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Biiyiik pazarlada gelismek isteyen organizasyonlar, firsatlari net ge-
kilde gormeli, stratejik analiz ve yeni politikalara dayal1 kararlara erken yati-
rimlar yarmalidirlar. Tecriibeler,eskiyen iiretimin, hemgelisme atilimlar1 si-
rasinda hem de en son satis agamasinda karmasaya yol agtigin gostermektedir.

Kagit tizerindeki yalin tartismalar pazar ve miuisteri ozelliklerinin ge-
nellestirilemeyecegini iddia eder. Hayat seyri kavramui, basit analitik form
olarak kullanilirken, bugiin biiyiik pazarlarin kosullariyla yakindan ve pratik
olarak ilgili duruma gelmistir. Ayn1 zamanda pazar de@igmesinin degisik
agamalarina uygun, ayrintili insiyatifler yaratan dort degisik secenek igin
rehber prensipler saglanmistir. Belli pazarlarin ulagt1g1 sathalari tantmanin
onemi pratik drneklerle desteklenmistir.

HAYAT SEYRI

Hayat seyri gesitli derecelerle markalara, iiriin pazarlarina, endiistri-
lere ve ekonomilere uyguyanabilir. Hayat seyri kavrami pazar bazinda miis-
terilerin ve taleplerin artigini, sabitlesmesini veya azalmasini test etmesi ba-
kimindan uygun bir stratejik formiildiir. Bir pazarin hayat seyri belkide is
gevresinin degisen dogasini en iyi sekilde ele gegiren bir toplam seviyedir.
Stratejik kararlar her agamada alinabilir ancak zamanlama ¢ok onemlidir.
Baslangigta olgunluk sirasinda pazar sartlarinin sirast, karmasiklig1 ortada-
dir.

Geleneksel hayat seyri ; Geleneksel hayat seyri tanitim, biiytime, ol-
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gunluk ve diisme olmak tizere dort farkli evre onermektedir. Tanitim ve bii-
yiime kisa omiirlii oldugu halde olgunluk agisindan boyle birsey s0z konusu
olmadig1 i¢in miicadele olgunluktaki pazar paylagimini korumak ve diisiigtin
meydana gelmemesini saglamakur. Olgunluk, satig grafiginin stirekli degis-
mesi sebebiyle ayni zamanda en karmagik asamadir. Olgunluga daha yakin-
dan bakildig zaman, daha ileriki agamada uygulanabilecek dort ilging ozel-
lik saglamaktadir.

* Geg bilyiime

* Erken olgunluk
* Orta olgunluk
* Geg olgunluk

Bu farkliliklar biiyiimeden diistise kadar gegen adim adim basit olgun-
Juk periyodunda temel pazar sartlarinin radikal olarak degismedigi gergegini
ortaya koyar. Her agama kendine 0zgi ozellikleriyle kabul edilmistir.

Geg biiyiime olgunluga hazirhk;

Bu asamada belirgin ilgi alani fiyat ve fiyatin onemlilik derecesidir.
Ka fiyat rekabetinin,, rekabetci giiclerin artt1g1 olgunlagma donemiyle sinur-
11 oldugunu savunan genel gorig ashinda daha karmagiktir Dikkatli incelendi-
ginde fiyatin talep iizerindeki olumsuz etkisi, miigteriler daha titiz ve segici
davrandi igin azalmakta ve talep artigin tesvik etmektedir. Sekil de goriilen
tarali alan fiyatin pazar sartlari bakimindan en belirleyici unsur oldugu ke-
simleri gostermektedir. Fiyat rekabeti, arzimn talepten fazla oldugu alic1 pazar-
lar1 igin s6zkonusudur. Bu 6rnekler optimum talebin fiyat unsuruna ne kadar
bagli oldugunu ve biiyiime agamasinda ki avantajint gostermektedir.

potansiyel
talep

/

/_ —— aktif talep
.
/ &“ talep rekabetinde fiyat

/ onemli bir faktdrdar
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Hava ulasinm; Diger uluslararas: seyahatlerle kiyaslandigi zaman
Avrupa ugak tarifelerinin ne kadar yiiksek oldugu goziikmektedir. Diizensiz-
lige ragmen U.S. ulusal ugak tarifeleri esas itibariyle, yiiksek degildir. Avru-
pada fiyatlara bagl1 olarak kisitlanmug talep potansiyelinin aksine Ameri-
ka'da uygun fiyatlara bagl olarak artan talep, kazang artigin1 ve bu sektoriin
canlanmasini beraberinde getirmistir. Son zamanlarda Ingiltere ve Irlanda
arasinda giimriik kurallarinda goriilen yumusamaya bagl olarak tarifelerin
%25 diigmesi yolcu sayisinda %30 artiga sebep olmustur.

Video cihazi; 1984 yilinda Avrupada yaganan hizli biiyiimeyi takiben
pazar aniden 6 milyon birimden 4-5 milyon birime diigmiigtiir. Avrupal tire-
ticileri koruyan kota sistemlerine bagli olarak ithalat sadece 2 milyon birim
civarindaki yerli kapasite ile 4-5 milyon birim olan talep arasindaki fark: kar-
stlamak igin ¢ikartilmugtir. Japon ve Giiney Koreli iireticiler tarafindan payla-
stlan kota esasen tiim mallarin girigini azaltmisti. Giren mal sabit tutuldugu
i¢in higbir malin fiyat: yiikselme gostermemisti. Sonug olarak yiiksek fiyatlar
talep artigini tegvik etmede basarisiz olmusdur.

Paket tatiller; Ingiltere'de deniz agir1 iilkelere yapilan paket tatiller
1980-1982 aras1 yasanan durgunluk diginda 1974 den 1984 e kadar her yil ar-
tarak bilylimiigtiir. Bog zamanlarin artmasi (ig olarak) yiiksek kazang ve yine-
lenen beklentiler pazarin biiylimesini devam ettiren unsurlardir. Her nasilsa
1985 yazi1 igin rezervasyonlarin yildan yila % 20 oraninda diigiis oldugunu
gostermigtir. " Madencilerin grevi", " Ispanya'da vahget" gibi bir diizine yolla
rasyonalize edilmig olan talep fiyat indiriminin geg rezarvasyonlari berabe-
rinde getirmesine kadar diigmiistiir. Sona eren bir yil dncesine gore % 10 daha
diigiik sonuglandi. Biiyiik sirketler 1986 programini ¢ok diisiik agiklayarak
problemi agmaya caligtilar. Pazar lideri Thomson, avci ugagi markast olan
Skytours'u baglatt: 2 milyon tatilin katilmi sonucu 1985 yilinda nihai talebin
% 30 arttig1 goriilmiigtiir. Ayn: model 1987 mevsimi iginde tekrar edilmistir.
Geg biiytimede belli bir pazar potansiyeline ulagma fiyat tesebbiislerinin bir
sonucudur. Daha onceki hayat seyri teorisi bilyiimede diisiik fiyat tutarlilig:
ve olgunlukta yiiksek fiyat tutarliliini tartigma egilimindeydi.

Fiyat hari¢ ge¢ biiylime ozellikleri geleneksel modeli takip etmistir.
Hem ilk hemde sonraki aligveriglerde miisteriler alternatif {iriin baz1 hakkin-
da bilgi saglamig ve bazi 6rneklerde mallari kendileriyle kisisel olarak ilgili
ihtiyaglara gore secebilmislerdir. Pazar genel olarak beklenmis ve tercihde
homojendir. [k miisteriler ve ilk talepler hala toplam satiglar igin bir fikir ver-
mektedir. Rekabetin yayginlagmas: miigterilere daha yumusak ve diger sir-
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ketlere kars1 ise daha diigmanca bakilmasina sebep olmustur. Pazara yeni gi-
renin yiireklendirilmesi ve tiiketiciye 6nemli dlgtide avantaj saglanmasi i¢in
hala sebep vardir.

Pazar pay1 : Onemlidir. Pazarin biiyiik liderleri rekabet paketini ken-
dileri bi¢imlendirirler. Yiiksek tiretim / destek / dagitim ile orta olgekli opera-
torlere baski yaparak ve gorece daha diisiik hacimlilerle rekabetle destekle-
nirler.

Giicii gostermeye olan ihtiyag, stratejik pozisyonu etkilemeyle bag-
Jar. Kuvvetli bir bigimde yeniliklere yatirim yapma konusunda isteksizlik
vardir. Bu, yeni iiriinlere veya yeni teknolojilere karst bir isteksizliktir. Daha
once yapilmig olan yatirimlar hala geri kazanma yoluyla telafi edilmektedir-
ler.

Promosyon : Hacimsel biiylimenin istatistiki degerleri kadar, firma-
larin farkina vardigi toplam harcamanin biiyiiyen oranindan yararlanir.
"Uriinlerimiz miikemmeldir, yeterince taninmamakta ve sozii edilmemekte-
dir."

Marka ve kurum baghhg : Derin koklesmeden gok kolay ve yumu-
sak bir bigimde artmaktadir. Ancak marka - kurum baglilig1 onemli bir ciro-
dur ve ilk satin almada ki hata ve yanlislara kars1 sigortadir.

Hepsinden onemlisi yonetim diiellosu pazar doygunlugunu basarmak
demektir. Pek ¢ok firma olgunluk donemlerinde ki pazar potansiyelinin bel-
kide ¢ok altinda bir takip seviyesinde yasamaktadir. Bazilari icinde iginde
bulunduklari endiistrinin talep egrisini tamamiyla anlamadiklarindan daha
geg farkina varirlar, Pek cok durumda klasik mikro ekonominin soyledigi gi-
bi, fiyat tam pazar potansiyeline ulagmak igin temel unsurdur.

Erken olgunluk ; Degisen aligkanliklar ve baski , Savagin sakast yok-
tur ve fire tiretim vardir.

Tiiketiciler diisiik fiyatlarla, daha ok imkan ve segeneklerle sik sik
ertelenen satin almalarla memnun edilir. Ekonomik faktorler, dzellikle doviz
oranlar1 ve enflasyon ile ilgili beklentiler durumu karigtirabilir ve aninda ce-
vap yani hemen alip sonra ddeme konusunda titketiciyi yiireklendirir. Ancak
alt1 gizilmesi gereken egilim, nihai segimden dnce tiim miimkiin olan satin al-
ma alternatiflerinin aragtirilmasidir. Fiyat hala yeni ve ilk satin alicilar igin
onemlidir. Daha biiyiik bir {iriin tanimighig1 pazar: kutuplastirir, daha gok se-
cen ve zeki satn alicilar farkls bir segment olustururlar. Bu, segmentin genis
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yada dominant bir segment olmasini gerektirmez.

Yeni pazarlarin séz verdigi biiyiimeyi tanimlamak zordur. Ozellikle
bigim, dlgek ve karakteristikleri bakimindan. Yavas, orta, hizli biiyiime gibi
genel siniflamalar yeterlidir. Pazarlar ayni tekil firsati tiim varolan ve bekle-
nen tiiketiciye sunarlar. Geligmis pazarlari tanimlamak ote yandan daha ko-
laydir. Ancak pazar i¢inde pazarlar degismez nitelikte komplekstirler ve su
Ozellikleri tagirlar :

1. Daha fazla stratejik secenek
2. Daha iyi stratejiler

Sektorler / segmentler sdyle goriilebilir :

1. Bilyiiyor veya kiigiiliiyor
2. Goreceli nitelikler bazinda biiyiik veya kiigiik
3. Rekabet yok yada rekabet yogun

Bir benzerlik kurmak igin hizla biiyiiyen genig ve oldukga doymamig
sektorler olarak tanimlanan termallerle ilgili heyecan verici aragtirmalar var-
dur. Primi, pazarin canlilig dogrultusunda bir is kurmak yada yiikselmektir.
[lk sunulumdan baska hi¢bir promasyona gerek duymaz. Termal sektorler
sonsuza dek siirmez bu nedenle pazari diizenli bir bigimde taramaya ihtiyag
vardir. Bir sonraki fiyat: yakalamak igin bu gereklidir. Pazar bir biitiin olarak
bliylimezken,yeni sektorler batmayan sektorlerdir.Bu sektorlerin ¢ok kisa
omtirli veya pazar liderligine eninde sonunda gegis yapan bir firmaya donii-
slip doniismeyecegi konusunda gok dikkatli bir yoruma ihtiyact vardir. Asa-
gidaki Grnekler erken olgunluk donemini tanimlamaya yardimei olabilirler.

Uzmanlagmus dagitim : Cok subeli perakendeciler 1970 1i yillarda
Ingiliz pazarinda olayh bir biiyiime deneyimi yasadilar. hem bakkallar: hem-
de tiiketicileri kapsayan dayanikli tiiketim mallart sektorii tutucu biiyiik ope-
ratorler (kooperatifler, pasta siparisleri) ve bagimsizlarm harcamalariyla bii-
yudii. Geest Organization, Cristian Salvasen gibi uzman dagitim sirketleri bu
biiylimeye uygun olarak firsatlar1 kavradilar. Boyle bir " Coat Tail " strateji
diizenli bir bliyimeye dayandirildi. Ancak 1980 'lerin ortasina kadar daha
fazla biiytimek zorlast1. Kritik stratejiler 1990 larin galiplerini ayirt etmektir.
Bu galipler sadece miithis fiyat avantajlari olanlar degil her bakimdan mii-
kemmel olanlardir. Bir kere belirlendiginde bu biiyiik miisteriler ve onlarin
kurumlagmig dagitimeilar: son derece sofistike dagitim sistemleri ve dagiti-
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cilara ihtiya¢ duyacaklardir. Ornegin otomatik stok yenileme, otomatik de-
polama gibi. Her biri yiiksek seviyede ilk yatirima ihtiyag duyacaktir. Bu igin
riski kaybedenlere yardim etmek veya "Beyaz fil"yeteneklerini saglayacak
yatirim Kkararlarina girmek olacaktr.

Mini bilgisayarlar : 1970 'li yillar mini bilgisayarlarin yillartydi.
Bunlart PC'ler (kisisel bilgisayarlar) takip etti. Minibilgisayar sirketleri PC
lere kargt nasil davranacaklari bigiminde yonetildi. Yoneticiler kendileri igin
olugturduklar: pazar dilimlerinin yetirince biiyiik ve PC lerin etkisinden uzak
tutacak nitelikte oldugunu varsayiyorlardi. Muhtemel yeni kullanicilarin bil-
gisayara uyumu ve biiyilyen farklilagmay1 gormedeki basarisizlik PC leri
ideal coziim olarak ortaya gikarttt. Mini bilgisayarlar ya dogrudan dogruya
kullanicilara satiliyordu yada sistemlere satiliyordu. PC ler mini bilgisayar-
larin iglerinin durmasina sebep olarak goriildii. Ayn: zamanda da bilgisayar
ana igletim gercevelerinede daha tistiin nitelik kazandirildi ve PC networkle-
riyle uyumlu galigacak hale getirildi. sonug olarak mini bilgisayar uzmanlari-
nin bagka segenekleri yoktu ve pazart sikigtirtp yukar1 dogru hareket etmeyi
kabul ettiler. Boylece mini bilgisayarlarin giictini arttirarak, yeni ozellikler
ekleyerek uzman kullanicilari fiyatin tek satin alma kriteri olmadig1 noktaya
cekerek degistiler. Bagarili miniciler su anda uzman yazilim sistemleri tara-
findanda desteklenmektedirler.

Ornegin Hewlett Packard printer pazarinda bir boliim gelistirdi. Laser
bazli masaiistii yazilim araglar1 gelistirdi. Artik mini bilgisayar yapimcilari
spesifik birer ¢oziim / pazar segmenti segme noktasindalar.

lager bira : Alkollii igeceklerde titketim hizla artarken bazi sektorler
hizla biiyiir bazilarida kiigiiliir. Votka bazli uzun igilen igecekler, kokteyller
ve yeni exotic igecekler kazanmuglardir. Act wiski ve pek ok sarap ise kiigiil-
me deneyimleri yasanuglardir. Hafif alkollii icecekler termal bir biiyiime sag-
layarak kutulanmisg ve siselenmis lager'larin lansmanini ortaya gikarmustir.

Avustralyadan Hindistan'a, Kenya'ya Amerika'ya kadar lager marka-
biralara rastlanabilir. Bu pazar olgunluk sinyalleri vermektedir. Pazar dogast
geregi globaldir. Ve su siralar tatlar araciligi ile ayirdedilmektedir. Fiyat de-
giskeni kiyaslamali bir giigtiir. Hacim ise hala onemlidir. Stratejik konular
baslica iiretici ve dagiticilarin kargisindadir.

- Marka kimligi
Tiiketici tat ve tercini ile baglantili olarak
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rakip markalarla baglantili olarak

- Pazar boliimlendirilmesi

Biiyiik ve dnemli markalar (Skol, Heiniken) dogal pazar
biiylimesinden higbir fayda saglayamazlar. Pazar yeni markalarin
varligi iile paylasilmaktadir.

Kokular : Avrupa ve Amerika 'da koku ile ilgili iiriilerin pazar1 7 mil-
yar $ deferindedir. $u anda olgunluga erigmis bir pazardir. Daha dogal iiriin-
lere y6nelik yasam bigimi tercihleri,kadinin degisen rolii bu pazarin bilyiime-
sindeki eksiklige katkida bulunmustur. Fakat pazar artan oranda uluslararast
karatere sahiptir. Gegen yil 40 kadar yeni marka lanse edilmistir. Ortalama
kar marjt son 15 yildir muhtemelen aymdir. Diinya pazarinin % 40'm1 olustu-
ran Amerikan biiyiik rakiptir. 1986'a Economit'de gikan bir makaleye gore
kokularin artiginin arkasinda agir1 kuvvetli pazarlama kampanyalari yatmak-
tadir. Kadinlarin parfiim almalarina pazarlama kampanyalar1 bir degistirici
etkendir. 20 y1l 6ncesinde kadinlar tek bir markaya baglanma egilimindeydi-
ler ama bu tavir giiniimiizde moda ile degismekte, kadinlar birkag markay1
ayni1 anda alabilmektedirler. Vurucu temalar diye adlandirilan ve gittikge bii-
ytiyen bir pazar mevcuttur artik. Boylece pazar bir boyutta globallesmeye gi-
derken diger tarfta ise fiyat polorize olmus (¢ok 6zellesmis) hale gelir. Koku
ve kullanim ¢zelliklerine kiyasla pazarlama ve ambalajlama daha ¢ok 6nem
kazanmustir, Uriin, stratejik destek ve iyi iletisim yapilmig saglam bir imaja
ihtiyag duyar.

Bu dort drnek olgunlugun biitiin semptomlarinin goriilmesini saglar.
En 6nemli ozellik pazarin pargalanmasidir. Bu tiir organizasyonlar i¢in ol-
gunluk déneminde biiytime gergek bir olasiliktir. Biiyiime belkide en kritik
noktadir. Sentromlar1 gormede basarisiz olmak veya stratejik davranmamak
tam olgunlukta iiriinlerin geri doniilmez bir diigiisiine sebep olabilir. Suni bir
cevap pazarlama taktiklerinde bir degisiklik, 6rnegin medya reklamlarini art-
tirmak, yeni bir dagitim kanali kullanmak yardimer olabilir. Ancak bunlar
daha ¢ok tirlin pozisyonunu karmagtklastirmaya sebep olabilir. Bu tam bir ara
verme agik-net bir strateji olugturacak tiim pazarlar i¢inde spesifik bir sektor

olugturup dominant olmay1 amaglama zaman1 olacaktir.
Orta olgunluk donemi; (tiiketici nce gelir)

Tiiketici tercihleri degisir Fark zaman 6lgegindedir veyasam stan-
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dartlart refah elde edilebilme, en iyi olduguna dair istek gibi sebeplerle bun-
lar degisir. hayat donemlerinde bazi pazarlar haftalar icinde olgunlugu girer-
ler, bazilartninki ise yillar alir. Pazar, lideri i¢in makul ve karl1 ig firsatlar1 ya-
kalar.

Kisisel ihtiyaglarin onemi ve siddeti siirekli pazarin temel etkileyeni-
dir. Mevcut T.V pazari ikame talebi yiiksek {irtin giivenirliligiyle olgunlagir-
ken arzu edilen hane igi eglencesinden faydalanir. Her odaya bir T.V goriil-
medigi halde onemli olan sosyal ve ekonomik egilimler destekleyici iseler
olgun pazarlar yillarca siirecek bir talep saglayabilirler. Burada dnemli olan
nokta pazart iyi bilebilmek, iyi niyetli ve sifaen yapilan onerileride muhafaza
ederek gelistirilmis iirtinler ve yeterli derecedeki yenilikler ile belli miigteri-
lerle yakin iligkilerde bulunmaktir. Asagidaki drnekler orta olgunluktaki pa-
zarlar1 temsil ederler.

Camasir makineleri ; flk makineler 1920 'lerde sunulmug ve 1945-
1965 arast dramatik bir biiyiime gostermistir. Pazar olgunlugu teknoloji sa-
yesinde iki kez ertelenmistir. kurutma kabiliyetini gelistiren ikiz tiiplerin ge-
lisimi ve diger igler i¢in kullanilabilen bog zaman yaratilmast. 1945 den sonra
pazar hemen hemen biitiiniiyle ikame yenileme talebine bagimli kalmig ve
AEG, Zanussi gibi Avrupali iireticilerin himayesine girmistir. Pazar gimdi
olgunlagmigtir. % 98 i yenileme olan sabit bir3 milyon birimlik yillik talep.
Yeni teknoloji dengeyi ytkama, kurutma, dnden doldurulan makineler lehine
bozmustur. Pazar pay1 i¢in hala yarigan 12 iiretici i¢inden GEC'in biryan ku-
rulusu olan Ingiliz Hot Point % 34 liik bir payla liderdir Kaldiki fiyatlar: orta-
lamadan yiiksektir. Ustelik teknolojiye dayanan sektor rekabetine 3 6nemli
rakipten daha geg girmigtir. Alu ay iginde prim usuliine gore fiyatlanan bir
{iriinle % 20'lik bir pay elde etmistir. Bunlar ;

1. Bes yillik parga garantisi ve miikemmel satig sonrast servisi ile
desteklenen yiiksek giivenirlilik.

2. Emniyet elden birakilmadan fiyat kirmalarina tenezziil etmeksizin
siirdiiriilen fiyat politikalart.

3. Camagir makinasi, bulasik makinalari ve buzdolaplarinda
yogunlasan tiriin gesitliligi
[tibar yenileme pazarinda herseyden once gelir.

Giinliik gazeteler ; Gazetecilik su anda Amerika'da en ¢ok kar geti-
ren iglerdendir. Toplam giinliik gazetelerin 1/41 % 45 lik bir pazara sahiptir.
Ondort biiyiik tekel vardir.
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Ingiliz pazar yapis1 ise tamamen degisiktir. Kisi bagina diisen tiiketim
ytiksek fakat toplam siirlim diigiiktiir. Kar etmenin anahtar1 reklam gelirleri-
nin toplanmasidir. Bu da okuyucunun profili ve siiriimiin fonksiyonlarindan-
dir.

Bu siirlimiimiiziin ne biiyiidiigii nede kiigiildiigii, bir siire sabit kaldig1
tipik bir orta olgunluktaki pazardir. Rekabet igin rakiplerden okuyucu cal-
mak gereklidir. Siirekli olarak rakiplerin okuyucu kitlesinden okuyucu ¢ali-
nir. Nitekim yitirilen okuyucu kitlesinden zarar goren gogu gazete ilk olarak
Rupert Murdouch (News international) ve sonrada Robert Maxwell (Mirror
group) ‘unda yaptig1 gibi verimliligi arttirma gabalari pozitif zorlamalarla ve
gazete sekil, icerigindeki populelestirme gabalariyla birletiren yeni bir yo-
netim anlayigina bagvurmuslardir. 1985 sonlarinda genel gériiniim bu sekto-
riin biraz bag agrittif1 seklindedir. Bununla beraber 1986 yilinda yilmaksizin
iki yeni gazete piyasaya siiriildii.

TODAY ,

Yiiksek teknolojik baski

Cok renkli ucuz gazete

Ciddilerin alt stnirindaki, tabloidlerin {ist sinirindaki miigterileri
hedefledi.

Bir milyondan fazla miisteri hedefledi ki bagabag noktast 750.000 dir.
Daily Mail'in yaris1 kadar sayfa boyutlariyla. 20p. lik bir fiyat tespit
ettl.

THE INDEPENDENT

- Eniyi gazeteler ve en iyi gazetecilik. Miimkiin olanin en iyisi.
Yeni, agik secik ve iistiin kaliteli bir typeface.
Cogunlukla The Times ve Daily Telegraph dan koparilmaya ¢aligilan
bir okuyucu kitlesi.
Bagimsiz dusiinceli ve anlayislt bir kitleyi ¢ekerek diize gikmak igin
375000 adetlik bir satig hedefi.
25p. lik bir fiyat.

TODAY sadece yarim milyonluk bir tiraja ulagabildi ki zaten nispete
Sektore girisim engelleri bir bagka deyisle sektore girmenin maliyetleri ta-
mamen iki ayri sekilde etkisini gostermistir. Shah bagabas noktasina ulasmak
igin gerekli olan yiiksek pazar payim gerektiren pahali yolu, yani "yeni tek-
noloji" yi kulland1. Whittam Smith ise "yenilik" yolunu kulland:. Tiiketici
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agisindan daha iyi bir iiriin, nitelikli gazeteciler, yeni dizayn ve sayfa diizeni-
dir. Daha ucuz olan bu strateji TODAY 'e basabas igin gerekli olar tirajin sa-
dece yarisint hedefliyordu. THE INDEPENDENT!in saglayabilecegi tem-
kinli istek ile kargtlagtrilinca TODAY'in gerekli tiraj1 saglamak igin gostere-
cegi caba korii koriine seklinde nitelendirilebilir.

Orta olgunluk seviyesinde aligan sektorlerin daha ¢ok drnegi vardir.
1980-1982 yillar1 arasindaki ekonomik durgunluk geleneksel iireticilerin ve
servis sirketleri igin sinirlt olanaklar sundu. Diisiik ekonomik biiyiime ve te-
mel endiistri, yeniden yapilanan dagiim kanallarinca takip edildi. Firsatlarin
yolu tikandiginda darbogazlar dehsetli olur ve yumugamaz. Kiiresel rekabet,
iki sirketin birlesmesinden dogan ortakliklar ve birbirleriyle ilgili iglerden
gecinen sirketler hep artan bir sekilde daha ¢ok segici, titiz ve daha az sadik
olan tiiketicinin lehine olmustur. Fakat olumlu tarafda ;

Fiyat kimse i¢in en azindan gogunluk i¢in onemli degildir.
Yavag ve kademeli olarak gelisen endiistriler strateji i¢cin zaman ve ze-
min hazirlarlar.

Siirekli olacag belli olan segilen avantaj, maliyette ve performansda
etkin bir sekilde birlestirildiginde yeni isletimsel destekler saglayacaktir.

Geografik eksiklikler naziktir ve belirli bir segicilikle ve azimle kulla-
nildiginda tiiketici ihtiyaglart cercevesinde karli igletmeler ortaya gikar.

Pazar statikdir. rekabette veya herkes igin hersey olma gabast ilgili
agik ve tutarls stratejilerdeki en ufak dengesizlik basarisizliklarin en biiyiik
karakteristik ozelligidir.

Belirli pazar olanaklara uyum saglama yeterlilikleri ve kaynaklari,
temeldeki 6nceliklerdir. Tecriibeyle sabit olundugu iizere bu yeterlilikler ne
kadar stirli olursa iiriin pazar yogunlagmast ayni derecede seviyeli olur. Bu-
rada amag yiiksek miktarlarda satigtan ziyade yiiksek katki paylar1 ve yinele-
nen satiglardan kar elde etmektir. Oyleyse biiyiime plansiz ve lstiinkorii ¢o-
galimun gekiciligine getirilen sinirlamalarla uygulanan mevecut iiriin pazarla-
ra yogunlagmak sayesinde gergeklesir.

Eksiklikler bir kere garanti altima alindiktan sonra ilk basta elde edil-
meleri i¢in gerekenden daha az kaynak tiiketirler. Atilim stratejileri Oyleyse
agirhikli olarak iyi zamanlamaya dayanirlar. (Belirgin avantaj yagmacilarda
oldugu stirece).
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Geg olgunluk : Cekilme ile biiyiime arasindaki se¢cenek

Gerileme ile geg olgunlugu birbirinden ayirt etmek gerekir. Her ikside
benzer dzellikler gosterirken tiiketim mallart iiretimi, arz edicilerin sayisin-
daki azalmalar, basit fakat 6nemli farkliliklar biiyiikliik ve siireklilik iizerine-
dir. Geg olgun pazar ¢ok saglam olup tiiketici ihtiyaglar, tutumlari, tercihle-
rindeki ufak hareket ve degisikliklere tabidir. Kabaca bir yorumda iiretici ve
tiikketici arasindaki iligkiler heyecandan uzak ve sinirlidir. (ara sira siper ka-
zilmug gibi). Fakat hem risk hemde begeni sonucu dogan odiiller vardir. Kali-
te ve performans garantilenir gibi oldugunda ise buluglar hemen fiyata geviri-
lir. Bu 6zellikle OEM igin yapilan parga ve servis arzi igin gereklidir. Zincirin
en ucundaki tiiketicilerin fiyat avantaji igin yaptiklar1 baski, dagitici-iiretici
cizgisinde geri doner. Orta olgunluktaki pazarlara bagli baz1 sirketler sektor-
deki yerlerini geg¢ olgunlukta saglamlastirirlar. Motor endiistrisinde akii ve
lastik arz eden bazi sirketler buna iyi bir 6rnektir.

Geg olgunluk donemlerindeki pazarlara girig engelleri genelde asil-
maz derecede biiyiiktiir. Fiziksel gerekliliklere ek olarak fabrika tiiketiciye
ulagim gibi yeni girenler igin gercek tedirgin edici sey isletme firsatlarinin
yeterince goriilmemesidir. Bu mevcut sirketlerinin igine gelir ve pazar den-
gelerini hem yeni girenler agisindan hemde yeni teknolojiye ve yeni dagitim
kanallarina dayanan olas1 ikameler agisindan kuvvetlendirir. Asagidaki or-
nekler geg olgunluk pazarinda galigan sirketler igin stratejik segenekler ve
igerikler sunar.

Otomobil lastikleri ; Pazar tamamen kiireseldir ve katt her tiirlii reka-
bet vardir. Tahminen 30 milyon $ tutarindaki satiglar on biiyiik iiretici ve bir-
kag yerel uzman sirket tarafindan paylasilir. Goodyear ve Micheliz hemen
hemen toplamin yartya yakin bir yiizdesine sahiptirler. Lastikler uzun bir sii-
re dayanir ve kiiresel talebin yeri ve yenileme oranin yillik olarak 140 milyon-
dan fazla olmadig: agikardir. Goodyear pazardaki liderligini siirdiiriiyor. 400
milyon $ lik kar1 ( ki bu toplam satiglarin % 6 sidir. ) ile dviing duyuyor. Good-
year rasyonalizasyon, biiyiiyen cografi pazarlardaki secici yogunlagma ve
yenileme gibi dogru stratejiler kullanmustir. Aksine Goodrich Goodyear firt1-
nasinn {igte birinden 400 milyon kaybetmistir. Firestone ise sadece bagabag
noktasina ulagabilmigtir. Fiyattan ¢ok performansa énem veren Uniroyal
simdi Goodrich ve Continental ile birlesmistir. Belli bir pazara yogunlasarak
bagart saglamistir.

Akkor 151k ampulleri ; Ingiltere tipik bir olgun pazardir. Ureticiler
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pazar paylarini korumaya gabalaya dursunlar birkag biiyiik perakendeci (Sii-
permarket ve DIY ¢ikis yerleri) on yil sonra pazara hakim olmustur. J. Sains-
bury gibi kendi markasini satan iiriinler ucuz ve yenilenebilir ampuller iste-
yen tiiketiciler tarafindan tercih edilmiglerdir. Bu iiriin mal pazarinin hakim
oldugu anlamina gelir.

Thorn EMI 1986 da % 33 liik bir paya denk gelen 100 milyon adet am-
pul satmugtir. Thorn 15 yil once AEI ( GEC ) nin bagli ortakliklarindan birini
aldiktan kisa bir siire sonra Mazda'nin yerini ele gegirdi. 1986 da Thorn tike-
tici tutumlari, ihtiyaglari, tercihleri ve iiriiniin ambalaj ve teshir verilerini
aragtiran bir pazar aragtirmasi yapt. Son derece sagtrtict olan sonuglar sunlardi ;

Pazar lideri Osram haricinde tiim diger markalardan daha yiiksek bir
marka taninirhilifina sahipti.

Paketlemede kahverengi ve siyah renklerin aksine sar1 ve beyaz gibi
renkleri tercih etti ki mevcut paketlerde golgeler kullanilmisti.

Standart dig1 400 kadar geside yakin ampulii tamir etmekte zorlandi.

Thorn EMI miisterisine kulak verdi ve Mazda markasina agirlik verdi.
Bazi markalara daha az kulland1. Paketleri agik renkler kullanarak yeniden
dizayn etti. Tanimlanabilir sembollerle nitelendirdigi ve teshir standlariyla
destekledigi 150 kadar cesidi saydam paketler i¢inde arz etti.

1987 ocaginda piyasaya yaptig siiriimde 14 giin iginde 0.75 milyon-
luk bir satig elde etti. Bir yil iginde 25 milyon ampul satarak thorn EMI mar-
kalarinin pazar paylarini % 33 den % 44 'e ¢ikard:. biiyk perakendeciler maz-
da iiriinlerini stoklamak gibi bir karar vermislerdi. Bu da Own Label iirtinle-
rin yararina olmustur. Tiiketici ihtiyaglarinin yeniden belirlenmesi, yeni pa-
ketleme teshirinin de yardimiyla heyecan yaratmig ve can sikict hale gelen
pazari kamgilamistir.

Biiyiik endiistriyel motorlar ; Oldukga etkin bir sermaye olmasina
ragmen 175 kw. den daha giiglii olan motorlar OEM ( Original equipment
manifactures ) 'e normal bir parga gibi satilirlar. Petrol ve petrokimyasal sek-
tére olan talebin 1984 de diisiise gegtigi noktadan itibaren OEM'lerin fiyat
ayricaliklari elde etmek igin yaptiklari baskilar onemli bir nitelik kazanmig-
ur. Faaliyetlerini siirdiirmeye karar vermig bir motor tireticisinin en stratejik
sorunu en zorlu fiyat gereklerini yerine getirmek, konsantre olmak ve sonra-
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da yenilemektir. Burada iki tiirlii agmaz vardir.
1. Konsantrasyon ve uzmanlagmanin neye olacagidir,

2. O mali kullanmayan ve arastirmalari reddetmeyi de adet haline
getirmig miisterilerin nasil ikna edilecegidir.

Ornek olarak yeterliligi ve rekabeti dolayli bir sekilde denetlenmesin-
den sonra segilen uzmanlasma bazi sektérlerce kullanilan 1000-3000 kw. gii-
ctindeki motorlarin tizerinde yogunlagir. Mesela kamu sirketleri daha sonra
uzmanlagma hem kullanicilar hem de OEM lerce konugularak agik veya sa-
dece temel bir uygulama seklinde kullamlmaya devam edilerek kapali olabi-
lir. hangisi segilirse segilsin ozel uygulamalarla ilgili performans gelismeleri
tstiindeki yogunlagma ile {iriin yenileme siireci baglar.

Geg olgunluk donemindeki fiyat ayricaliklart igin yapilan baskilar en
iyi sekilde 6zel uygulamalarda yogunlasan bir strateji veya yenilige odaklan-
mastyla desteklenen kullanimlar sayesinde en iyi sekilde kargilanir.

STRATEJIK KONSIDERASYONLAR

Olgun pazarlar biiyiime ve bagartya kolay bir sekilde el vermezler. En
tecriibeli yada en acemi olsun, en uzmani yada en genel iireticisi olsun kolay
kolay yol vermezler. Stratejik kararlar ince elenip stk dokunmali, uyumlu bir
gabayla desteklenmelidir. Olgunlugun her asamasinda ayr1 ayr1 sartlarin ol-
dugu tartismalar ve 6rneklerle desteklenmistir. Bir stratejinin basarili olarak
tanimlanabilmesi i¢in pazar gartlarinin degerlendirilmesinin se¢im uygula-
masina yardimci olmasi gerekir. Bagarili bir stratejinin tespit edilmesi i¢in
pazar sartlar da degerlendirilmelidir.

Olgun pazarlarda uygulanan bazi kurallar vardir ;

1. Rekabet iginde olmak,pazarda agik olmak ve rekabeti siiriidiirmeye
istekli olmak

2. Pazar igindeki degisim unsurlarinin farkinda olup bu degisiklige
uyum saglamak

3. Pazar biiyiikse ve siz kiigiikseniz, payiniz %5'in altinda ise onu daha
kesin bir gekilde tekrar tanimlamak. bu tizerinde yogunlasilacak
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sektorlerin segiminde veya reddedilmesinde erken bir karar
gerektirebilir. Bunun gibi bir adim olgunluk safhasinda kaginilmaz
dir.

4, Yeni iiriin gelisimcilerinden ve reklam kampanyalarindan dnce
stratejik yer edinimlere yer vermek , ki bunlar

a. Ozel tiiketici gruplarinin hedef alinmasinda

b. Tiiketici gruplarina 6zgii ihtiyaglarin ve belirsiz tercihlerin
daha iyi anlagilmasinda

¢. Agik bir rekabet edilebilir avantaj sunarak basit rekabetten
uzak durulmasinda 6nemlidir.

d. Fiyatn belirli tiiketiciler i¢in satin almada dnemli bir unsur
oldugunun (olgunluk doneminde) hatirlanmasi gerekir.

e. Yenilik ve pazar giidiimiinde olma felsefesi olgunlugun her
hangibir safhasinda fakat genellikle ge¢ olgunluk doneminde
mevcut durumu lehinize ¢evirmek igin etkin bir sekilde birleg
tirilebilir. Fakat bu birlesme risklidir. Temel kurallar saglan
diktan sonra uygulama pazarin ulastig1 olgunluk seviyesi goz
oniinde tutularak yapilmalidir. Kararl: bir sekilde hareket et
mek i¢in hi¢bir zaman geg kalinmig sayilmaz. Sadece strateji
belirlemekle gorevli olanlar igin daha zor elde edilebilir bir
hal alir. Genellikle daha fazla kaynak ayirmak ve uygulamak
i¢in daha fazla gii¢ sarfetmek gerekir. Kesin olan tek sey bekle
ve gor politikasinin nadiren basarrya ulagtigidir. Ekonomik
olarak elde edilen basarilar bunu hemen biitiiniiyle teknoloji
degisiklikleri ve kiiresel rekabet agilimlart ile saglarlar.

SONUC

Biiyiimeye egilimli pazarlarin biitiin onemli unsurlar1 miigteriler, re-
kabet, degisim, uzmanlagma, ve yaratictliktir. Higbir kazang kolay degildir.
Inanglarini pazar giiglerini yonetmek igin kullanan ve pazarlari yonetmek
icin var giigleri ile galiganlar igin ne felaketler vardir ne de ¢ok kolay kaza-
nimlar. Dig gevre tanimlanan yasam dongiisii sathalar seklinde yorumlan-
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malidir. Isletme varsayimlarla yonetilmemelidir. Pazar1 anlamak gercekte
tiiketicilerle muhatap olmak, rekabet etmek ve agik sekilde yogunlagmaktir.
Asil gerekli olan biitiin olanaklarin zorlanmasidr. Herseyin en miikemmeli-
nin toplandig1 bir yer olmak artik gegersizdir. Thomas Bonorna'nin "the mar-
keting eye" indan bir ciimle alirsak eger biitiin bunlar giiliing derecede kolay
gortintiyorsa sebebi gergekten kolay olmasidir.
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