-
lik, pazarlama ya da proje yönetimi görevlerinden oldukça 
farklıdır.

Bu kitap, bu kişiler düşünülerek kaleme alındı.
Modern teknolojik ürün ekiplerinde, ürün müdürünün 

kendine özgü ve çok zor bazı sorumlulukları vardır. Bu iş çok 
zor bir iştir ve herhangi biri size bunun tersini söylüyorsa bi-
lin ki size faydası dokunmaz.

Ürün müdürlüğü genellikle yoğun mesai gerektirir. İh-
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tiyacı olan şeyi haftada altmış saatten daha kısa bir sürede 
yapabilen fazla kişi tanımıyorum.

Aynı zamanda ürün müdürlüğünü yürüten bir tasarımcı 
ya da mühendisseniz bu harika bir durumdur – bunun ger-
çekten belli başlı avantajları var. Ancak muazzam bir iş yükü-
nü üstlenmek zorunda kalacağınızı hemen fark edeceksiniz. 
Eğer buna hazırsanız, etkileyici sonuçlar elde edebilirsiniz.

Ürün ekibi, en az bir ürün müdürü ve 2 ila 10 kişilik bir 
mühendis kadrosundan oluşur. Eğer müşteriye dönük bir 
ürün yaratıyorsanız, bu ekibe bir ürün tasarımcısı da dahil 
edebilirsiniz.

Bu kitapta, farklı bir yerden ya da bir ajanstan veya dış fir-
madan mühendis ve tasarımcı görevlendirilmesi durumunu 
inceleyeceğiz. Ama ekibinizi nasıl oluşturursanız oluşturun, 
bu işte ve bu kitapta, bir ürünü tasarlamak, geliştirmek ve 
teslimatını sağlamak için sizinle çalışan bir ekibe sahip oldu-
ğunuzu farz ediyoruz.




