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Biiyiik pazarlada geliqmek isteyen organizasyonlar, firsatlan net $e-
kilde gOrmeli, strarejik analizve yeni politikalara dayah kararlara erken ya[-
rrmlar yarmahdrrlar. Tecnibeler,eskiyen iiretimin, hemgeligme atlllmlarl sr-
rasrnda hem de en son sao$ agamasmda karmagaya yol agtrlrnrgiistermehedir.

Kalrt iizerindeki yahn tartl$malar pazar ye miigteri Ozelliklerinin ge-
nelleqtirilemeyecelini iddia eder. Hayat seyri kavramr, basit anatirik form
olarak kullanrlrrken, bugrin biiyiik pazarlarrn koqullanyla yakndan ve pratik
olarak ilgili duruma gelmigtir. Aynr zamandapazu deligmesinin oegigit
agamalanna uygun, aynntrk insiyatifler yararan d6rt depiqik segenekigin
rehber prensipler saglanmrgtrr. Belli pazadarrn ulaqtr[r saftralan tun,-anrn
0nemi pratik Orneklerle desteklenmiqtir.

HAYAT SEYRi

Hayat seyri gegi tl i derecelerle markalara, i.iriin p azulu na, endiistri-
lere ve ekonomiiere uyguyanabilir. Hayat seyri kawamr pazar bazrnda miig-
terilerin ve taleplerin artl$lnr, sabitleqmesin i veya azalmaslnr test etmesi ba-
krmrndan uygun bir stratejik formiildiir. Bir pazann hayat seyri belkide rg
gevresinin deligen dofasrnr en iyi gekilde ele gegiren bir toplam seviyedir.
stratejik karailar her agamada ahnabilir ancak zamanlama gok Onemlidir.
Baqlangrgta olgunluk srrasrnda pazar qartla'nln srasl, karmagrkhgr ortada-
dr.

Geleneksel hayat seyri ; Geleneksel hayat seyri tanttlm, biiytime, ol_
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gunluk ve diigme olmak iizere d6rt farkh ewe onermektedir' Tanrtrm ve bii-

i,iime t<rsa omiirlii oldu[u halde olgunluk agrsrndan b6y1e birqey s6z konusu

llmaOrgr igin miicadele olgunluktaki pazar paylagrmtnt korumak ve diilugiin

-"youju jelmemesini saflamaktrr. olgunluh satrq grafi[inin stirekli delig-

..ii .rUrUiyte uynt ,u*unda en karmaqrk aqamadr' Olgunlupa daha yaktn-

dan bakrldrlr zaman,daha ileriki agamada uygulanabilecek d6rt ilging 6zel-

Iik sa$amaktadr.

* Geq btyiime
* Erken olgunluk
* Orta olgunluk
* Geg olgunluk

Bu farkhhklar biiyiimeden diigiiqe kadar gegen adrm adrm basit olgun-

tut< periyodunda temel pazu garttannrn 1{ifgl.otarak 
defigmedili gerge[ini

oituvu iovr. Her aqama ken-dine 6zgii ozellikleriyle kabul edilmigtir.

Geg biiYiime olgunlula hazrrhk;

BuagamadabelirginilgialanrfiyatvefiyatrnOnemlilikderecesidir.
Katr fiyat rekabetinin,, refaUetqi giiglerinarttrfr olgunlaqmad0nemiyle.smr-

h oldulunu savunan genel g6riig islinda daha karmaqrkur.Dikkatli incelendi-

!ioO" fryutto talep iiierind6ti otumsu, etkisi, miiqteriler dahatitiz ve.segici

fia*aoOigt igin azalmakta ve talep artrgrnr_teqvik.etmektedir. $ekil de gdriilen

taral alair fiyatrn pazar gartlan bakrmrndan en belirleyici unsur oldulu ke-

sifieri g6stermekredir. Ryat rekabeti, arzm talepten fazla oldulu alrctpazu-

iri-iqi""rt2Lonusudur. Bu Ornekler optimum talebin fiyat unsuruna ne kadar

ba[li oldulunu ve biiytirne agamastnda ki avantajtnt g6stermektedir.

potansryel
talep

ge9 buy0me erken olgunluk oda olgunluk ge9 olgunluk
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Hava ulaqrmr; Diler uluslararasr seyahatlede kryaslandrlr zaman
Avrupa ugak tarifelerinin ne kadar yiiksek oldulu gdzflkmektedir. Diizensiz-
lile ragmen U.S. ulusal ugak tarifeleri esas itibariyle, yiiksek delildir. Avru-
pada fiyatlara balh olarak krsrtlanmrg talep potansiyelinin aksine Ameri-
ka'da uygun fiyatlara balh olarak afian talep, kazang artt$tnl ve bu sektdriin
canlanmaslnl beraberinde getirmigtir. Son zamanlarda ingiliere ve iilanda
arasrnda giimriik kurallannda goriilen yumugamaya balh olarak tarifelerin
7o25 diiqmesi yolcu sayrsmda Vo30 artrqa sebep olmuqtu_r.

Video cihazr; 1984 yrhnda Avrupada ya$anan hrzh biiytimeyi takiben
pazar aniden 6 milyon birimden 4-5 milyon birime diigmiigttir. Awupah iire-
trcileri koruyan kota sistemlerine balh olarak ittralat sadece 2 milyon birim
civanndaki yerli kapasite ile 4-5 milyon birim olan talep arasrndaki farkr kar-
qilamak igin grkarulmqfir. Japon ve Giiney Koreli iireticiler tarafindan payla-

$1lax kota esasen tUm mallarm girigini azaltmrqtr. Giren mal sabit nrtuldupu
igin higbir mahn fiyatr yiikelme gcistermemigti. Sonug olarak ytiksek fiyatlar
talep arfigrnr tegvik etmede baqansrz olmuqdur.

Paket tatiller; ingiltere'de deniz agn iilkelere yaprlan paket tatiller
1980-1982 arasr ya$anan durgunluk drgnda 7974 den 1984 e kadar her yrl ar-
tarak bUyiimiiqtiir. Boq zamanlann arfinasr (ig olarak) yiiksek kazang ve yine-
lenen beklentiler pazann biiytimesini devam ettiren unsurlardr. Her nasrlsa
1985 yazr igin rezervasyonlann yrldan yrla 7a 20 orantnda diigiig oldulunu
g0stermigtir. " Madencilerin grevi", " ispanya'da vahget" gibi bir dtizine yolla
rasyonalize edilmig olan talep fiyat indiriminin geg rezarvasyonlan berabe-
rinde getirmesine kadar di.igmiigttir. Sona eren bir yrl Oncesine g6re7o 10 daha
diiqiik sonuglandr. Biiyiik girketler 1986 programnr gok diigiik agrklayarak
problemi a$maya gahqtilar. Pazar lideri Thomson, avcr ugalr markasr olan
Skytours'u baqlattr 2 milyon tatilin katrlmr sonucu 1985 yrhnda nihai talebin
Vo 30 uttrpt gdriilmii$tit. Aynr model 1987 mevsimi iginde tekar edilmigtir.
Geg biiyrimede belli bir pazar potansiyeline ulaqma fryat tegebbiislerinin bir
sonucudur. Daha Onceki hayat seyri teorisi btiyiimede diigtik fiyat tutarhhlr
ve olgunlukta yiiksek fiyat tutarhhglnt tartl;ma efilimindeydi.

Fiyat harig geg biiyiime Ozellikleri geleneksel modeli takip etmigtir.
Hem ilk hemde sonraki ahgveriglerde mii$teriler alternatif iiriir bazr hakkrn-
da bilgi saglamq vebazr drneklerde mallan kendileriyle kigisel olarak ilgili
ihtiyaglara gOre segebilmiglerdir. Pazar genel olarak Obeklenmig ve lslglhge
homojendir. Ilk miigteriler ve ilk talepler hala toplam sauglar igin bir ftkir ver-
mektedir. Rekabetin yaygmlagmasr miigterilere daha yumugak ve diler gir-

165



ketlere karqr ise daha diiqmanca baktlmasma sebep olmuqtur.Pazua yeni 91-

renin yiireklendirilmesi ve tiiketiciye onemli olgiide avantaj sallanmasr igin

hala sebep vardtr.

pazar payr : Onemlidir. Pazarn btiytik liderleri rekabet paketini ken-

dileri bigimlendirirler. Yiiksek iiretim / destek / dafrtrm ile orta olgekli opera-

rorlere baskr yaparak ve gorece daha diigiik hacimlilerle rekabetle destekle-

nirler.
Giicii g6stermeye olan ihtiyag, stratejik pozisyonu etkilemeyle bag-

lar. Kuvvetli bir bigimde yeniliklere yatlnm yapma konusunda isteksizlik

vardr. Bu, yeni iiirtinlere veya yeni teknolojilere karqr bir isteksizliktil Daha

bnce yaprlmrg olan yatrnmlar hala geri kazanma yoluyla telafi edilmektedir-

ler.
Promosyon: Hacimsel biiyiimenin istatistiki delerleri kadar, fltma-

lann farkrna vardrlr toplam harcamantn biiytiyen orantndan yararlantr.

"Uriinlerimiz miikemmeldir, yeterince tan lnmamakta ve sozii edilmemekte-

dir."

Marka ve kurum balhhlr : Derin kdkleqmeden gok kolay ve yumu-

gak bir bigimde artmaktadr. Ancak marka - kurum balhhlt onemli bir ciro-

dur ve ilk sann almada ki hata ve yanhqlara karqr sigortadr.

Hepsinden Onemlisi ydnetim diiellosu pazar doygunlulunu bagarmak

demektir. Pek gok firma olgunluk donemlerinde ki pazar potansiyelinin bel-

kide gok altrnda bir takip seviyesinde yaqamaktadr.Bazian iginde iginde

bulunduklan endiistrinin talep e[risini tamamtyla anlamadtklanndan daha

geq farkrna vanrlar. Pek gok durumda klasik mikro ekonominin soyledifi gi-

bi, fiyat tam pazar potansiyeline ulaqmak igin temel unsurdur.

Erken olgunluk ; Depigen ahgkanhklar ve baskr , Savaqrn qakast yok-

tur ve f,ire iiretim vardr.

Tiiketiciler diiqiik fiyatlarla, daha qok imkan ve seqeneklerle srk srk

ertelenen satrn almalarla memnun edilir. Ekonomik fakt0rler, Ozeliikle doviz

oranlal ve enflasyon ile ilgili beklentiler durumu kafl$tfabilir ve antnda ce-

vap yani hemen altp sonra 6deme konusunda tiiketiciyi ytireklendirir' Ancak

altr gizilmesi gereken e[ilim, nihai segimden once tijm miimktin olan satln al-

ma alternatiflerinin araqtrtlmastdr. Fiyat hala yeni ve ilk satrn altctlar igin

onemlidir. Daha biiyiik bir ijriin tanlml$hEl pazan kutuplaqtrrrr, daha gok se-

gen ve zeki satrn ahcrlar farkh bir segment oluqtururlar. Bu, segmentin geniq
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yada dominant bir segment olmasrnr gerektirmez.

Yeni pazarlann soz verdigi biiyiimeyi tanlmlamak zordur. Ozellikle
bigim, olgek ve karakteristikleri bakrmrndan. Yavag, orta, hrzh biiyiime gibi
genel srnrflamalar yeterlidir.Pazaiu aynl tekil flrsatl tiim varolan ve bekie-
nen tiiketiciye sunarlar. Geligmiq pazular. tanrmlamak 6te yandan daha ko-
lay&r. Ancak pazar iginde pazular de[iqmez nitelikte komplekstirler ve gu
0zellikleri taqrlar :

1. Daha fazla stratejik segenek
2.Dahaiyi stratejiler

Sekt6rler / segmentler goyle gdriilebilir :

1. Btyiiyor veya kiigiiliiyor
2. Goreceli nitelikler bazndabiiyiik veya kiigiik
3. Rekabet yok yada rekabet yogun

Bir benzerlik kurmak igin hrzla biiyiiyen geniq ve oldukga doymamrg
sektoder olarak tanrmlanan termallede ilgili heyecan verici aragtumalar var-
dr. Primi, pazann canhhgr do!rultusunda bir ig kurmak yada yiikselmektir.
ilk sunulumdan bagka higbir promasyona gerek duymaz. Termal sektdrler
sonsuza dek stirmez bu nedenle pazafl diizenli bir bigimde taramaya ihtiyag
vardr. Bir sonraki fiyarr yakalamak igin bu gereklidir. pazu bir butiin olarak
biiyiimezken,yeni sektoder batmayan sektorlerdfu .Bu sektorlerin gok krsa
cimiirlii veya pazar liderligine eninde sonunda gegiq yapan bir firmaya d0nti-
giip ddnliqmeyecegi konusunda gok diktatli bir yoruma ihtiyacr vardrr. Aqa-
grdaki ornekler erken olgunluk ddnemini tanrmlamaya yardrmu olabilirler.

. Uzmanlaqmrq dalrtrm : Qok gubeli perakendeciler 1910li yrllarda
ingilizpazarnda olayk bir bilyiime deneyimi yagadlar. hem bakkallarr hem-
de ttiketicileri kapsayan dayanrkh tilketim mallan sektoril tutucu biiyiik ope-
ratdrler (kooperatifler, pasta siparigleri) ve ba[rmsrzlann harcamalanyla bii-
yi.idii. Geest organization, cristian Salvasen gibi uzman dalrtrm girketleri bu
biiyiimeye uygun olarak firsatlan kavradrlar. BOyle bir ' coat Tail ' strateji
drizenli bir biiytimeye dayandrrrldr. Ancak 1980'lerin ortasrna kadar daha
fazla briy'Limek zoriagrr. Kritik stratejiler 1990 lann galiplerini ayrrt etmektir.
Bu galipler sadece miithiq fiyat avantajian olanlar delil her bakrmdan mii-
kemmel olaniardr. Bir kere belirlendiginde bu biiyiik mtiqteriler ve onlann
kurumlagmrg dagrhmcrlan son derece sofistike dagrtrm sistemleri ve da!r!-
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cllara ihtiyag duyacakiardrr. Ornelin otomatik stok yenileme, otomatik de-

polama giti. Her biri yiiksek seviyede ilk yat'rma ihtiyaq duyacaktu. Bu iqin

.irti tuyu"o"niere yardrm etmek veya "Beyaz fll"yeteneklerini sa[layacak

yatnm kararlartna girmek olacaktr.

Minibilgisayarlar:1970'liyrllarminibilgisayarlannyrllanydl.
Bunlan PC'ler (kigisel bilgisayarlar) takip etti. Minibilgisayar qirketleri PC

lere karqr nastl dawanacaklan biqiminde ydnetildi. Yoneticiler kendileri iqin

oluqturduklan pazar dilimlerinin yetirince biiyiik ve PC lerin etkisinden uzak

tuticak nitelikte oldu!"unu varsayryorlardr. Muhtemel yeni kullanrctlann bil-

gisayara uyumu ve biiyiiyen farkhlagmayr gormedeki bagarrsrzltk Pc leri

ideal cdztim olarak ortaya grkarttr. Mini bilgisayarlar ya do!rudan do!ruya

kullanrcilara satrlyordu yada sistemlere satiltyordu. PC ler mini bilgisayar-

lann iglerinin durmasrna sebep olarak goriildii. Aynt zamanda da bilgisayar

ana iqletim gergevelerinede daha tisttin nitelik kazandfrldr ve PC networkle-

riyle uyumlu gahqacak hale getirildi. sonug olarak mini bilgisayar uzmanlafl-

nin Uagta segenekleri yoktu ve pazan srkrgfinp yukarr do!ru hareket etmeyi

kabul ittiler- Boylece mini bilgisayarlarrn giiciinii artttrarak, yeni ozellikler

ekleyerek uzman kullaructlarl fiyaun tek satm alma kriteri olmadtlt noktaya

gekerek defigtiler. Baqalh miniciler qu anda uzman yaaltm sistemleri tara-

frndanda desteklenmektedirler'

ornelin Hewlett Packard printer pazaflnda bir bdltm geligtirdi. Laser

bazlr masaiistii yazrhm waglur geligtirdi. futrk mini bilgisayar yaptmctlart

spesihk birer g6ziim I pazu segmenti segme noktasrndalar'

lager bira : Alkollii igeceklerde tiiketim hrzla artarken bazr sektorler

hrzla biiyiir baziutdakiigiiliir. Votka bazh uzun igilen igecekler, kokteyller

ve yeni exotic igecekler kazanmrglard[. Act wiski ve pek gok qarap ise kiigiil-

me deneyimleri yaEamrglardr. Hafif alkollii igecekler termal bir biiytime sa!-

layarak kutulanmrq ve qiqelenmig lager'lann lansmantnt ortaya gtkarmrqtr.

Avustralyadan Hindistan'a, Kenya'ya Amerika'ya kadar lager marka-

biralara rastlanabilir. Bu pazar olgunluk sinyalleri vermektedir' Pazar doEasr

gerefi globaldir. ve gu sralar tatlar aracrhlr ile ayrrdedilmektedir. Fiyat de-

gigteni tryaslamah bir gugtijr. Hacim ise hala onemlidir. stratejik konular

baghca iiretici ve dalrtrcrlann karqtstndadr.

- Marka kimlifi
Tiiketici tat ve tercini ile baflantth olarak
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rakip markalarla baliantrh olarak

- P azar bOlUmlendirilmesi
Biiyiik ve cinemli markalar (Skol, Heiniken) dogal pazar
biiyiimesinden higbir fayda sallayamazlar. pazu yeni markalann
varh!r iile paylaqrlmaktadrr.

Kokular : Avrupa ve Amerika'da koku ile ilgili tiriilerin pazmT m1l-
yar $ deferindedir. $u anda olgunlula erigmiq bir pazardr. Daha dolal tiriin-
lere yonelik yaqam bigimi tercihleri,kadrnrn defigen rolil bu pazannbiiyiime-
sindeki eksiklige katkda bulunmuqtur. Fakat pazar artan oranda uluslararasr
karatere sahiptir. Gegen yrl 40 kadar yeni marka lanse edilmiqtir. ortalama
kar marjr son 15 yrldu muhtemelen aynrdu. Diinya pazanntn 7o 40,m oluqnr-
ran Amerikan briyiik rakiptir. 1986'a Economit'de grkan bir makaleye gdre
kokulann arfi $lnln arkasmda aqn kuvvetli p azulama kampanyalan yatmak-
tadr. Kadrnlann parfiim almalanna pazarlama kampanyalarr bir deligtirici
etkendir. 20 yrl bncesinde kadrnlar tek bir markaya baplanma egilimindeydi-
ler ama bu tavlr giiniimiizde moda ile degigmekte, kadrnlar birkag markayr
aynr anda alabilmektedirler. vurucu temalar diye adlandrilan ve gittikge bii-
yiiyen bir pazar mevcuttur artrk. B0ylece pazar bir boyutta globalleqmeye gi-
derken diger tarfta ise fiyatr polorize olmuq (gok ozellegmiq) hale gelir. Koku
ve kullanrm ozelliklerine kryasla pazarlama ve ambalajlama daha gok dnem
kazanmrgtrr. Urtin, strateiik destek ve iyi iletiqim yaprimrg sallam bir imaja
ihtiyag duyar.

Bu dort ornek olgunlulun btitiin semptomlaflnrn goriilmesini saflar.
En onemli ozellik pazr:n pargalanmasrdrr. Bu tiir organizasyonlar igin ol-
gunluk dOneminde biiyiime gerqek bir olasrhktrr. Biiytime belkide en kitik
noktadr. Sentromlan g6rmede bagansz olmak veya stratejik davranmamak
tam olgunlukta tiriinlerin geri doniilmez bir diigiiqiine sebep olabilir. Suni bir
cevap pazarlama takriklerinde bir de[igiklik, 6rne[in medya reklamlannr art-
trrmak, yeni bir dafrtm kanah kullanmak yardrmcr olabilir. Ancak bunlar
daha gok iiriin pozisyonunu karmagrklagtrrmaya sebep olabilir. Bu tam bir ara
verme agrk-net bir strateji oluqturacak ttim pazarlff iginde spesifik bir sektor
olugturup dominant olmayr amaqlama zamanl olacaktr.

Orta olgunluk diinemi; (rUketici Once gelir)

Tiiketici tercihleri defigir Fark zaman olgefindedir veyaqam stan_
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dartlan refah elde edilebilme, en iyi oldu[una dair istek gibi sebeplerle bun-

lar de[iqir. hayat ddnemlerinde bazr pazulw haftalar iginde olgunlulu girer-

ler, bazrlaflnrnki ise yllar aW.Pazu,lideri igin makul ve kadr iq ftrsatlan ya-

kalar.
Kiqisel ihtiyaglafln onemi ve qiddeti siirekli pazann temel etkileyeni-

dir. Mevcut T.V pazarr ikame talebi yiiksek tiriin giivenirlilifiyle olgunlaqr-

ken arzu edilen hane igi ellencesinden faydalanrr. Her odaya bir T'V g6riil-

medifi halde onemli olan sosyal ve ekonomik elilimler destekleyici iseler

olguripazarlar yrllarca siirecek bir talep saflayabilirler. Burada Onemli olan

noitu iur6 iyiUiteOitmet, iyi niyetli ve gifaen yaprlan 6nerileride muhafaza

ederek geligtirilmiq iirtinler ve yeterli derecedeki yenilikler ile belli miigtert-

lerle yairn itiqkit".d" bulunmaktr. Aqalrdaki ornekler orta olgunluktaki pa-

zarlart temsil ederler.

QamaErr makineleri ; ilk makineler 1920 'lerde sunulmug ve 1945-

1965 arasr dramatik bir biiyiime gostermiqtir. Pazar olgunlulu teknoloji sa-

yesinde iki kez ertelenmigtir. kurutma kabiliyetini geligtiren ikiz tiiplerin ge-

iigi-i u. difer iqler igin kullanrlabilen bog zaman yaratllmasr. 1945 den sonra

para, temen hemen butiinilyle ikame yenileme talebine bagrmlt kalmtq ve

AEG, Zanussi gibi Avrupah iireticilerin himayesine girmigtir. Pazar qimdi

ofio-otuqrtqttr."E" ggi yenileme olan sabit bir3 milyon birimlik.ytlltk.talep.

i|"i frrl"r":i dengeyi yrkama, kurutma,6nden doldurulan makineler lehine

bozmuqtu.va'upuy'iginhalayaflqan12iireticiigindenGEC'inbiryanku-
-t rqu otun ingitiz H-ot Point Vo 34 liik bir payla liderdir.Kaldtki ltyatlan orta-

iun.,uOun yiikslenir. Ustelik teknolojiye dayanan sekt6r rekabetine 3 6nemli

rakiptenoat'ageggirmigtir.Altrayiginde'primusuliinegorefiyatlananbir
iirtinle % 20'1ik bir pay elde etmi$tir. Bunlar ;

l.Beqyrllrkpalgagalantisivemiikemmelsattgsonrastservisiile
desteklenen yiiksek giivenirlilik'

2. Emniyet elden brrakrlmadan hyat krmalarma tenezzil etmeksizin

siirdiiriilen fi Yat Politikalan.

3. Qamaqr makinast, bulaqrk makinalan ve buzdolaplannda

Yogunlaqan iiriin gegitlili!i
itibar yeni lem e p azat nda herqeyden 6nce gel ir'

Giinliik gazeteler; Gazetecilik qu anda Amerika'da en gok kar geti-

ren iglerdendir. Toplam giinliik gazetelerin 114 ii % 45 lik bir pazara sahiptir.

Onddrt biiYiik tekel vardtr.
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ingiliz pazw yaprsr ise tamamen deliqiktir. Kiqi baqrna dtiqen tiiketim
yiiksek rakat toplam siiriim dtigtiktiir. Kar etmenin anahtan reklam gelirleri-
nin toplanmasrdrr. Bu da okuyucunun prohli ve siirtimtin fonksiyonlanndan-
drr.

Bu siiriimiimiiziin ne biiytidtifii nede ktigtildufii, bir siire sabit kaldrgr
tipik bir orta olgunluktakipazardtr. Rekabet igin rakiplerden okuyucu gai-
mak gereklidir. Siirekli olarak rakiplerin okuyucu kitlesinden okuyucu gah-
rur. Nitekim yitirilen okuyucu kitlesinden zuar g6ren gofu gazete ilk olarak
Rupert Murdouch (News international) ve sonrada Robert Maxwell (Mirror
group) 'unda yaptrfr gibi verimliligi arthrma gabalan pozitif zorlamalarla ve
gazete qekil, igerifindeki populeleqtirme gabalanyla birleqtiren yeni bir yo-
netim anlayrqrna bagvurmuglardrr. 1985 sonlannda genel gortiniim bu sekto-
nin biraz baq agntugr qeklindedir. Bununla beraber 1986 yrhnda vrlmaksrzrn
iki yeni gazete piyasaya siiriildii.

TODAY,

Yiiksek teknolojik baskr

Qok renkli ucvz gazete

Ciddiierin alt sr nrrndaki, tabloidlerin iist srnrrrndaki mii gterileri
hedefledi.
Bir rrulyondan fazla miigteri hedefledi ki baqaba; nokrasr 750.000 dir.
Daily Mail'in yansr kadar sayfa boyutlarryla.20p.lik bir fiyat tespit
etti.

THE INDEPENDENT

En iyi gazeteler ve en iyi gazetecilik. Miimkiin olanrn en iyisi.
Yeni, agrk segik ve iistiin kaliteli bir typeface.

Qogunlukla The Times ve Daily Telegraph dan kopanlmaya gahqrlan
bir okuyucu kitlesi.
Balrmsrz diigiinceli ve anlayrgh bir kitleyi gekerek diize grkmak igin
375000 adetlik bir satrq hedefi.
25p. lik bir fiyat.

TODAY sadece yanm milyonluk bir tiraja ulagabildi ki zaren nispere

Sektore girigim engelleri bir bagka deyigle sektOre girmenin maiiyetleri ta-
mamen iki ayn qekilde etkisini gdstermiqtir. Shah baqabaq nokrasrna ulagmak
igin gerekli olan yriksek pazar pay1n1 gerektiren pahah yolu, yani "yeni tek-
noloji" yi kullandr. Whittam Smith ise "yenilik' yolunu kullandr. Tiiketici
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aqlslndan daha iyi bir iiriin, nitelikli gazeteciler, yeni dizayn ve sayfa diizenr-

dir. Daha ucuz olan bu strateji TODAY'e ba$aba$ igin gerekli olar tirajtn sa-

dece yaflsrnr hedefliyordu. THE INDEPENDENT'in sallayabileceli tem-

kinli istek ile karqflagtrnlnca TODAY'in gerekli tirajr saglamak iqin g6stere-

celi gaba kOrii kOriine qeklinde nitelendirilebilir'

ortaolgunlukseviyesindeEalrqanSektollerindahagokornelivardr.
1980-1982 yrllafl arasrndaki ekonomik durgunluk geleneksel iireticilerin ve

servis girketleri igin snfh olanaklar sundu. Diigiik ekonomik biiyiime ve te-

mel endiistri, yeniden yaprlanan dafrtrm kanallarmca takip edildi. Frsatlarm

yolu ukandrfrnda darbolazlar dehgetli olur ve yumu$amaz. Kiiresel rekabet'

iti glrtetin birlegmesinden do[an ortakhklar ve birbirleriyle ilgili iqlerden

g.qin"o girketler hep artan bir gekilde daha gok segici, ti1;.z ve daha az sadtk

olan tiiketicinin lehine olmugtur. Fakat olumlu tarafda ;

Fiyat kimse igin en aztndan gofunluk igin Onemli defildir'

Yavaq ve kademeli olarak geligen endiistriler stlateji igin zaman ve ze-

min haztrladar.

Siirekli olacalr belli olan segilen avantaj, maliyette ve performansda

etkin bir gekilde birlegtirildi!inde yeni igletimsel destekler sallayacaktr.

Geografik eksiklikler naziktir ve belirli bir segicilikle ve azimle kulla-

nrldrlrnda tuketici ihtiyaglafl gergevesinde karh igletmeler ortaya q*ar.

Pazar statikdir. rekabette veya herkes igin herqey olma gabast ilgili
agrk ve tutarh stratejilerdeki en ufak dengesizlik baqartstzltklafln en biiyiik

karakteristik OzelliPidit.

Belirli pazar olanaklartna uyum sallama yeterlilikleri ve kaynaklart'

temeldeki Onc-eliklerdir. Tecri.ibeyle sabit olundulu iizere bu yeterlilikler ne

kadar smrh olursa iiriin pazar yogunla$ma$ aynl derecede seviyeli olur. Bu-

rada amag yiiksek miktarlarda safi$tan ziyade yiiksek katkr paylafl ve yinele-

nen suuqirdan kar elde etmektir. Oyleyse biiytime planstz ve tisftinkorti 9o-

lalrmrn gekicililine getirilen srnrlamalarla uygulanan mevcut iiftin pazwla-

ra yofunlagmak sayesinde gerqeklegir'

Eksiklikler bir kere garanti altrna ahndrktan sonra ilk baqta eldeedil-

meleri igin gerekenden daha az kaynak ttiketirler. Atilrm stratejileri oyleyse

alrrlkliolarak iyi zamanlamaya dayanrlar. (Belirgin avantaj yalmacilarda

oldulu siirece).
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Geg olgunluk : Qekilme ile biiyiime arasrndaki segenek

Gerileme ile geg olgunlufu birbirinden ayrt ermek gerekir. Her ikside
benzer Ozellikler gristerirken tiiketim mallan ijretimi, arz edicilerin saylsln-
daki azalmalar, basit fakat dnemli farkhhklar btiyiikluk ve siireklilik tizerine-
dir. Geq olgun pazar gok sallam olup tiiketici ihriyaglan, rurumlan, tercihle-
rindeki ufak hareket ve deligikliklere tabidir. Kabaca bir yorumda iiretici ve
tiiketici arasrndaki iliqkiler heyecandan uzak ve srnrrhdr. (ara sra siper ka-
zilrruq gibi). Fakat hem risk hemde beleni sonucu dogan odiiller vardr. Kali-
te vepaformans garantilenir gibi oldulunda ise buluqlar hemen fiyata gevki-
lir. Bu Ozellikle OEM igin yaprlan parga ve servis arzr igin gereklidir , Zinciirn
en ucundaki rtiketicilerin fiyat avaxtajl igin yaptrklan baskr, dafrtrcr-iiretici
gizgisinde geri ddner. Orta olgunluktaktpazuluabalh bazr qirketler sektdr-
deki yerlerini geg olgunlukta saflamlaqtrrlar. Motor endiisrisinde akii ve
lastik arz eden bazr girketler buna iyi bir Ornektir.

Geg olgunluk d0nemlerindeki pazarlara giriq engelleri genelde agrl-
maz derecede bUyiiktit. Fiziksel gerekliliklere ek olarak fabrika tiiketiciye
ulaqrm gibi yeni girenler igin gergek tedirgin edici gey igletme firsatlannrn
yeterince gOriilmemesidir. Bu mevcut girketlerinin igine gelir ve pazar den-
gelerini hem yeni girenler agrsmdan hemde yeni teknolojiye ve yeni dagrtrm
kanallanna dayanan olasr ikameler agrsrndan kuvvetlendirir. Agalrdaki 0r-
nekler geg olgunluk pazannda gahgan girketler igin stratejik segenekler ve
igerikler sunar.

Otomobil lastikleri I Pazar tamamen kiireseldir ve katr her tiirlii reka-
bet vardr. Tahminen 30 milyon $ tutanndaki satlqlar on biiyiik iiretici ve bir-
kag yerel uzman qirket tarafindan paylaqrlrr. Goodyear ve Micheliz hemen
hemen toplamln yanya yakrn bir yiizdesine sahiptirler. Lastikler uzun bir sti-
re dayanr ve kiiresel talebin yeri ve yenileme oranrn yrlhk olarak 140 milyon-
dan fazla olmadrfr agikardrr. Goodyear pazardaki liderlipini siirdiiriiyor. 400
milyon $ hkkan ( ki bu toplam satrglann %o 6 stdt. ) ile Oviing duyuyor. Good-
year rasyonalizasyon, biiyiiyen colrafi pazarlardaki segici yogunlagma ve
yenileme gibi do!ru sratejiler kullanmrgtrr. Aksine Goodrich Goodyear frrtr-
naslnrn iigte birinden 400 milyon kaybetmigtir. Firestone ise sadece bagabaq
noktasrna ulagabilmigtir. Fiyattan gok performansa dnem veren Uniroyal
gimdi Goodrich ve Continental ile birle$miqtir. Belli bit pazua yog'unlaqarak

baqarr sallamrgtrr.

Akkor rgrk ampulleri ; ingiltere tipik bir olgun pazardrr. Ureticiler
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pazar paylarml korumaya gabalaya dursunlar birkag biiyiik perakendecr (si-i-

p".rrf.it ve DIy grkrq yerieri) on yrl sonra pazara hakim olmuqtur. i. Sains-

tury gibi kendi markaslnl satan iiriinler ucuz ve yenilenebilir ampulier iste-

yentiketiciler tarafindan tercih edilmiglerdir. Bu ijriin mal pazarmrn hakim

oldulu anlamtna gelir.

Thorn EMI 1986 da 7o 33 liik bir paya denk gelen 100 milyon adet am-

pul satmrqtr. Thorn 15 yrl once AEI ( GEC ) nin baph ortakhklaflndan birini

aldrktan krsa bir sijre sonra Mazda'run yerini ele geqirdi. 1986 da Thorn tiike-

tici tutumlafl, ihtiyaglarr, tercihleri ve iirtintin ambalaj ve teqhir verilerini

ara$tfan bir pazu araqilImasl yap[. Son derece qaquttct olan sonuglarpnlard ;

Pazar ltderiosram haricinde tiim diEer markalardan daha yiiksek bir

marka tantnrhhlrna sahiPti.

Paketlemede kahverengi ve siyah renklerin aksine san ve beyaz gibi

renkleri tercih etti ki mevcut paketlerde gOlgeler kullantlmqu'

Standart drgr 400 kadar gegide yakrn ampulii tamir etmekte zorlandt.

Thorn EMI miigterisine kulak verdi ve Mazda markastna alrltk verdi.

Bazr markaiara daha az kullandr. Paketleri agtk renkler kullanarak yeniden

dizayn etti.Tanlmlanabilir sembollerle nitelendirdi!i ve teqhir standlanyla

destekledigi 150 kadar geqidi saydam paketler iginde arz etti'

198? ocalrnda piyasaya yaptr$ siiriimde 14 giin iqinde 0'75 milyon-

luk bir satrq elde etti. Bir yrl iqinde 25 milyon ampul satarak thorn EMI mar-

kalannrn pazar paylannr 7o 33 den 7o M'.e gtkudr. biiyk perakendeciler maz-

da iiriinlerini stoklamak gibi bir karar vermiqlerdi. Bu da Own Label iiriinle-

rin yaranna olmuqtu. Tiiketici ihtiyaglannrn yeniden belirlenmesi, yeni pa-

ketieme teqhirinin de yardrmryla heyecan yaratml$ ve can stkrcr hale gelen

pazan kamgtlamlqtf.

Biiyiik endiistriyel motorlar ; Oldukga etkin bir sermaye Olmaslna

rafmen 175 kw. den daha giiglii olan motorial oEM ( Original equipment

manrfactures )'e normal bir parga gibi saUlrrlar. Petrol ve petrokimyasal sek-

rore olan talebin 1984 de diiqtige gegtiEi noktadan itibaren oEM'lerin fiyat

ayncahklafl elde etmek iqin yaptrklan baskrlar dnemli bir nitelik kazanmtq-

trr. Faaliyetlerini sijrdiirmeye karar vermiq bir motor iireticisinin en stratejik

sorunu en zorlu fiyat gereklerini yerine getirmek, konsantre olmak ve sonra-
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da yenilemektir. Burada iki tiirlt agmaz vardlr.

1. Konsantrasyon ve uzmanla$manln neye olacafrdrr,

2. O mah kuilanmayan ve ara$tlrmalafl reddetmeyi de adet haline
getirmig miiqterilerin nasrl ikna edilecegidir.

Ornek olarak yeterlilili ve rekabeti dolayh bir qekilde denerlenmesin-
den sonra segilen uzmanlaqma bazr sektorlerce kullanlan 1000-3000 kw. gii-
ciindeki motorlarln iizerinde yofunlaqrr. Mesela kamu qirketleri daha sonra
uzmanlagma hem kullanrctlar hem de OEM'lerce konuqularak agrk veya sa-
dece temel bir uygulama geklinde kulianrlmaya devam edilerek kapah olabi-
lir. hangisi segilirse segiisin 0zel uygulamalarla ilgili performans geliqmeleri
iistiindeki yo[unlaqma ile iiriin yenileme siireci baqlar.

Geg olgunluk d6nemindeki fiyat ayncahklan igin yaprlan baskrlar en
iyi gekilde Ozel uygulamalarda yolunlaqan bir srrateji veya yenilile odaklan-
masryia desteklenen kullanrmlar sayesinde en iyi gekilde karqilanrr.

STRATEJiK KONSiDERASYONLAR

Olgun pazarlar biiyiime ve baqanya kolay bir qekilde el vermezler. En
tecriibeli yada en acemi olsun, en uzmant yada en genel iireticisi olsun kolay
koiay yol vermezler. Stratejik kararlar ince elenip srk dokunmah, uyumlu bir
gabayla desteklenmelidir. Olgunlulun her aqamastnda ayn ayrl $arrlarln ol-
dugu tartrqmalar ve drneklerle desteklenmigtir. Bir stratejinin baqanh olarak
tanrmlanabilmesi igin pazar gartlafl nrn delerlendirilmesinin segim uygula-
mastna yardrmct olmasr gerekir. Baqarrh bir stratejinin tespit edilmesi igin
pazar $artlan da delerlendirilmelidir.

Olgun pazarlarda uygulanan bazr kurallar vardr ;

1. Rekabet iginde olmak,pazuda agrk olmak ve rekabeti siiriidiirmeye

istekli olmak

2. Pazar igindeki de[igim unsurlannrn farkrnda olup bu deliqiklige
uyum sallamak

3.Pazar bi.iytikse ve siz ktigiikseniz,paytntz 7o5'in altrnda ise onu daha

kesin bir qekilde tekrar tanrmlamak. bu fizerinde yogunlagrlacak
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sekt6derin segiminde veya reddedilmesinde erken bir karar

gerektirebilir. Bunun gibi bir adrm olgunluk safttasrnda kaqrntlmaz

dtr.

4. Yeni iiriin geliqimcilerinden ve reklam kampanyalanlndan Once

stratqik yer edinimlere yer vermek, ki bunlar

a.6zel tiiketici gruplarmtn hedef altnmaunda

b. Tiiketici gruplanna Ozgii ihtiyaglann ve belirsiz tercihlerin

daha iyi anlagtlmasmda

c. Agrk bir rekabet edilebilir avantaj sunarak basit rekabetten

uzak dudmasrnda Onemlidir.

d. Fiyatrn belirli tiiketiciler igin saun almada 0nemli bir unsur

oldufunun (olgunluk dOneminde) hatrlanmast gerekir.

e. Yenilik vepar:ar giidiimiinde olma felsefesi olgunlulun her

hangibir safttasmda fakat genellikle geq olgunluk dOneminde

mevcut durumu lehinize qevirmek igin etkin bir gekilde birleg

tirilebilir. Fakat bu birleqme risklidir. Temel kurallar sallan

drktan sonra uygulama pazann ulagtrlr olgunluk seviyesi g0z

Oniinde tutularak yaprlmahdr. Kararh bir qekilde hareket et

mek igin higbir zaman geg kahnmrg saytlmaz. Sadece sffateji

belirlemekle gOrevli olanlar igin daha zor elde edilebilir bir
hal alrr. Genellikle dahafazla kaynak ayrmak ve uygulamak
igin daha fazla giig sarfetmek guekir. Kesin olan tek gey bekle

ve 96r politikasmtn nadiren baqanya ulaqtt[rdr' Ekonomik
olarak elde edilen baganlar bunu hemen bfltiin[yle teknoloji

deliqiklikleri ve kiiresel rekabet agtltmlart ile saflarlar.

SONUQ

Biiyiimeye elilimli pazarlann biitiin Onemli unsurlart miigteriler, re-

kabet, defigim, uzmanlagma, ve yaratlclhktrr. Higbir kazanq kolay de[ildir.
inanglannr pazar giiglerini y6netmek igin kullanan ve pazarlan ydnetmek
igin var giiqleri ile gahgantar igin ne felaketler vardrr ne de gok kolay kaza-
nrmlar. Drq gevre tantmlanan yagam ddngiisii saftralart geklinde yorumlan-
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m,al rf r1, i gletme varsayrml arl a yOneti lmeme ridir . p azu r anramak gergekte
tiiketicilerle muhatap ormak, rekaber etmek ve agrk gekilde vogonral-ltt r.
Asil gerekli olan btitiin ol anaklarm zodanmasrdf . Herqeyin 

"en'miikemmeli 
-

nin toplandrlr bir yer olmak artrk gegersizdir. Thomas Bonorna,nrn ,,the 
mar_

keting eye" rndan bir ctimle alrrsak eler biitiin bunlar giiliing derecede kolay
gOriiniiyorsa sebebi gergekten kolay olmasrdr.
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