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RAKIPLERIMIZ GUCLENDIKCE STRATEJILERIMIZ DE GUCLENMEK ZORUNDA

Harvard Universitesi Ekonomi ve Yonetim Bilimleri
profesorii olan Michael Porter’in ismini ¢ogunuz

universite kitaplarindan animsarsiniz.

Aragtirmalari ve vizyoner bakig acisi sayesinde ortaya
cikardigl beg guc prensibi ile tim diunyada yank:
uyandiran Porter'in 1979 yilinda ortaya koydugu
bu model hala konusulmaya ve tartisilmaya devam
ediyor.

Ustelik prensibi anlatti§inda ortada ne cok uluslu firmalar ne de
bu denli guglid markalar ve rekabetci bir pazar vardi. Konjonktur bu
kadar hizli degisirken bu kurallarin hala gegerliligini korumasi ve
uygulandigr sektorlerde sirketlerin daha Karli, rekabete karsi daha
duyarli ve dirayetli olabilecegini bizlere gosteren Porter, is yasaminda

rekabeti etkileyen gucleri su sekilde siraliyor:

1. Sektordeki rekabet
Sektordeki yeni firmalarin karsilasacag tehditler ve tehlikeler
Tedarikcilerin pazar egemenligi

Yeni (yenilenmis) Urtnlerin olusturdugu rekabet
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TUketicilerin pazarlik gucleri

Bu maddeler sirketlerimizin icinde bulundugu sektoru derinlemesine

anlamamizi saglarken ayni zamanda yeni girisimlerimiz igin

atacagimiz adimlarda ve Kuracagimiz stratejide de bu kuramlari
derinlemesine incelememiz gerektigini bizlere gosteriyor. Aksi bir
seneryoda ise sektorde tutunma gucumizu kaybedip yok olmak

durumunda kalacagimizi soylemek sanirim yanlis olmayacaktir.

Bu nedenledir ki tum sektorlerde oldugu gibi yetkili saticilarin da
yonetim stratejilerini belirlerken bu 5 basliga onem verme gerekliligi
kacinilmaz. Aslinda rekabet her ne kadar kulagimiza bir tehdit
gibi gelse de vizyonumuzu ve kendimizi gelistirmedeki en buyUk
unsurlardan biri. Pazar payimizi arttirabilmek ve sektor icinde glclu

kalabilmek icin rakiplerimizi surekli analiz etmeli ve yeni stratejiler

olusturmaliyiz.

Otomotiv sektorundeki oyuncu sayisinin hizla artti§i gundmuzde
ozellikle ikinci el ve satis sonrasi yatirimlarina baktigimizda, sektorde
daha once hic yer almamis firmalarin veya kisilerin pazara girdigini
gormekteyiz. Merdiven alti diye tabir ettigimiz servis noktalari, ufak
birikimleri olan isletme sahiplerinin kurdugu kiralama sirketleri, her
yil buyayen ikinci el pazarinda yer almak icin kurulmus olan yeni
ikinci el arag satis noktalari gibi isletmeler ile karsimiza cikan klcuk
yatinmli firmalar; yetkili saticilik faaliyetine blyuk yatirim yapmis
firmalar icin tehdit olusturabiliyorlar. Gegmiste hepimizin hatirladig
buyuk otomotiv sirketleri, yetkili saticilar ve kiralama firmalari
maalesef rakip analizlerini dogru yapamadiklari ve buytyen sektore
adapte olamadiklari icin bugln ya iflas erteleme karari aldilar ya da

isletmelerini kapadilar.

Iste tam bu noktada Porter’in bes giic modelinde belirttigi “Sektordeki
yeni firmalarin Karsilasacagi tehditler ve tehlikeler” daha ¢cok onem
kazaniyor. Porter rekabet edebilmenin en onemli maddesinin yerel
kosullara bagli oldugunu, devletin degisen stratejilerinin ve sans
faktorlerinin de bu unsuru destekledigini vurgulamaktadir. Buradan
yola cikarak rekabet glicimuzun uzun vadede surdUrulebilir olmasi
icin sirketlerimizde surekli guncelleyecegimiz bir strateji haritasi

belirlememiz gerektigi sonucuna varabiliriz.

Her ne kadar dinya globallesiyor desek de rekabetci bir pazarda cne
cikabilmekiginyakinis cevresinin bir diger deyisle network’tin oldukca
onem kazandigi asikar. Daha onceki yazilarimda da degindigim gibi
farklilasmak bu onem kazanan is agimizda olmazsa olmazimiz olarak
Kalacak. icinde bulundugumuz sektorii analiz edebilmek, tehditlere
karsistratejilergelistirmek, kendimodellerimizikurgulayipuygulamak
ve sirketimizin yerini dogru konumlandirmak firmalarimizin bir sonraki
jenerasyonlara devrini kolaylastiracak ve piyasadaki mevcudiyetimizi

guclendirecektir.

Porter maliyetlerimizi dusUrebilmenin yegane yolunun tedarikcilerle

olan iliskilerimizden gectigini animsatirken; yetkili saticilar olarak
bizlerin de bu konu Uzerinde hassasiyetle durmasi gerekmektedir.
Servislerimizde kullanilan yag, boya, temizlik ve sarf malzemeleri gibi
satin alma anlasmalarini imzalarken bu madde on plana cikmakta,
ardn alim stratejilerimizi belirlerken buyutk rol oynamaktadir.

Bunlarin yani sira yenilenmis Urlnlerin pazara girmesi ile zaten
rekabet halinde oldugumuz rakiplere her gun bir yenisi eklenmekte

ve kurguladigimiz bir stratejimizin olmamasi durumunda da bizleri

gug¢suz birakmaktadir.

Kiralama pazarini ele aldigimizda; bir firmanin kendi firmasi olan baska
bir firma ile rekabet ederken, piyasaya hizla ve buylk yatirmlarla
giren bir diger marka ile de rakabet etmek zorunda kaldigini goruruz.
Tuketici sonugta kendi maliyetine bakacagindan tercih yaptigr anda
sektore yeni giren bir baska firmayi tercih edebilecek ve belki de
daha sonra bu firmanin sadik musterisi olacaktir. Bu nedenle marka
stratejilerimizi belirlerken Porter’in da dedigi gibi ikame UrUnlerin
stratejilerini derin arastirmalarla anlamali ve Kkarsi stratejiler
olusturmaliyiz. Bununla birlikte son derece etkili ve onemli olan
tuketicilerin pazarlik guclerini de goz ardi etmemeliyiz. Unutmayin
Ki sirketimizin veya urunlerimizin gucu pazardaki alicilarin gucu ile
dogru orantilidir. Cinku musterilerimiz dogal olarak pazarlik glicinu
her ortamda kullanacak ve bundan istifade edebileceklerdir.

Rakiplerimiz giiclendikce stratejilerimizin de giiclenmek

zorunda oldugu kacinilmazdir.

Ornegin piyasada bulunan ozel servis aglari ilk baslarda rakip
olarak bizlere tehdit unsuru olusturmasa da bu firmalar guglendikce
servislerimizdeki indirim oranlari artmis, karliliklarimiz azalmis ve

musteri Kayiplari yasanmistir.

Porter’in da dedigi gibi “Yarinin bugtnden guzel olmasiniistiyorsaniz,

simdiden degisik ve surdurdlebilir stratejiler olusturmalisiniz.
Ve operasyonel glc ve stratejiler arasindaki temel farklari ayirt

edebilmelisiniz”.

Sirketlerimizin  kalici olabilmesini saglamak icin de stratejik

planlarimizin  tekrar gozden gecirilmesini ve ihtiyac halinde

yenilenmesini umut ediyorum.
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