Rekabet YarA+AY A+nda Pastadaki PayA+mA+zA+ ArttA+rmanA+n YollarA+

Rekabet, sAvsrekli gA¥andemini koruyan, Avizerinde hemen herkesin sAfyleyecek bir sAfzAYnAYan bulunduAYu bir konudur. Eminim ki sizler de,
baAYIA+AYA+ gAfrAvince kafanAzzda hemen bir AYeyler canlandA+rdA+nA+z. TA+pkAx yazA+nA+n baAYIA+AYAxndaki gibi birA§oAYunuzun
rekabetin genel olarak bir yarA+AY olduAYunu ifade ettiAYinizi duyar gibiyim. Peki neyin yarAxAYA+dA+r bu rekabet ve ne amaASla yapAxIA+r.
CevabA+ basit. Faaliyette bulunduAYumuz sektAfrAY, bir pastaya benzetirsek, Afince pastada sahip olduAYumuz payAz+ (ciro olarak) korumak, sonra

da bu payA+ arttA+rmaya ASabalamak veya sahip olduAYumuz pastayA+ korumaktAzr.

Lakin, bunu yapmak 15-20 yA+l Afinceki kadar basit deAYildir. ATAvunkAvs, bugAvan Afzellikle kAvireselleAYmenin etkisiyle birA§ok konuda
yaAYanan A§ok hA+zIA+ deAYiAYimler bizi kabuk deAYiAYtirmeye kaA8A+nA+imaz olarak zorlamakta, sA+nAzrlarA+n bAviyAyzk oranda
kalkmasA+ndan dolayA+ pastadan pay almak isteyen rakipler umulmadA+k bir anda bize tehlike yaratabilmekte (buna Atin ?in kalitesi ve fiyatA+
oldukAga dA.AYAY:k AvurAvan ve hizmetleri Afrnek verilebilir), Avrupa BirliAYi?nin AfnAvamAvaze getirdiAYi ve getirmeye devam ettiAYi birA§ok
yasal zorlama bizim iAY sAvareA8lerimizi, yAfnetim tarzZAxmA+zA+ vs. yeniden tanA+mlamamA+za sebep olmakta, mA%AYteri veya tedarikAS8i
tarafA+ndan, iAY yapabilmemiz iAgin ATnAvamAvaze 1ISO 9001, HACCP gibi kalite belgeleri, AYrAYn markalamasA+ (CE) zorunluluAYu
konulmaktadA+r. Nitekim, rekabet eskisinden daha AYiddetli yaAYanmaktadA+r A—yle ki, 1-10 AgalA+AYanlA+ Mikro KOBA® dahi rekabeti A§ok

yakA+nA+nda hissetmektedir.

DeAYerli okuyucular, durum aAgAzkAga gATstermektedir ki, artA+k elimizdeki payA+ koruyup yaAYamA+mA+zA+ sAvurdAvarebilmek ve rekabet
yarAxAYAxznda payAxzmA+zA+ arttA+rabilmek iA8in rekabet yAfinetimini daha bilinAgli, daha planlA+ ve daha sistemli yapmamAzz gerekmektedir.

Bunun iAgin ilk yapmamAz+z gereken rekabetin sadece rakiple yapAximadA+AYA+nA+ kabullenmek olacaktA+r. DAVinyaca tanAxnmA+AY strateji
profesAfrAY, Michael Porter?A+n Sistem YayAxncA+lA+k tarafA+ndan TAvarkASe 1999 yA+lA+nda basA+mA+ yapAxlan ?Rekabet Stratejisi? adlA+
kitabAxnda belirttiAYi gibi rekabet etme gAvscAYzmAY.zAvs, mevcut rakiplerin yanA+nda, pazara yeni girebilecek potansiyel rakipler, mAvzAYteriler,
tedarikASiler ve ikame AYarA¥unler de etkileyecektir. DolayA+sAzyla, rekabeti sistemli olarak yAfnetebilmek iA8in, ilk olarak rekabet

gAv.cAvamAY.zAY, etkileyen bu beAY unsuru ayrA+ntA+IA+ irdelememiz gerekir.
1) SektAfre Yeni Girecek A°AYletmelerin (OlasA+ Rakiplerin) Tehditleri:

Bir iAYletmenin iAY yaptA+AYA+ sektAfrde kA¢riA£lA+k oranA+ ne denli yAYzksek olursa olsun bunu ilelebet sAYrdAvarmesi mAYamkAYan
olamamaktadA+r. Zira yAvsksek kAc¢rlarA+ gAfren diAYer iAYletmeler, sektAfre yeni kapasiteyi, pazar payA+ kazanma arzusunu ve genellikle
Afnemli kaynaklarA+ da beraberinde getirirler. Bu durum fiyatlarA+n aAYaAYA+ya Agekilmesine, sektAfrdeki mevcut iAYletmelerin maliyetlerinin
AYiAYmesine ve kAc¢rlarAznA+n dAv:AYmesine neden olmaktadA+r. Bu nedenledir ki, gerA§ekASi bir rekabet yAfnetim programAz geliAYtirmek
iAgin sektAfre yeni girebilecek olasA+ rakipleri ve onlarA+n bizim rekabet gAv.cAvamAY.z Avizerinde yaratabileceAYi tehditleri sistemli olarak

belirlenmelidir.
2) Mevcut Rakipler ArasA+ndaki Rekabetin YoAYunluAYu:

Mevcut rakipler arasAtndaki rekabet, elveriAYIi bir yer elde etmek iA8in fiyat rekabeti, reklam savaAYlarAz, pazara yeni AvarAvan sunulmasA+ ve
arttA+rAximAzAY mAvAYteri hizmeti ya da garantileri gibi taktiklerle hareket etme biAgimidir. A°’AYletmeler karAYA+IA+kIA+ olarak birbirlerine
baAYIA+dAzrlar. Bu hareket ve tepki AVekli, olayA+ baAVYlatan iAYletmeye ve tAvam ekonomiyi hem iyi duruma, hem de kAftAY: duruma getirebilir.
DolayA+sAzyla, mevcut rakiplerimiz ve onlarA+n bizim rekabet gAY.cAvamAvsz Avizerinde yaratabileceAYi tehditleri sistemli olarak belirlenmelidir.

Analiz edilmesi en zor unsurdur. ATAYinkAv, rakipler hakkA+nda bilgi edinmek Avilkemizde oldukA8a zordur. Bir dedektif gibi hareket etmek gerekir.

3) Ackame AcerAvanlerin BaskA+sA+: A°kame AvarAvin, baAYka sektAfrlerde Aviretilen, iAYletmelerin AvarAvin ve hizmetlerinin aynA+sA+ ve
benzeri olmayan, ancak alternatifi olabilecek AvarAvun ve hizmetlerdir. A-rneAYin AYeker ile bal, tavuk eti ile soya unundan yapA+ImA+AY et gibi.
Ackame AvurAvanler, sektAfrdeki iAYletmelerin belirleyecekleri fiyatlara bir Avust sA+nA+r koyarak, sektAfrAvan potansiyel getirilerini
sAxnAzrlayabilirler. Nitekim, iAYletmelerin AvurettiAYi AvarAvanAvun alternatifi ne denli fazlaysa kA¢rIA£IA+AYA+ da o denli dAY.AYAY.K olur. Atok
bAvayAYak etkisi yokmuAY gibi gATrAvinen, fakat bazA+ durumlarda iAYletmemizi ve sektAfrAvan rekabet gAYscAYanAYa olumsuz etkileyebilecek

ikame AvarAvunlerin rekabet gAvacAvamAY.zAY, etki derecesini periyodik olarak irdelemek gerekir.

4) MAV.AVterilerin PazarlA+k GAVacAva: MAY.AYteriler, fiyatlarA+ aAYaAYA+ya A§ekerek, daha iyi kalite ve daha iyi hizmet iA8in pazarlA+k ederek
ve rakipleri birbirine dAv.AYAvirerek sektAfrle rekabet etmektedirler. DolayA+sA+yla rekabet gAv4cAvamAvazAY, oldukAga olumsuz etkileyebilirler. Bu
nedenledir ki, mAvzAYterilerin sahip olduklarA+ pazarlA+k gAvsASleri ile diAYer dAfrt unsur gibi rekabet gAvacAYzmAY.zAYs ne derece tehdit ettiAYine

bakmadan rekabet hamlemizi belirlememek gerekir.



5) TedarikASilerin PazarlA+k GAY4cAvs: Bir sektAfrde tedarikASiler, sektAfre yeni girecek iAYletmeler Avizerinde fiyatlarA+ arttA+rma, satA+n
alA+nan AvrAvan veya hizmetlerin kalitesini dAYzAYAvirme tehdidiyle pazarlA+k gAv.ASlerini gAfsterebilirler. Nitekim, rekabet gAY4cAYamAY.zAY,
etkileyebilecek beAYinci unsur olarak tedarikASileri ve onlarAxn pazarlA+k gAvzASlerini verebiliriz; ki bu pazarlA+k gAvscAvanAvan nasA+l olduAYunu

iyice idrak etmeliyiz.

YukarA+da belirtilen beAY unsurun rekabet gAv.cAvamAvaze ve rekabet hamlemize etki dAvazeylerinin gerA8ekASi bir tespitini yapabilmek iA8in,
analiz etmeden Afnce, bize yol gAfstermesi iA8in bir vergi denetmeni gibi Afnceden yAfnlendirici sorular hazAxrlamamAz+z uygun olacaktAr.
A-rneAYin, ?MAY.AYterilerimizin AvarAvan ve hizmetlerimizin kalitesini algA+lama dAYizeyleri nasA+IdA+r?? sorusu ikame AvarAvanlerin
yarattA+AYA+ tehdidin AYiddetini tespit etmek amacA+yla belirlenebilir. Bu soruya ?A8ok iyi - iyi- ortalama dAvazeyde iyi - biraz iyi - hiAg iyi deAYil?
gibi beAY AfIASekli bir cevap seAgeneAYi konulabilir. Sonra bu seAgeneklere 5 Avazerinden bir deAYer verilebilir. Diyelim ki, verdiAYimiz cevap
?A8ok iyi? ise, bu durumda mAv.AYteri sadakatinin olmasA+ndan dolayA+ ikame AvrAvanlerin bizim iAgin tehdit oluAYturma dAvazeyi az olur
diyebiliriz. O nedenle Aok iyi seAgeneAYine 21?7 deAVeri verilmesinden dolayA+ ikame AvarAvunlerin yarattA+AYA+ rekabet AYiddeti de ?1?
olacaktA+r. A—te yandan, cevap dAVizeyi 5?e yaklaAYtA+kAS§a da rekabet AYiddeti artacaktA+r. Her bir unsur iA8in bunun gibi yAfnlendirici sorular
ve seA8enekler belirledikten sonra analize geA8ilmesinde fayda vardA+r. Aksi durumda sistematik ve planlA+ hareket etmek zor olur ve yanlA+AY bir

tespit gereksiz veya yanlA+AY bir hamle yapmamAzza neden olabilir.

Bu unsurlar yukarA+da aktarAzldA+AYA+ gibi analiz edilmesinden sonra, uzun vadede bu gAv:A§ler karAYAzsA+nda savunabilir bir konum yaratacak
ve bir sektAfrdeki rakipleri devre dAzAYA+ bA+rakacak stratejiler oluAYturmak gerekir. Gerekir A§AYunkAvs, baAYarAxIA+ rekabet yarA+AYA+
artAzk strateji seA8meyi gerektirir. BugAvan bunu yarAxn AYunu yapayA+m mantA+AYAtyla baAYarA£lA+ olmak zordur. Porter?An rekabet
stratejisi A§alA+AYmasAznda ortaya koyduAYu aAYaAYA+daki Av4A§ genel stratejiden birisi seASilebilir.

a) Maliyet LiderliAYi Stratejisi :. Maliyet liderliAYi, verimli ATIA§ekte faal tesislerin kurulmasA+nAz, deneyimlerden gA%ASIAY: maliyet

dAv.AYAYAY lerinin elde edilmesini, sAtkA+ maliyet ve genel giderler kontrolAYunAYa, kAY.A8AYk mAY.AYteri hesaplarA+ndan
kaA8A+nA+imasA+nA+ ve AR-GE servis, satA+AY gAv.cAvi, reklamlar vs. gibi alanlarda maliyetlerin en aza indiriimesini gerektirir. DAY, AYAYzk
maliyetli bir konuma sahip olmak, bAY.yAvik rekabet gAv4ASlerinin varlA+AYA+na raAYmen, iAYletmeye ortalamanA+n AvistAvinde getiriler saAYlar.
DAYAYAY.k maliyetli konum, iAYletmeye rakipleri karAYA+sA+nda savunabilme imkanA+ da verir. AtAYunkAY, dAV.AYAYzk maliyetler, rakipleri
rekabet sonucu kA¢rlarA+nA+ kaybettikten sonra bile, iAYletmenin hala getiriler elde edebileceAYi anlamA+na gelir. DAYAYAY:k maliyet
ayrAzca, iAYletmeyi gAvA8IAY: mAY.AVterilere karAYA+ da korur. AtAvankAYs mAv.AVteriler, fiyatlarA+ ancak bir sonraki en verimli rakibin fiyat
dAvizeyine kadar dAYV.AYAYurmek iA8in gAv.AS kullanabilirler. DAY.AYAY.k maliyet, iAYletmeye girdi maliyetlerindeki artA+AYla baAYa
AgA+kabilmede daha fazla esneklik kazandA+rarak gAv,A8IAY, tedarikASiler karAYA+sA+nda bir savunma saAVlar. AyrA+ca, dAYAYAYzk maliyetli
bir konuma yol aA8an faktAfrler, sektAfre girmek isteyenlere Afnemli giriAY engeli saAVYlar. Son olarak da, dA%AYAYzk maliyetli bir konum,
genellikle iAYletmeyi ikame AvarAvanler karAYA+sA+nda sektAfrdeki rakiplerine gAfre daha avantajlA+ bir konuma oturtur. DolayA+sA+yla
dAvLAYAY.k maliyetli bir konum iAYletmeyi tAYam rekabet gAvsA8lerine karAYAx korur ve uzun vadede bAvayAvik kAcrlar getirir. Fakat, bu konuma
ulaAYmak iAgin A§oAYu kez rakiplere gAfre yAvksek bir pazar payA+, bAviyAvzk sermaye ve hammaddelere daha kolay eriAYim gibi
avantajlarAzn olmasA+nA+ gerekli kAxlar. A-rneAYin, TAvrev DanA+AYmanlAzk olarak yAfnetim danA+AYmanlA+AYA+nA+ yaptAxAYAxmA+z bir
turizm AVirketinin iyi bir analizi yapA+IdA+ktan toplam maliyet liderliAYi stratejisi ile rekabet hamlesi yapmasA+ saAYlanmA+AY ve pazar payAx
Av,AS yAtlda %6 arttArAximA+AYtALr,

b) FarklA+laAYtA+rma Stratejisi: AmaA§, AvurAvan ve hizmeti farklAxlaAYtA+rarak benzersiz hale getirmektir. FarklAxlaAYtA+rma ile yaklaAYA+mlar
birAgok farklA+ biAgim alabilir: TasarA+m veya marka ismi, teknoloji, mAvzAYteri hizmetleri, satAxcA+ aAYA+ veya diAYer boyutlarda olabilir.
FarklA+laAYtA+rma stratejisi, iAYletmenin maliyetleri gAYz ardAx etmesine izin vermez. Toplam maliyet liderliAYi stratejisinden farklA+ olarak beAY
gAv.AS ile baAYa A8A+kabilmek iAgin savunulabilir bir konum yaratA+r. MAYzAYterilerin marka sadakatini ve bunun sonucunda fiyatlar
karAYA+sA+nda iAYletmeyi korur. AyrA+ca marjlarA+ arttA+rA+r. Bu da dA%AYAYzk maliyetli bir konum ihtiyacA+nA+ ortadan kaldA+rA+r. SonuASta
ortaya A§A+kan mAY:AYteri sadakati ile rakibin benzersizliAYin Avistesinden gelme ihtiyacA+, giriAY engelleri yaratA+r. FarklAtlaAYtA+rma,
tedarikAS8ilerin gAvacAviyle baAYa A8A+kabilecek yAYiksek marjlar yaratA+r. KarAYA+laAYtA+rma yapabilecekleri alternatiflerden yoksun olduklarA+
ve bu nedenle fiyatlara karAYA+ daha az hassas olduklarA+ iASin, bu durum alA+cAtlarA+n gAvucAvunAYs azaltA+r. Son olarak, mAv.AVYteri sadakati
elde etmek iA8in kendini farklAxlaAYtAran iAYletme, ikame AvurAvanler karAYA+sA+nda rakiplerinden daha iyi konuAYlanmA+AY olabilir.
A-rneAYin, yATnetim danA+AYmanlA+AYA+nA+ yaptAxAYA+xmA+z bir inAYaat malzemeler satA+AYA+ yapan bir 12 AgalA+AYanlA+ bir ticari
iAYletmenin iyi bir analizi yapA+IldA+ktan farklA+laAYtA+rma strateji ile rekabet hamlesi yapmasAz saAYlanmA+AY ve rakiplerin aynA+ baAYarA+yA+
gAfsterememesinden dolayA+ bAflgedeki pazar payA+ AY,A8 yAxlda %9 arttA+rA+imA+AYtA+r,

c) Odaklanma Stratejisi : Bu strateji, ATzgAval bir mAYAYteri grubu, AvarAvan yelpazesinin bir kesiti veya coAVYrafi pazar Avizerine odaklanarak

iAYletmenin, bu yolla dar stratejik hedefine daha geniAY bir alanda mAvicadele eden rakiplerinden daha etkin veya verimli bir AYekilde hizmet



verebildiAYi fikrine dayanA+r. Odaklanma stratejisi, ikame AvarAvan ve hizmetlere karAYA+ en savunmasAz+z olan veya rakiplerin en zayA+f olduAYu
hedefleri seA§mede de kullanAxlabilir. DAYAYAY:k maliyet ve farklAxlaAYtA+rma stratejileri hedeflerini tAvzm sektAfr A§apA+nda
gerAgekleAVYtirmeyi amaA§lamA+AY olmalarA+na raAYmen, odaklanma stratejisinin tamamAz, belirli bir hedefe A§ok iyi bir AYekilde hizmet vermek
etrafAxnda kurulur. SonuA§ olarak iAYletme, ya belirli bir hedefin ihtiyaAglarA+nA+ daha iyi karAYA+lamakla farklA+laAYtA+rmayA+, ya da bu
hedefe hizmet vermekle maliyetlerini dAv.AYAYrmeyi veya her ikisini birden baAYarAxr,

SonuA§ olarak diyebilirim ki, ister 5-10 AgalA+AYanlA+ mikro bir KOBA®, ister 50-100 AgalA+AYanlA+ bir KOBA®, ister 500 ASalA+AVYanlA+
bAviyAvak bir iAYletme olalA+m, rekabet yarA+AYA+nda pastadan daha fazla pay alabilmek iAgin yukarA+da aktarA+ldA+AYA+ sistemli hareket
etmek gerekir.
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