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ABSTRACT

Key factors in all business are not only to maximize profit in the short term but also It should be created with a successful strategy to
provide market recovery. The main topic of this article is to clarify why the market organization gains this important goal. Companies
should compete each other to win. They have to effort in order to be the best disciplined market. In other words, they have purposes in
terms of having a word about customers and companies' lives and having a leadership role in market chosen and business areas to
compete. Competitive pressures are forcing companies increasingly high cost efficiency to accelerate the product development process of
continuously developing and monitoring the production process for the win. Companies can take advantage of the rapid progress in
information technology and telecommunications fields to create a knowledge economy. Comparing economy to industrial revolution,
economy fields have more comprehensive information process and it is benefiting from this advantages. Structures of the organization,
replacement of the avoiding the significant reduction in the size of headquarters and in order to recover from the centralization the
authority within the hierarchical system are the progress made in this information process. No longer, the companies must promote for
needed the information for the decision-making processes to accelerate and to carry out up to lower levels within the company. Because,
this motivates to the employees for their reactionary through "aggressive dynamic faster to the act" is authorized to have courage of a
personality by taking the risk. At the same time, this causes to the flattening their organizational structures by destroying middle managers
their organizational structures.
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PAZARLAMADA REKABET STRATEJILERI

OZET

Butun isletmelerde anahtar faktor; sadece kisa vadede kari maksimum dizeye gikarmaya degil, pazar kazanimi saglamaya yonelik basarili
bir stratejinin olusturulmasidir. Pazar kazaniminin nigin bir kurumun tek amaci olmaya yetecek kadar 6nemli oldugu hususu yazimizin
konusunu olusturmaktadir. Firmalar kazanmak igin rekabet ederler. Disipline edilen piyasalarinin en iyisi olmak igin micadele vermek
zorundadirlar. Bir baska deyisle rekabet etmeyi segilen pazarlarda ve is alanlarinda énderlik konumlarini tesis etmek ve misterilerle sirket
topluluklarinin yasamlarinda s6z sahibi olmak gibi amaglar 6n plana alinmaktadir. Kazanmaya yonelik rekabetci baskilar firmalari giderek
daha da ylksek maliyet verimlilikleri izlemeye lretim islemlerini surekli olarak gelistirmeye ve trin gelistirme siirecini hizlandirmaya
zorlamaktadir. Sirketler bir bilgi ekonomisi yaratmak Uzere bilgi islem ve telekomiinikasyon alanlarinda kaydedilen hizli ilerlemenin
avantajlarindan yararlaniyorlar. Ekonomi, sanayi devrimine kiyasla daha da genis kapsamli olan bir bilgi evrimi siireci yasamakta olup;
bunun avantajlarindan faydalanilmaktadir. Organizasyon bigimlerinin, merkez biironun biyukliginde 6nemli kigilmelere ve hiyerarsik
sistem dahilindeki yetki ve iradenin merkeziyetcgilikten kurtariimasina yonelik olarak degistirilmesi, bu bilgi islem siurecinde kaydedilen
ilerlemelerdir. Artik sirketler karar alma sirecini hizlandirmak ve alinan kararlarin sirket biinyesindeki daha alt kademelere kadar
yurattlmesi icin gerek duyulan bilgiyi tesvik etmek suretiyle kendi galisanlarini reaksiyonel “agresif dinamik hizli hareket edecek” bir kisilige
ve risk alacak cesarete sahip olacak sekilde yetkilendiriyor ve ayni zamanda, orta kademe yonetici duizeylerini bir bigak gibi kesip atmak
suretiyle aradaki fonksiyon duvarlarini da yikarak kendi organizasyon yapilarini duzlestiriyorlar.

Anahtar kelimeler: Pazar kazanimi, rekabet, verimlilik ve etkililik, bilgi ekonomisi.

JEL Kodlari: A10, A11, D40, E37
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1.GiRiS

Pazar sahipleri, kendi sektorlerinde siirekli 6nder olan yapimcilar veya gelecekte dnder olabilmek igin strekli
pazarlama faaliyetinde bulunan ve gerektiginde pazarlama arastirmalariyla, musterilerini ve tedarikgilerini
birbirine baglayan vyenilikgi ve vyaratici islemler yapan firmalardir. Bunlar kurumsallasmis sirketlerin
performanslari izerine 6lcim ve yonetim sistemleri ile gelistirilmis islemleri slirdliren keza insanlardaki temel
gereksinimleri saptayip yaratici islemler yapan firmalardir. Pazar sahipleri kendi sektérlerindeki diger firmalarla
rekabet halinde bulunmanin gerekliligini kavramislardir. Degisim ve gelisimin strekliligine inanmislardir. Bu
nedenle kisi ve kuruluslarin evrimci bir yontemle degisimi anlamalari, hissetmeleri ve inanmalari gerekir. Aksi
halde degisim siirecine katilamazlar.

Bitlin isletmelerde anahtar faktor; sadece kisa vadede kari maksimum dizeye ¢ikarmaya degil, pazar kazanimi
saglamaya yonelik basaril bir stratejinin olusturulmasindadir.

Pazar kazaniminin nigin bir kurumun tek amaci olmaya yetecek kadar 6nemli oldugu hususu bu yazimizin
konusunu olusturmaktadir. Firmalar kazanmak icin rekabet ederler. Disipline edilen piyasalarinin en iyisi olmak
icin micadele vermek zorundadirlar. Yani rekabet etmeyi secilen pazarlarda ve is alanlarinda o6nderlik
konumlarini tesis etmek ve misterilerle sirket topluluklarinin yasamlarinda s6z sahibi olmak gibi amaclar 6n
plana alinmaktadir.

Kendi blnyesindeki pay degerini en Ust dizeye cikarmak bir sirketin birinci derecede dncelikli hedefi olamaz.
Firma basaril ise, tabiatiyla sermaye piyasalari da bu basariyi dikkate alacaktir. iste bu nedenledir ki pazar
kazanimi ayni zamanda o firmanin uzun vadedeki degerini de maksimum diizeye cikarir.

Bircok sirket, diinya ekonomisinde meydana gelen ve gerek yerli gerekse uluslararasi piyasalarda rekabetin
artmasina yol acan temel transformasyonu “degisimi” idrak etmislerdir.

Kazanmaya yonelik rekabetci baskilar, firmalari giderek daha da yiksek maliyet verimlilikleri izlemeye, tiretim
islemlerini slrekli olarak gelistirmeye ve triin gelistirme siirecini hizlandirmaya zorlamaktadir.

Sirketler bir bilgi ekonomisi yaratmak Uzere bilgi islem ve telekomiinikasyon alanlarinda kaydedilen hizli
ilerlemenin avantajlarindan yararlaniyorlar.

Ekonomi, sanayi devrimine kiyasla daha da genis kapsamli olan bir bilgi evrimi slireci yasamakta olup; bunun
avantajlarindan faydalaniimaktadir. Organizasyon bicimlerinin, merkez biironun buyitkligliinde o6nemli
kiicilmelere ve hiyerarsik sistem dahilindeki yetki ve iradenin merkeziyetcilikten kurtariimasina yonelik olarak
degistirilmesi, bu bilgi islem sirecinde kaydedilen ilerlemelerdir.

Artik sirketler karar alma siirecini hizlandirmak ve alinan kararlarin sirket blinyesindeki daha alt kademelere
kadar ydrattlmesi icin gerek duyulan bilgiyi tesvik etmek suretiyle kendi calisanlarini reaksiyonel “agresif
dinamik hizlh hareket edecek” bir kisilige ve risk alacak cesarete sahip olacak sekilde yetkilendiriyor ve ayni
zamanda, orta kademe yonetici dizeylerini bir bicak gibi kesip atmak suretiyle aradaki fonksiyon duvarlarini da
yikarak kendi organizasyon yapilarini diizlestiriyorlar.

Halbuki sirketler islevlerin ¢ok azini kendi i¢ blinyelerinde birakip, imalattan insan kaynaklari yénetimine kadar
her seyin giderek daha da genis kapsamli bicimde kaynaginda halledilmesi yontemini benimseyerek, kendi is
yapma sekillerini de degistiriyorlar. Bunlarin bircogu, finansal piyasalardan bilgi isleme kadar ekonomideki
hizmetlerin hizli bicimde yukselisini belgeleri ile kanitlamis durumdadir.

Sirketler artik kendilerini yalnizca Urin imalatcilar veya uzmanlk dizeyinde hizmet saglayicilari olarak
disinemez. Aksine, kendilerini klresel rekabetin baskilarina adapte etmenin ve bilgi teknolojisi ile iletisim
teknolojisinin giderek birbirine yakinlasmasiyla yaratilan “bilisim” kavrami ile bunun dogal sonucu olan bilisim
ekonomisini hizlandirmanin vasitalarini gelistirmek zorundadirlar.

“se baslamak icin zaman, hicbir zaman geg dedildir”.

Acaba sirketler kendi piyasalari icinde tutarli olarak nasil kazanim saglayabilirler? Bunun gercgeklestirilmesi,
sirketlerin kendi islerini algilayis bicimlerinde kokll degisiklige gitmelerini de gerekli kilar. Her yeni donem, yeni
Olgltleri de beraberinde getirir. Sirketler, ufukta gorinen siddetli micadelelere uygun disecek stratejileri daha
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simdiden uygulamaya koymak suretiyle, bu bir anda gelip var olan tim prosedirleri, politikalar kiltira al-asagi
edip yerine yenisini koyma yerine, insanlarin degisimi anlamalari, hissetmeleri ve inanmalarini, degisim ve
gelisimin stirekli oldugunu vurgulayan evrimle gegiren is atmosferine adapte olmalari gereklidir.

iste vurgulanmak istenen de bu sirasiyla; giris, dolayl hiicum ve savunma stratejilerin gelistirilmesi icin uygun
bir yontem ortaya koymaktir.

Daha 6nceki yazilarimda belirttigim gibi firmalar dncelikle piyasalarin yaraticilari ve isletmecileri olarak kendi
rollerini anlamalari gerekir. Sirketler pazar koprileri insa etmek suretiyle, yani misterilerini ve tedarikgilerini
“firmalarin harici finansman kaynaklarini” birbirine baglayan yenilikgi islemler “iiriin kalitesi ve proses
verimi/yeniligi” yaratarak kazanirlar. (1,2)

iste bu yaklasimin kullanilmasi, birtakim islemler ve siiregler {izerinde odaklasan ve piyasa ortamini da bir
sirketin kendi kontrolU disindaki bir dis kuvvet olarak géren stratejilerde dnemli bir degisimdir.

Pazar kazanimi konusuna iliskin yeni tip stratejiler lanse edilmektedir. Ancak yeni stratejilerin benimsenmesi
misyon ve is yontemleri Gzerinde yeniden dislinmeyi gerektirir.

iste bunu yapmalarinda sirketlere yardimci olmak icin pazar kazaniminda kilit rol oynayan ve MAIN Framework
“ana gergeve” adi verilen bir arglimani kuvvetlendiren ve buna insa edilen rekabetgi stratejiler olusturmasini
kolaylastiran dort ayri pazar giris stratejisi yani;

1.market making (pazar olusturma),

2.Arbitration (Arbitraj), “bir piyasada mal ve hizmet satin alip, sonra da bunlari bir baska piyasada yeniden
satmak”

3. Intermediation (aracilik) “Acente, temsilci, izleyici ve kontroldr simsar, komisyoncu, iletisimci” ve

4. Networking (Ag olusturma) performansyonlari sunulmaktadir. Sirketler en blylk ekonomik katma degeri
saglayan faaliyetlere odaklanarak basarili olurlar.

“Ticaret evrensel kurallara baghdir. Bunlar zamandan ve zeminden miinezzehtir. Ya da yasanilan topluma ve zamana bagli
degildir. Kdrin maksimize edilmesi, bu isin can alici noktasidir. Ama bunlarin (stiinde mevcut rekabet yasalarinin yani sira
Demokles’in kilici gibi olmayi yedleyen Orgiitlii Kamu Vicdanini unutmamak gerekir.

“Degisimin hizlanarak siirdiigii bu diinyada, bu hizdan, basta adresler olmak iizere, tiim iletisim kodlar etkilenmektedir. iste
bu yiizden kisiler dedismese de kartvizitleri dedisir. Karsilikli kartvizit degisimleri de hi¢ bitmeden devam eder. Kisisel iletisim
kodlari kadar olmasa da, sirketlerin farkl ticari ve sivil toplum kuruluslarinin kendi dinamikleri icinde degisimler yasadiklari
ortadadir. Adresleri degismese, telefon numaralari degisir; telefon numaralari sabit kalsa, web adreslerinde degisiklikler
olabilir. Biitiin bu degisimler, tiim prosediirleri (is siireglerini), isletme politikalarini, is kiiltiiriini etkiler ve yerine teknolojik
yenilikler ve uygulamalari ikame eder” (3)

Pazar yapimcilari, pazar rekabetini: kendi kontrolleri disinda bir glic olarak gérmezler. Onlarin, énder firmadan
anladigl, s6z sahibi olduklari pazarlari, kurumsal degistirme (toplumlarin zaman igindeki gelisimlerini
sekillendirdigi) faaliyetleri ile yaratmak, sirketlerinin gelisimini saglamaktir. Bu firmalar kiresellesen diinyada
(standart yapilar ile is batlunlGgu ve yeknesakligl saglama adina) ayakta kalabilmeyi teminen rasyonel yonetimi
ilke edinen ve ayrica hesap verebilmeyi ve seffafligi(denetimi) esas alarak yonetim anlayisi ve faaliyetlerinin
surdarebilirligini saglamanin temel prensipleri olmasi gerektigini algilamis kuruluslardir. Aksi takdirde bilgilerin
asimetrik olmasi da gevsekligi artirici rol oynayabilir (4)

Kisi ya da kurulus olarak nitelendirebilecegimiz pazar yapimcilarinin bir baska tiri de sahip oldugu herhangi bir
finansal aracin alim-satim fiyatini belirler. Bunlar belirli hisse senetlerinin fiyatlarini sabit tutmak amaciyla,
menkul kiymetler borsasinda hisse senetlerinin fiyatlan disttginde alip, yikseldiginde satan kisi veya
kuruluslardir. Pazar yapimcilarinin bu islemi yapabilmesi icin, hisse senetlerine sahip olmasi veya hisse
senetlerini adina satma yetkisi almasi gerekmektedir. piyasa yapimcisi, Yatirimci ve piyasa arasinda bilgi
aktarma ve aracilik fonksiyonlarini yerine getiren araci kurumun likidite surekliligini saglamak ve asiri fiyat
hareketlerini dnlemek amaciyla ortaya ¢ikmistir. (5)

Piyasa katilimcilari, misterilerin ticari islemleri gerceklestirebilmesi i¢in herhangi bir finansal aracin alim-satim
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fiyatlarini yayimlar. Ozellikle kendi miisteri ve Ureticilerine giiven, kolaylik ve yakinlik saglarlar. Bu kisiler,
karsilikli isbirligi ve alisverisin dnemini idrak eden yararli tedarikgilerdir uygun Griin ve hizmet lGretme ve tedarik
zinciri yonetiminde ve tedarik islerini Ustlenenler arasindaki iliskilerin modellenmesi ile ulasim ve lojistik hizmet
veren dagitim aglarinin gelistirilmesini iyi bilir. (6) Ayrica kendi misteri ve tedarikgilerine Ust seviyede kurum
verilerini ve bilgisini devamli glincelleyerek isleyen ve ayristiran bilgi-islem hizmetleri sunarlar.

Bu calismada, yonetim stratejisi, stratejik planlama, vizyon-misyon stratejisi (eylem plani) ya da gelecegi
kazanmanin yolu: stratejik yonetim ile ilgili ¢ok yeni algilamalar sunulmaya calisiimaktadir. Yalnizca driin
pazarlarinin nasil kazanilabilecegi hususunda yogunlasmanin disinda, firmaya, misteri ile sermaye-hizmet
teknoloji ve Uretilmis girdi-tedarikgcileri arasinda bir kopri olarak bakilmaktadir. Bir sirket bir lojistik strateji
yarattigl zaman, lojistik organizasyonun en maliyetli etkinlik olacagl hizmet dizeylerini tanimliyor demektir.
Clnku tedarik zincirleri strekli degismekte ve gelismektedir. Bir sirket belli Grin hatlari, belli Glkeler veya belli
musteriler icin bircok lojistik strateji gelistirebilir.

Pazar yapimcilari, rekabet avantaji igin uluslararasi lojistigi esas alarak, sirekli bilgi-islem aktarimlarini
gelistirerek en etkili pazar képrilerinin kurulumunu basarirlar. Bu sebeple hizmet verdikleri kendi sektorlerinin
odak noktasi olurlar. Misteri ve tedarikgiler, pazar sahiplerinin birbiriyle rekabet icin giristikleri faaliyetlerden
yararlanirlar. Sirketler, kendi pazarlarini, en Ust seviyede sergiledikleri performanslar ile kazanirlar. Sonug: daha
disuk bilgi-islem, yeni mamul ve hizmet masraflari ve ekonomik blylimedir.

Rekabet stratejisine yonelik standart analizler genellikle dikkatleri Grlin-pazar yarismalari ile sinirli tutar. Fakat
tam tersine, firmanin kendi rekabet stratejisine alternatif pazar képrilerinin yaraticisi olarak bakmasi gerektigi
gorusini telkin edilmektedir. Diger bir deyisle, firma islemlerini alici ve saticilarin karsilikli etkilesim icinde
bulunabilecekleri tiim diger yollar karsisinda rekabet etmek igin kullanir. Bazi kimselerin bu yenilikgi
stratejilerden kazanilan avantajlarin rakiplerce taklit edilmesi yilzinden saglam desteklere istinat
etmeyebilecegi gorisiini savunacak olmalarina karsin; bu stratejiler yine de suyun basinda kalma yéntemleri
saglar.

2.FIRMANIN RAKIPLERI KIMLERDIR?

Rekabet, birbirleri ile direkt olarak karsilasip islem yapan alici ve saticilardan kaynaklanabilir, rekabet kéhne
piyasalardan orgutli finans piyasalarina kadar degisen, iyi organize olmus borsalardan kaynaklanabilir. Ve
nihayet rekabetin kaynagi, benzer ekonomik islemler temin eden diger sirketler de olabilir. Dolayisiyla
rekabet, daha iyi bir Uriin imal etmekten ¢ok daha fazla anlam ifade eder. Yani rekabet; bir anlamda o (iriiniin
imalat ve dagitimini yapmak igin ihtiya¢ duyulan bir dizi ekonomik islemlerin biitiin olarak yiiriitiilmesidir.

Rekabet stratejilerin temelinde de yine Main (Ana) gergeve yapi bulunmaktadir. Ancak Market Making (Pazar
olusturma), Arbitrage (Arbitraj), Intermediation (Aracilik) ve Networking (Ag olusturma) adi verilen bu ana
cergeve yapinin 6énemini iyice kavrayan firmalar yeni rekabet stratejilerini ortaya koyabilirler. Esasen pazar
stratejisi, iyi bilinen rekabet stratejilerini cogaltip genisleten bir unsurdur. Kurum stratejisinde, hangi pazarlara
girilip hangilerinden gikilacaginin belirlenmesi s6z konusudur. Bir sirketin pazar stratejileri, o sirketin piyasaya
giris planlarinin nasil uygulamaya konulacagini tayin eder.

Uriin pazarlarinda kisa vadeli rekabet taktikleri genelde stratejinin odak noktasi olmustur. Bu taktiklere;
fiyatlandirma, pazarlama, satis ¢abalari, Griin ayricaligi ve Grin yenilikleri de dahildir. Ancak her ne kadar taktik
avantajl 6nemli ise de; yine de uzun vadeli basarinin, sirketin tedarikgi ve musteri piyasalarinin her ikisindeki
iliskilerine bakmak suretiyle saglandigi inancindayim. Pazar kazanimina olanak saglayan bir strateji,
piyasalari yenilikgi yollarla birbirine baglamayi da gerekli kilar.

Bu konuda yine MAIN cergeve yapiyl uygulamak suretiyle yeni bir dizi rekabet stratejileri ortaya konulup ve bu
stratejileri asagidaki kategorilere ayirmak mimkunddr.

e  Girig stratejileri (Dogrudan pazar stratejileri)
e Dolayl stratejiler

e  Hiicum ve savunma stratejileri
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Piyasa yaratiimasi ve yonetime iliskin maliyetler dikkate alindiginda, esas itibariyle piyasaya girisin dért sekli
oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu sekiller gostermektedir ki; firmanin sadece (rin piyasasina bakmasi onun
dar gorisli olmasindan baska bir sey degildir; ¢clinkii bu takdirde bundan daha karmasik nitelikteki cok cesitli
saldir durumlarinda yara alabilir.

Porter'in Rekabet Stratejileri (7)

Rekabet Stratejileri

* Porter'in U¢ genel rekabet stratejisi..
1) farklilastirma..
2) toplam maliyet liderligi..
3) odaklanma..

stratejik avantaj

alicinin algiladign  dugiik maliyetli

benzersizlik konum
sektor toplam maliyet
stratejik capinda farkhilastirma liderligi
hedef yalnizca belirli
2 2 odaklanma
bir kesim
Ege Ihracatci Birlikleri Yrd. Dog. Dr. Aykan Candemir 70

17.11.2011

3.DOGRUDAN PAZAR STRATEJISI

Dilinyanin ayaginiza gelmesini istiyorsaniz, baskalarinin yaptigindan daha iyisini yapmalisiniz. Yenilik hareketleri,
Uriin dizayni tabii ki dnemlidir. Ancak asil 6nemlisi misteriye direkt ulasarak, onlarin nelere ihtiya¢ duyduklarini
belirlemek ve daha sonra talep edilen ihtiyaglara verebilecek teknoloji ve rtin dizaynlarini sunabilmektir. Bir
firma, ancak sundudu iiriin ve hizmetlerin miisterilerince kendi agilarindan birincil kaynak olarak algilanmasi
halinde pazar kazanir. Burada apple glizel bir 6rnektir. Hem arin gelistirme adina hemde hizmetlerini dogrudan
misterilerinin ayagina giderek saglamaktadir. Dogrudan Pazar stratejilerinin esasini hedef Pazar igin ekonomik
firsatlari belirleyerek bunlari yeni yeni yollarla uygulamaya koymaktir. Rakipler, yalnizca benzer drinleri
piyasaya sunan firmalar degildir. Ticari masraflarindan tasarruf edebilen firmalar, kendi pazarlarini
kazanabilirler. Pazar stratejileri, firmaya Pazar kazanimi ve yénetimi hususlarinda avantaj saglar. Bu genis ¢apli
strateji alternatifleri, firmaya Pazar baglarini gelistiriimesi ve essiz bilgilerden istifade edebilme avantajini temin
eder.

Pazara girebilmek, stratejik bir sorundur. Bir pazara girmeyi hedefleyen firma yoneticilerinin, ayni zamanda,
etkili rekabet manevralarini da beraberinde gelistirmeleri zorunludur. Bir pazara girebilme veya pazarda
blyilyebilmeye yonelik temel stratejilerden birisi; lretim, pazarlama, pazar arastirmasi ddhil, yeni faaliyetler
tesis ederek, geri déniilmez yatirnmlar yapabilmektir. Firmalar arasinda bir fiyat savasinin olmasi dogaldir. Fiyat
savasl pazarda basari kazanmak isteyen her firma igin glinlik miicadelelerinin bir bdlimand olusturur.

Rekabet piyasasina giris dort ayri pazar stratejisinden mevcuttur;

1) Ahciile Satici Arasina Girmek
e Alicl ve saticl arasina girerek, pazar kazanimi ve hizmet sunumlarini direkt olarak saglamak
esasina dayanmaktadir.
2) Konsolidasyon Yolu ile Dagitici ve Tedarikgileri Bir Araya Getirmek
e  Farkh saglayicilardan tedarik edilen mallar ayni misteriye tek elden ulastirilir.
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3) Dagiticilarin Devreden Cikariimasi
e Dagiticl ya da diger aracilarin arasina girerek misterilere daha da yakinlasmak ya da toptan
tedarikgilerin arasina girerek birincil saglayicilar daha da yakinlagsmaktir.

4) Dagiticilarin Tedarikgi ile Yaptiklari ittifakla Miisteriye Baglanmasi
e Kaynaga yakin tedarikgiler ya da kaynaktan uzaktaki dagiticilar arasinda yapilacak sozlesmeler
yolu ile rakiplerle ittifak ederek isbirliginde bulunmak ve bu sayede ekonomik getiri
saglamaktir.

Bir sirket, piyasadaki islem maliyetlerini diisiirerek rekabet eder. Ozetle; araya girme stratejisi izlemek
suretiyle firma, alici ve saticilara merkezi alisveris imkaninin sagladigi rahatlk ve diisik maliyetler sunarak,
bunlar arasindaki dogrudan islemlerle rekabet eder. Bir araya getirme stratejisini kullanmak suretiyle sirket, tek
durakli ahsverisin rahathgini sunarak, cesitli kisimlardan olusan pargali bir sektdriin maliyetlerini dasdrir. Bir
sirket bypass stratejisini uygulamak suretiyle, miisteri ve tedarikgilere daha yakin olmak igin islem akis yéniine
g6re kendisinden 6nce (Upstream) ve sonra (Downstream) gelen firmalari saf disi birakip islemlerin
karmasikligini azaltarak islem maliyetlerini de diisiirmiis olur. Burada 6rnek olarak gida Ureticileri Upstream,
misterilere yakin olan Mc Donald’s ve Burger King vs. ise Downstream’e ornek gosterilebilir.

Baglanti stratejisini kullanmak suretiyle de firma genisleyip veya tedarikgi ya da distribttorlerle sirket evlilikleri
gergeklestirip piyasa islemlerinin orgltlenmesi olanagini ortadan kaldirir ve bu suretle hemen yani
basindaki islemlere kiyasla maliyetleri daha etkin bigcimde distrebilir. Bunu miteakip dikkatimizi dolayl
stratejilere, ya da direkt ylz ylize olmanin getirecegi yiksek maliyetlere ve disiik getirilere maruz kalmadan
pazar kazanimi yollarina gevirmeliyiz.

4.DOLAYLI STRATEJILER
1. Giig Savasi

Rakiplerle savasmadan hicbir pazari kazanamazsiniz. Sizde once, diger rakipler tarafindan higbir hizmetin ya da
daha iyi bir hizmetin gotirilmedigi pazarlara girerek musterilere eksik kalmis olanlarda hizmet gétiirmek temel
esastir. Firmalar, ancak rini uygun maliyetlerle Uretebiliyorlarsa, yliksek Grin performansi saglayabiliyorlarsa
ya da rakiplerinden daha Ustlin olmalarina yol agcacak herhangi bir faaliyette bulunabiliyorlarsa bu savasta yer
almalidirlar. Bu faaliyetleri uygulayan Dell firmasini buna 6rnek gosterebiliriz.

2. Savunmasiz (ihmal Edilmis) Pazarlar

Mevcudiyetlerini devam ettirebilmek icin her firma, daha 6nce baskalari tarafindan yapilmamis seyler yaparak,
mdasterilerinin ihtiyaglarini karsilayarak, memnuniyetlerini kazanmalidirlar. Savunmasiz pazarlar, ticareti kara
donustarurler. Franchise emlak sektérinde Re/Max vb. ve devaminda Century 21, Era gibi firmalar sektére
girmistir. Eger bir firma, yeni bir yolla alici ile saticisini bir araya getirebiliyor ve miisterilerine énceden
yapilmamis bir sekilde mal ve hizmet sunabiliyorsa, bu firma pazarda ekonomik béliinmelere yol agacaktir.

3. Direnme Giicliniin Azaltilmasi Yolu

Sizden daha glicli rakiplerinize karsi galip gelmek istiyorsaniz direnme glicinin zayiflatiimasi metodunu
kullanmalisiniz. Firma maliyetlerinde ya da kar oraninda bir kisitlamaya giderek GriniU piyasaya daha disiik
fiyattan sunarken, piyasadaki yerlesmis rakipler bu yolla gercekte bir fiyat rekabetine yol agabileceginizi
algilayamayacaklari igin firmanizin kendileri agisindan herhangi bir tehlike arz etmeyecegini disiineceklerdir.
Amag yerlesmis rakiplere, baslangigta firma faaliyetlerinizin onlar agisindan rekabete yol agacak dizeyde
olmadigini hissettirmek olmalidir. Bu baslga yine Dell Elektronik firmasini gostererek érnekleme yapabiliriz.

4. Rakiplerin Sasirtilmasi

Her rekabetin temelinde 'sasirtmak' vardir. Gergekte tiim savaslar 'aldatma' Gzerine kurgulanir.Temel felsefe;
yakinindayken uzagindaymis gibi, uzagindayken de vyakinindaymis gibi hareket edebilme mantigina
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dayanmaktadir.Clnk{ yaratilacak saskinlk, karsi tarafta, buna yanit verebilme yeterliligini azaltacaktir. Firma
blylyup daha da basarili oldukga, artik kafa kafaya rekabetten kagmanin imkani da kalmaz. Bu noktada bazi
piyasalardaisin sirri, piyasanin hakimi olan firmanin zayif noktalarina saldirip sasirtma vermek suretiyle, dolayli
ybnlendirme ile kazanmaktir. Buna nis pazarlarin yaratilmasinda kozmetik sektériiniin biyik 6nemli
markalarinin taklitleri ile agilan parfim satis magazalari 6rnek gosterilebilir. Pazar kazanimi gabasinda olan
firmanin ancak ve ancak kiran kirana etkin bir micadele saglayabilecek kuvvet ve kaynaklara sahip oldugu
takdirde glicli durumdaki hakim firma ile dogrudan rekabet girmesi gerekir. Clink{ piyasaya yeni girmis olan bir
firmanin dnceden tam manasiyla hazirlikh olmadan piyasanin gigli durumdaki hakim firmasi ile dogrudan
rekabet icine girmesi, bliylik 6lglide basarisizlik riskini de beraberinde getirir.

Pazar kazanimi igin bir firma, piyasanin hakimi olan firmanin géz ardi ettigi ve bu suretle piyasaya yeni giren
firmaya deneyim kazanma ve dnemli sayilabilecek Ol¢clide bir misteri tabani insa etme olanagl saglayacagi
piyasalar surekli izleyerek ise baslamalidir. Piyasaya yeni giren firmalar énemli dl¢lide biyiyebilir ve hatta
piyasanin hakimi konumundaki firmayi - onlarin radar ekraninda kendini géstermeden - devralabilir. Hakim
konumda higbir firmanin mevcut olmadigi piyasalari ele gegirmek suretiyle saglam temeller izerine bina edilen
bir firma daha sonra baska piyasalara girerken artik iyice siki bir duruma gelmis bulunacak ve o piyasalarin
hakimi konumunda olan firmalarla dogrudan rekabete hazir olacaktir. Bu rekabet igerisinde Samsung, android
teknolojisi ile bunu kanitlamistir.

Kendisinden daha kuvvetli bir rakiple at basi rekabet icinde olan sirketlerin kendilerine pahaliya mal olan
carpismalardan kaginmak ve en bilyik katma deger saglayan piyasa kesimlerine hizmet vermek suretiyle
karlarint maksimum dizeye yikselterek kuvvet ekonomisi arayisinda olmalari gerekir. Bu prensibin bir
uygulamasi da savunmasiz bir bdlgeye (yani rakipler tarafindan normalin altinda hizmet gotirilen herhangi
bir piyasa kesimine) hizmet vermektir. Normalin altinda hizmet verilen bu tir bolgeler cografi alanlarla sinirli
olmayip; ihtiyaglari mevcut Uriin ve hizmetlerle karsilanmayan veya rakip firmalarla ugrasirlarken asiri
derecede yiiksek islem maliyetlerine maruz kalan misteri gruplarini da igerir.

Ozetleyecek olursak; birisi en diisiik dirence maruz bir yol izleyen (yani, yenilikgi islemler vasitasiyla piyasalara
hizmet veren) ve digeri de en diisiik beklenti gizgisini takip eden (yani, dncelikle ¢abuk piyasa yaniti ve yeni
Uriin ve hizmetler vasitasiyla karsi tarafa sasirtma verme yéntemine dayanan) dolayl strateji olmak (izere, iki
tr dolayh (endirekt) strateji mevcuttur. Simdi de dolayli (endirekt) stratejilerden dogrudan (direkt) stratejilere
gecerek, bir sirketin baslica rakipleri ile nasil at basi rekabet yaptigina bakacagiz. Hiicuma yonelik (ofansif)
stratejiler birtakim avantaj ve zorluklari da beraberinde getirirler ve o nedenle bunlara ancak ve ancak firmanin
piyasa ortamina Ustlin nitelikte organizasyon, teknoloji ve se¢kin musteri - tedarikgi iliskileri getirmesi
halinde tesebbis edilmesi gerekir. Hicuma yonelik firma stratejileri de yine MAIN adini verdigimiz ana gergeve
yapidan kaynaklanir. Bir firmanin piyasayi olusturan, arbitraj saglayan, aracilik yapan ve ag olusturan taraf
olarak rakiplerini saf disi birakmasi zorunludur.

Piyasaya giren veya piyasada faaliyet gostermekte olup kendi pazar paylarini artiran sirketler, APPLE, SONY vb.
piyasada belli bir yere gelmis olan rakiplerle hiicuma yoénelik (ofansif) stratejiler yardimi ile miicadele eder;
piyasada hakim konumda bulunan firmalar ise bu micadeleye savunmaya yodnelik (defansif) stratejiler
kullanarak hazirlanmalidir. Savunma stratejileri, rekabet piyasasina yeni giren firmaya esnek tepki verebilme ve
o firmanin mal ve hizmet sunum kapsaminin normalin (izerinde genislemesini dnleyebilme yetenegini igerir.
Hilicuma ve savunmaya yonelik her iki tlr strateji de musterilere daha dusik fiyat, yenilikgi nitelikte Griin, daha
genis cesit ve Ustiin hizmetler sunulmasini gerektirir. Ulker, Eti, Nestle gibi firmalar bu stratejiyi benimseyerek
basarili olmuslardir. Fakat bunlarin disinda gerekli olan bir sey daha vardir: Sirketler misterilerine, daha verimli
islemler seklinde, daha biiyiik rahatlik saglamak icin de hazirlkli olmahdirlar. Ornek; Kahve Diinyasi.

Herkesin bildigi gibi vakit nakittir. Bu ylzden, iktisadi islemler zaten zaman alici olduklarindan pahaliya mal
olurlar. Gecikmeler de maliyetleri iki katina gikarir. Birincisi, tiketicilerin ve saticilarin firsat maliyetleri vardir;
yani bunlarin zamanlarini vererek yapacaklari baska seyleri vardir. ikincisi, geciktirilen islemlerin yararlari da
azalir; ¢lnkd bu durumda sz konusu islemlerden saglanacak yarar daha sonra elde edilmis olur (yani,
tiiketiciler ve tedarikgiler gelecege yonelik getirilerinden indirim yapmis olurlar). iste rekabet stratejisinin
temelinde yatan da bu iki maliyettir.
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Bir Uriin daha iyi kalitede olsa dahi gecikmeli olarak temin edildigi takdirde musterinin ihtiyaglarini karsilamasi
yoéniinden ¢ok az roli olabilir. Bu durumda musteri; rahatlk, aciliyet ve islem verimliligi Gizerine yiksek bir deger
koyar. islem maliyetlerinin diisiiriilmesi ise misteriler ve tedarikgiler icin bir deger yaratir. Yeni pazarlar
yaratmak ve mevcut pazarlari verimli olarak yonetmek, basarili ve kazanan bir stratejinin ayrilmaz iki esas
pargasidir.

Ozetlersek, "Pazar Kazanimi" ve "Kazanimin Dederi" kazanmaya yonelik rekabet faaliyetini ve piyasa
kazanimlari suretiyle yaratilan ekonomi degeri amaglamaktadir. Ayrica; piyasayl kazanan firmanin o piyasada
daha da ¢ok taninmasi sebebiyle giderek artan miktarlarda kazang sagladigini da belirtilebilir. Esasen bu durum
piyasada lider konumunda olan tarafin ayni zamanda pazar glcl, disik risk ve maliyet ekonomisi
saglayabilmesini de mimkin kilmaktadir. En énemlisi, piyasayl kazanan firma borsanin kurumlarini isletmekle
birtakim getiriler elde eder. Bu baglamda, rekabete yonelik alternatif yaklasimlari ve bu gibi fikirlerin
degerlendirilmesi gerekir.

5. PAZAR KOPRULERININ iNSASI

"Pazar Képriilerinin insasi" kapsamindaki MAIN Framework (Ana Cerceve) konusuyla firmalarin nasil katma
deger yarattigini, sirasiyla pazar olusturma, arbitraj, aracilik ve ag olusturma konularinin kendileri igin ¢ok
onemli oldugunu algilamiglardir.

Sirketler; fiyatlandirma, borsa koordinasyonu, piyasayi seffaflastirma ve mal ve hizmet tahsisi suretiyle piyasa
olustururlar. Bu konuda firmanin pazar olusturma faaliyetlerinin piyasalari birbirine baglamaya ne sekilde
hizmet ettigini ve yenilikgi firmalarin islem akis yoniine gbre kendilerinden 6nce ve sonra gelen piyasalar
arasindaki yeni baglantilar kesfetmek suretiyle basariya ulastiklari ortaya konulmaktadir. Pazarda faaliyet
gosteren Vestel Grubu bu baglanti ve akisi tespit ederek basariya ulasmistir. Bunu takiben de, katma deger
yaratilmasina esas teskil eden arbitraj faaliyetleri tipleri (Outletler vs.) tarif ediliyor. Sirketler; yatirimci, servis
saglayici ve imalatgilar da dahil olmak lzere kendi misterileri ve tedarikgileri arasinda araci sifatiyla ¢aliirlar.

Bu aracilik faaliyetinin piyasa igin gerekli bilgi Gretim ve teminini icerdigini de bir gergektir. Sirketler kendi
mdisterileri ve tedarikgileri i¢in temsilci, acente, kontroldr, simsar vb. sifatlarla hareket etmek suretiyle
bilgilendirme yoniinden ortaya ¢ikabilecek asimetrik durumlari da giderirler.

Son olarak da, sirketlerin gerek organizasyon yapilarini ve gerekse pazar aglarini genisletmek suretiyle
blyuduklerini gostermekte ve firmanin 6lgek, kapsam, faaliyet alanlari ve hizi yoniinden kendi sinirlarini
zorlamasina iliskin segenekleri agiklanmaktadir.

Pazar Stratejileri, pazar kazanimi igin gerek duyulan stratejilerin temel elemanlaridir. Firmalarin alternatif
bicimlerdeki pazar organizasyonlarina karsi nasil rekabet etmeleri gerektigini agiklayan dort stratejiyi ana
hatlariyla ortaya konulmaktadir.

Sirket, piyasadaki alici ve saticilar arasina girebilir;
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Sekil 1: Araya Girme Stratejisi

Satici

Firma

Alic1

Konsolidasyon yolu ile kiigiik captaki dagitici veya tedarikgi firmalari bir araya getirilebilir. Ornegin; Avm’lerdeki
yiyecek icecek yerleri-cafeler.

Sekil 2: Bir Araya Getirme Stratejisi

Tedarikgi Tedarikgi
1 2

Firma \ Dagitici 1 Dagiticr 2

N

Miusteriler

Dagiticilari By-Pass yaparak devreden ¢ikarmak suretiyle (Orn. Apple) miisterilere direkt yaklasim saglanabilir;
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Sekil 4: Baglama Stratejileri: Dagitici 1 ve 2 ile Tedarikginin ittifak

Sekil 3: Direkt Yaklasimda Firmanin Etkinligi

l

Dagiticilar

}

Misteriler

Tedarikci

/

Dagitic

Miisteriler
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Sekil 5: Baglama Stratejileri: Tedarikgi 1 ile Dagiticinin ittifaki

Tedarikgi Tedarikci
1 2
Dagiticilar
Miisteriler

Sirketlerin biyik ve 6énemli rakipleri tarafindan ihmal edilen piyasalara hizmet verebilmek igin ne tir ve ne
bicimde dolayli (endirekt) stratejiler izleyebilecekleri ifade edilmektedir. Bir firma yeni piyasalara hizmet
gotirmek suretiyle, glcliu rakipleri ile direkt olarak yiiz yize gelmeden de bulylyebilir ve gerekli biyime
dizeyine ulastigl anda dogrudan (direkt) strateji uygulamaya baslayarak, ana rakiplerinin hizmet vermekte
oldugu kendisince 6nemli ve biyiik piyasalar igin rekabete girebilir. Buna gére MAIN adini verilen ana gergeve
yaply! esas alan ofansif (hicuma yonelik) ve defansif (savunmaya yonelik) stratejiler degerlendirilebilir

Sirketler, yenilikgi nitelikte pazar olusturmak suretiyle rakiplerini saf disi birakir. Arbitraj avantajini ele gegirmek
icin de piyasa bilgilerinden en iyi sekilde istifade eder. Ustiin nitelikli aracilik hizmetleri saglar. Ve nihayet,
rekabet edici ozellikte pazar aglan (Teknosa, Bimeks, Vatan) yaratirlar. Yukarida belirtildigi Gzere pazar
koprileri insa edilmesine yonelik stratejiler tanitiimakta ve bu kavramlar pazar kazanimi igin gerekli olan
rekabet stratejilerinin tasarimina uygulanmasidir.

6.SONUC

Televizyondaki yemek programlarinda biyik ustanin giintin yemek tarifini hazirlama sekli musterinin dikkatinin
nasil ¢cekilecegine bir 6rnek teskil etmektedir. Yemegin igine konacak tim malzemeler tezgahin lizerinde yer
alir. Meyveler, sebzeler, baharatlar ve digerleri hepsi de dogranmis, kesilmis, kiiclik kaplar igerisinde yerlerini
almislardir. Sef tarifi verirken malzemeler hakkinda saka yaparak, her birini muhtesem bir yiyecek hazirlamak
Uzere bir araya getirir. Zaman zaman gosterinin en ilging boliminin ekran disinda yer aldigi diistnular. Tarif
defalarca kez test edilip kusursuz hale getirilmistir.

Pisirme islemi 6ncesinde ufak capli bir sefler ordusunca malzemeler hazirlanir. Kim bilir belki de en 6nemlisi, sef
ve yardimcilarinin en taze malzemeleri satin alarak pazarlamalarini yapmalaridir. Sef, izleyicilerine bu yemegi
hazirlamanin ne kadar da kolay oldugunu anlatir. Ancak evde malzemeleri almak icin bile en azindan yarim
dizine diikkan dolasmak zorunda kaldiginizda, bu isin o kadar da kolay olmadigini gérirsiiniz. Clinkd hicbir sef
en zor seyin pazarlamayi yapmak oldugunu itiraf etmez. Sefin gozlemledigi husus sudur: iyi yemek pisirmek iyi
malzemeler — taze, olgun, mevsiminde, bozulmamis ham malzeme — ile baslar. Gecenin menusinin
yaratilmasinin altinda, karisimlarin ¢ok kisa sirede, yaraticilik esliginde hazirlanmasi yatar. Bitilin sefler, kendi
yemek kitaplarinda kendi saglayicilari olan, market,ciftlik sahiplerine (muhtelif organik ciftliklerine)
tesekkurlerini sunmaktadirlar.
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Yemek yediginiz mekanin sicak ve samimi bir ambiyansi olmaksizin, bir yemegi ne kadar en taze malzemeleri
kullanarak hazirlarsaniz hazirlayin iyi olarak degerlendiriimeyecektir. Misterilere kendi evlerindeymis gibi
olduklarini hissettirmek sarttir. Mikemmel hizmet sunan blylk restoranlarin efsanevi sefleri miusteri
cekebilmek igin her gece farkli bir menii sunmakla beraber pek ¢ok restoranda her gece hep ayin meninin yer
aldigini soylemektedir. Clinkii bu tip restoranlar, zaten ayni mdusterinin nasil olsa bir sonraki gece
gelmeyeceklerini bastan var saymaktadir. Oysaki kendisi, her gece farkli bir meni hazirlayarak musterilerin
dikkatini cekmeyi basarmaktadir.

Aslinda ayni olay sirketler icin de gecerlidir. Onlar, Grin ve hizmetlerini Gretebilmek icin girdilerini
birlestirmekten cok daha fazlasini yaparlar, tipki sefler gibi. Eger yalnizca tarife (Gretim teknolojisine) ya da
pisirme islemine (faaliyetlere) 6nem verilirse, bliyiik resim kolaylikla kagirilmis olur. Burada énemli olan seflerin
kendi kullanacaklari malzemeleri degisik tedarikcilerden nasil topladiklari ve misterilerinin dikkatini cekmeyi
nasil basardiklaridir.

Firmalar, Uretim teknolojisi ve faaliyetlerden daha fazla seyler yapmaktadirlar. Onlar tedarik¢i ve musterileri
arasinda bir pazar képrisu kurarlar. Firmanin saglayicilar ile aralarindaki iletisim islerindeki anahtar noktadir. is
yapabilmek icin, sermaye yatirimi, donanimli calisanlar ve yiiksek kalitedeki tedarikgilerle calisarak ve en son
teknolojik yenilikleri takip ederek saglamak zorundadirlar.

Sirketlerin, dagitimcilar ve nihai masterileri ile olan iliskileri isin yapilma nedenini olusturur. Ancak basaril
firmalar, saglayicilari ve misterileri arasinda bir koprii olusturabilirler. Saglayicilarindan aldiklari mallari
miusterilerine satarak hizmetlerini sunmaktadirlar. Misteri ve saglayicilar arasinda tipki bir acente gibi aracilik
yapmaktadirlar. Son olarak da pazar agi, giivenilir saglayicilar ve memnun olmus musteriler arasinda olusur.

Pazar sahipleri, kendi misteri ve saglayicilari icin en etkili ticari islemleri yaratirlar. Ticari islemlerini en hizli, en
uygun ve dusik fiyattan sunabilmek icin rakipleri ile micadele ederler. Yeterli ticari islem aktarimi, kaliteli
mamul ve hizmet sunumunun esasini olusturur. Bu tip sirketler musterilerini uygunluk ve cabukluklari ile
kazanirlar. Yeni ticari islemler gelistirerek pazar paylarini arttirirlar.

Firmalar yeni rekabet stratejileriyle alici ile satici arasina girerek, farkli mamul ve mallan farkh saglayici ve
dagitimcilari es gecerek tek bir yerden alarak katma degeri biyitir ve misteri ile saglayiciyr en yeni yollarla
birbirlerine baglarlar. Ticari islemlerin degerini bilen firmalar, muasteri ile saglayicilarina nasil hizmet
edeceklerini, rakipleriyle olan rekabette nasil galip geleceklerini bilen firmalardir.

En iyi malzemeleri bir araya getiren buyik sefler gibi, onder firmalar kendi pazarlarini yaratir ve kazanirlar.
Firmalar, mevcut pazarlarinda bliyiimek ister. Yeni pazarlara girme gibi, ne sekilde olursa olsun, siirekli olarak
bir bliylime ¢abasi icindedirler.
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