GİRİŞ ZAMANLAMASI
PDA’lardan Akıllı Telefonlara: Bir Endüstrinin Başlangıçtaki Evrimi
Başlangıç
1966’da Gene Roddenberry’nin “Star Trek” adlı ilk kişisel dijital asistanı (PDA) piyasaya girdi. Ne kağıt ne de kalem gerektiriyordu. Şirketteki personel elektronik tabletler üzerine yazıyordu ve bilgiye erişmek, işlemek ve görüntülemek için elde taşınan bir aygıtı kullanıyorlardı. Milyonlarca resmi saklayabilen bu taşınabilir işlemci günümüzün akıllı telefonları için ilham veriyordu. 
Bununla birlikte, 1990’ların başına kadar hala bu teknoloji belirtilen özelliği sunmaya başlamamıştı. O zamanda, bir çok spekülatör kalemle yazmanın ve hesaplamanın geleceğin yeni dalgası olacağına inanıyordu. 1993’te Forrester Araştırma Şirketi 298 bin elde taşınabilen bilgisayarın o yıl pazara sevkedileceğini tahmin ediyordu. Aynı zamanda bu sayı 1996 da 4 milyona çıkacaktı. BIS Stratejik Kararlar 96 bin PDA’nın 1993 te dağıtıma gireceğini ve 1997 de bunun 2,5 milyon birime çıkacağını tahmin etti. 1994’ün başında endüstri gözlemcileri  bu yılın “kalemin yılı” olacağını tahmin ettiler ve iki öncü işletim sistemi Microsoft Pen Windows için ve GO’s Penpoint mücadele için konuşlandılar.
1990 dan 1994’e kadar az sayıda şirket PDA geliştirmeye girdi. IBM, Apple, Hewlett Packard ve Motorola gibi iyi tanınan bilgisayar üreticileri ile GO Corporation, EO Inc. (AT&T tarafından satın alındı) ve Momenta gibi yeni kurulan şirketleri kapsayan oyuncular bunlar arasında yer alıyordu.  Kaleme dayanan girdi kullandıkları için ve büyüklükleri nedeniyle, PDA’lar ve onların ardılları el yazısını tanıyan yazılımlar, modemler ve pil ve hafızanın küçültülmesi gibi kolaylaştıran çeşitli teknolojilerin geliştirilmesine dayanıyordu. 
Kolaylaştıran Teknolojiler
1993’te PDA üretiminde kullanmak için kolaylaştıran teknolojiler hazır değildi. El yazısını tanıma yazılımı özel bir problemdi. Doğruluk oranları %95’e yaklaşmasına rağmen, kullanıcılar hala %5’lik hata oranını rahatsız edici buluyorlardı. Birçoğu PDA’nın ana özelliğinin kablosuz bağlantı sağlaması olduğunu düşünüyordu. 1990’ların başlarında modemler “tuğla” olarak adlandırılıyordu, çünkü bunlar çok büyük ve ağırdı, bir PDA da kablosuz bağlantının gerçekleştirilmesi birçok aracın ağırlığını ve büyüklüğünü ikiye katlamıştı
İşlem yapma gücündeki ve pil ömründeki kısıtlılıklar da PDA’nın büyüklüğünü artırıyordu ve performansını tehlikeye atıyordu. Ofis yazılım ürünlerinin versiyonlarını kopyalamak için bile tipik bir elektronik organizer de bulunandan daha fazla hafıza gerekiyordu. Ek hafıza da aracın hem büyüklüğünü hem de maliyetini artırıyordu. Daha büyük işlem yapma gücü de daha fazla pil gücü gerektiriyordu ve bunlar da nihai bitmiş ürünün büyüklüğünü etkiliyordu. 
PDA’lar Hakkındaki Pazar Karmaşası
Teknolojik problemlerin artması kalemli PDA’ların mevcut ve potansiyel işlevselliği hakkında pazarın farkındalığının olmamasına neden oldu. PDA’ların pazarda varlığını sürdürebilmesi için büyük miktarlarda satılması gerekiyordu. Böylece ölçek ekonomilerini başarmak ve geliştirme maliyetlerine kaynak sağlamak mümkün olacaktı. Ancak 1990’ların başında, PDA’lar diğer masa üstü sistemleriyle karşılaştırıldığında çok pahalıydı ya da uygun yazılım desteği yoktu. Kullanıcı ihtiyaçları tam olarak karşılanamadığı gibi, aynı zamanda büyük Pazar kullanıcıların kimler olduğu hakkında da belirsizlik vardı. Bazı şirketler PDA’yı kitlesel tüketici elektroniği pazarında görüyordu, bazıları da sürekli gezen yöneticiler için bir araç olarak görüyordu. Hatta başka bir şirket grubu da PDA yı belirli endüstriler için (dikey pazarlar) envanter kayıtları ya da satış tahminleri yapmaya imkan veren daha özellikli/uzmanlaşmış bir alet olarak görüyordu. 
Silkelenme
1993’te, sadece erken uyarlananların küçük bir pazarı yeni PDA’lar için sipariş vermişti. O zaman, Microsoft kendi ürünüyle Win-pad ile bu alana (kalem tabanlı alana) gireceğini duyurdu. Bu duyuru üzerine, erken uyarlanan müşterilerin çoğu Microsoft’un pazara sunacağı alete görmek için kendi siparişlerini ertelediler. Microsoft’un bilgisayar endüstrisindeki önceki deneyimi güçlü bir göstergeydi, çünkü eğer Microsoft PDA’yı piyasaya sunarsa, muhtemelen onun ürünü daha büyük bir yazılım desteğine sahi olacaktı ve baskın bir standart haline gelecekti. Ayrıca, bir PDA'nın bir Microsoft ara yüzü ve yazılımı varsa, tüketicilerin Microsoft ile ilgili eğitim ve deneyimlerinden fayda sağlayacaktır. Bununla birlikte, ortaya çıktıkça, Microsoft yıllarca kalem tabanlı bilgi işlem konusunu ciddiye almadı bu nedenle açıklaması PDA teknolojisinin pazardaki kabulünü durdurdu.
Kalem tabanlı PDA şirketlerinin birçoğu 1994 yılına değin duraklamaya başladı. Birçoğu büyük teknolojik ilerleme kaydetti ve çalışan ürünleri vardı. Ancak ürünler için bir gelir tabanı henüz mevcut değildi, bu nedenle şirketlerin çoğu sermaye kaybetmeye başladı. Momenta, kalem tabanlı bilgi işlem pazarında öncü olmuştu ve birkaç büyük yöneticiyi  (örneğin, Apple Computer'ın Delbert Yocam'ı) çekmişti, ancak para bitti ve 1992 sonbaharında çözülme başladı. Kırılma noktası GO'un 1994'te yaptığı görüşmeler aylarca müzakerelerin ardından Compaq, kalem tabanlı bilgisayarlar için GO yerine Microsoft ile çalışmayı seçti. 75 milyon doları kaybeden şirket AT & T tarafından satın alındı. AT & T, kısa bir süre sonra projeyi durdurdu ve taşınır bilgisayar pazarının beklendiği gibi çıkmadığına dikkat çekerek, endüstrinin akıllı cep telefonu konseptine daha çok eğildiğini öngördü.
1996'dan bu yana, fiyat ve özellikler hâlâ çoğu satıcı veya kullanıcı için uygun değildi. AT & T, Compaq, IBM, Motorola, NCR ve Toshiba hepsi kalem tabanlı hesaplama donanımı ve yazılımı geliştirmeye milyonlarca dolar harcadı, ancak 1996'ya gelindiğinde hepsi ya çarpıcı biçimde geri planlandı ya da piyasayı terk etti.
Kurtulan Şirketler, Bir PDA Standardı Hazırlama
Çalkantıdan bazı şirketler ve / veya ürünler hayatta kaldı. Dikey pazarlar için özel cihazlara odaklanan tedarikçilerin çoğu fırtınayı oldukça iyi atlattı. Telxon, Psion, Fujitsu, Casio ve Sharp, gelişmeye devam ettiler. Ancak kazanan, Palm Computing adında nispeten pazara geç giren bir şirketti. PalmPilot'un kurucusu Jeff Hawkins, hızlı ve basit bir ürün tasarlamaya başladı ve 300 dolardan daha düşük bir bedel karşılığında satmayı planladı. Ürün Ocak 1996 yılına kadar piyasaya çıkamadı, ancak 1996 yılı sonunda 350.000 adet ve piyasaya çıktığından itibaren 18 ay içinde bir milyon adet satıldı. PalmPilot Ocak 1999'a kadar bazı geliştiricilerin desteğini almıştı ve 1999'un sonuna kadar PDA ile dünya pazar payının yüzde 77'sini kontrol etti PDA'larda baskın bir tasarımın nihayet ortaya çıktığı görüldü.
Bununla birlikte, Palm'ın üstünlüğü uzun ömürlü değildi. On yılın sonundaki teknoloji sektörü balonunun patlaması, şirketin satılamayan stoklar nedeniyle mali krize girmesine yol açtı. Daha da kötüsü, PDA’yı kullanan şirketler de Palm’ın platformundan uzaklaştı. Daha önce Palm’ın platformunda olan ve ayrılan BlackBerry, PalmPilot'un sahip olduğu birçok işlevden yoksun olsa da, temel işlevi-hızlı ve kablosuz İnternet mesajlaşma-çok bağımlılık yaptı. Kalem tabanlı PalmPilot'un aksine BlackBerry, başparmaklarla yazmaya elverişli bir QWERTY klavye kullandı. 
Akıllı Telefonların Gelişi
2002'de akıllı telefonlara endüstri çapında geçiş ufukta göründüi. Akıllı telefonlar, PDA işlevselliğini kablosuz bir telefona entegre etti. Bazı PDA modellerinde bir telefon modülü bulunmasına karşın, akıllı telefonlar bir cep telefonunun özelliklerini vurguladı ve bu nedenle bir telekomünikasyon cihazı olarak kullanımı daha rahattı. Bununla birlikte, bazı ajanda özelliklerine sahip normal cep telefonlarının aksine, akıllı telefonların normal Web sayfalarını görüntüleyebilecek, resim çekecek, müzik ya da diğer verileri indirerek görüntüleyebilecek daha büyük ekranları vardı. Akıllı telefonların PDA'lardan daha yüksek marjları vardı (en azından başlangıçta); bununla birlikte, PDA'ların ve cep telefonlarının birleşmesi, PDA üreten şirketlerin (Palm ve Compaq gibi) Nokia, Motorola ve Samsung gibi çok büyük cep telefonu üreticisi olan rakiplerle yarışmak zorunda kalacağı anlamına geliyordu. Palm, Research In Motion, Nokia, Motorola, Samsung ve HTC,  beş yıl içinde hızla büyüyen akıllı telefon pazarında birbirleriyle mücadele ettiler; her bir nesil daha fazla özellik ve hafızaya sahipken aynı zamanda daha geniş tüketici pazarına girmek için fiyatı da aşağı çekmeye çalışıyordu. Analistler, 2006 yılına gelindiğinde, 2005 yılında 13 milyondan fazla akıllı telefonun pazara çıktığı ve PDA satışlarının neredeyse tamamen durduğunu  tahmin ediyorlardı.
Akıllı telefonların neredeyse tamamı, orijinal BlackBerry'dekine benzer küçük klavyelere dayanıyordu ve kalem tabanlı arayüzün yolda olduğu açıklandı. Ancak Haziran 2007'de Apple'ın iPhone'uyla cep telefonu pazarında oyunu değiştiren bir olay gerçekleşti. IPhone şık bir formu ve dokunmatik ekranı olan zarif ve sensörlü bir arabirime sahipti. Cihaz ayrıca, hem müzik hem de videoları indirip oynatarak güçlü bir iPod başarısı yarattı. IPhone, ilk 74 günde 1 milyondan fazla birimi satarak büyük bir ticari başarı kazandı.  
Akıllı telefonların artan karmaşıklığı, işletim sistemine savaşını ısıtarak yazılım ve uygulamaların rolünü önemli ölçüde artırdı. 2008 yılına gelindiğinde, en büyük üç özel işletim sistemi Apple'ın iPhone'u, Research In Motion'ın BlackBerry'si ve Microsoft'un Windows Mobile'iydi. Bununla birlikte, mobil cihaz üreticileri, üç açık kaynaklı platformdan birini de seçebilirdi: Android (Google tarafından geliştirilen Linux tabanlı bir platform), LiMo ("50 Mobil cihaz üreticisinin bir konsorsiyumu tarafından desteklenen" Linux Mobile "). Sektör tek bir platformda birleştirilmediği için tüm şirketler yeniliklerle rekabet ederek kullanıcılar için kazançlı bir durum yarattılar. 2007 sonu itibariyle akıllı telefon satışları 39 milyar dolara ulaşmıştı ve 2013 yılında 95 milyar dolara yükseleceği bekleniyordu.


İLK GİREN OLMANIN AVANTAJLARI
İlk getirici olmak, marka sadakati ve teknolojik liderliğin avantajlarını, kıt varlıkların önlenmesini ve alıcı anahtarlama maliyetlerinin kullanılmasını önerebilir.14 Dahası, artan getiri ile karakterize olan endüstrilerde erken gelenlerin öğrenme ve ağ dışsallık avantajları kazanması mümkündür. Zamanla kendini takviye eder.15
Marka Sadakati ve Teknolojik Liderlik
Yeni bir teknoloji tanıtan şirket, o teknoloji alanındaki lider olarak uzun süredir itibar kazanabilir. Böyle bir itibar şirketin imajını, marka sadakatini ve pazar payını rakip firmalara ürünlerini piyasaya sürdükten sonra bile sürdürmeye yardımcı olabilir. Kuruluşun teknoloji lideri konumu da, teknolojinin şekli, özellikleri, fiyatlaması ve diğer özellikleriyle ilgili müşteri beklentilerini şekillendirmesini sağlar. Daha sonra katılımcıların piyasaya çıkmasıyla birlikte, müşteri gereksinimleri iyi kurulmuş olabilir.
Müşterilerin bir teknolojide bekledikleri yönleri rakiplerin taklit etmek zordur (ör. Patent veya telif hakkı ile korunuyorlarsa veya ilk taşınanın benzersiz özelliklerinden kaynaklanıyorsa), teknoloji lideri olmak sürekli tekel kiraları verebilir. Teknoloji özellikleri taklit olsa bile, ilk hareket ettirici, diğer rakiplerin katılımından önce marka sadakati oluşturma fırsatı buluyor.
Kıt Değerlerin İlk Olarak Elde Edilmesi
Piyasaya erken giren firmalar, kilit pozisyonlar, hükümet izinleri, dağıtım kanallarına erişim ve tedarikçilerle olan ilişkiler gibi kıt kaynakları ilk olarak elde eder. Bu kaynak ilişkileri bir kez kurulduğunda, sonradan girenler için değiştirme maliyetlerini oluştururlar.
Ürün Değiştirme Maliyetlerinden Yararlanma
Alıcılar bir kez bir malı aldıklarında, genellikle başka mallara geçmek masraflı olur. Örneğin, malın ilk maliyeti, kendisi için bir geçiş maliyetidir ve mallar için satın alınan tamamlayıcıların da maliyeti vardır. Buna ek olarak, bir ürün karmaşıksa, alıcılar kullanmasını tanımaya zaman ayırmalıdır; Bu sefer yatırım, alıcıyı farklı bir ürüne geçmesini engelleyen bir maliyeti haline gelir. Alıcılar ürün değiştirme maliyetleri ile karşı karşıya kalırsa, müşterileri daha önce yakalayan firma, daha sonra üstün bir teknolojiler piyasaya çıksa bile bu müşterileri elinde tutabilir. 
Artan Geri Dönüş Avantajlarının Oluşturulması
Baskın bir tasarımın benimsenmesini teşvik eden bir endüstride, firmanın yeni teknoloji geliştirme yatırımının zamanlaması, başarı olasılığı açısından özellikle önemli olabilir. Örneğin, uyarlanmanın/benimsemenin getirileri artırdığı bir sektörde, erken giren olmanın güçlü avantajları olabilir. Erken benimsenen bir teknoloji, kendini güçlendiren olumlu geri besleme mekanizmaları yoluyla piyasa gücünde artış gösterebilir ve baskın tasarım olarak ön plana çıkabilir. Intel bunun en iyi örneğidir.
Intel'den Ted Hoff ilk mikroişlemciyi 1971'de icat etti ve 1975'de Bill Gates ve Paul Allen, Gates'in yazdığı BASIC'in bir sürümünü çalıştırabildiğini gösterdi. Gates'in BASIC'ı bilgisayar meraklıları arasında dolaşıma girdi ve BASIC kabul edildi ve uygulamalar geliştirildiğinde uygulamalar aynı anda Intel'in mimarisine uygun hale getirildi. IBM'in PC’de Intel'in 8088 mikroişlemcisini benimsemesi, Intel'in baskın konumunu garantiledi ve Intel'in sonraki ürün çeşitlemelerinin her biri piyasa standardını oluşturdu.
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İlk girenlerin sağladığı avantajlar önemli olmasına rağmen, piyasaya çok erken girilmemesi konusundaki tartışmalar da vardır. Gerard Tellis ve Peter Golder, 50 ürün kategorisinde yaptıkları tarihsel çalışmada pazar öncülerinde yaklaşık yüzde 47'lik bir başarısızlık oranı olduğunu tespit ettiler. Buna göre pazar öncülerinin ortalama pazar payı yüzde 10’dur. Tersine, pazar öncülerinden sonra giren, ancak ürün yaşam seyrinin ilk dönemlerinde pazar liderliğini üstlenen firmalar pazar öncülerinden yaklaşık üç kat daha fazla pazar payı elde etmişlerdir. Tellis ve Goider, piyasaya ilk girenlerin avantajlara sahip olduğuna ilişkin genel bir algı olduğuna dikkat çekmektedir. Ancak durum öyle değildir. Örneğin bugün Procter & Gamble'ın "kullanılıp atılan bebek bezi pazarını yarattı" iddiasına çok az kişi itiraz eder. Oysa, Johnson & Johnson'ın bir yan kuruluşu olan Chux neredeyse 30 önce bu pazara girmiştir. Chux kaybolurken, Pampers başarılı olmuştur.
Araştırmalar, ilk girenlerin, sonraki girenlerden daha fazla gelir elde ettiklerini, ancak daha yüksek maliyetlerle karşılaştıklarını ve bu nedenle de uzun vadede kazançlarının düştüğünü ortaya koyar. İlk girenler genellikle ürünlerinin araştırma ve geliştirme masraflarını karşılamaktadır. Ayrıca tedarikçiler ve dağıtım kanallarının yanısıra tüketici farkındalığını geliştirmek için de harcama yaparlar. Sonra girenler genellikle ilk girenlerin araştırma ve geliştirme yatırımından faydalanabilir, piyasanın netleştirmek için ürünün müşteri ihtiyaçlarına göre daha iyi ayarlanmasını sağlayabilir, ilk girenlerin yaptığı hataları yapmaz. Daha sonra girenler şunları yapabilir: Daha yeni ve daha verimli üretim süreçlerini benimserken, ilk girenler önceki teknolojilere sıkışıp kalırlar veya üretim sistemlerini yenilemek için yatırım yapmak zorunda kalırlar.
Araştırma ve Geliştirme Giderleri
Yeni bir teknoloji geliştirmek genellikle önemli araştırma ve geliştirme masraflarını gerektirir ve pazara ilk girenler teknoloji geliştirmek ve tanıtmak için bu masrafları üstlenirler. Bir firma yeni bir teknolojiyi başarıyla geliştirinceye kadar, sadece geliştirdiği teknolojiye değil, aynı zamanda bir dizi başarısız denemeye de harcama yapmış olabilir.  Ayrıca piyasada bulunmayan tamamlayıcı malları geliştirme maliyetini de taşır. Yeni bir ürün geliştirildiğinde 'başarısızlık oranı yüzde 95'e kadar çıkabiliyor, kanıtlanmamış bir yeni teknolojiyi ilk geliştiren ve pazara sunan olmak çok risklidir. 
Buna karşın, daha sonradan giriş yapanların keşif araştırmasına yatırım yapmaları gerekmez. Bir ürün pazara sunulduktan sonra, rakipler ürünün nasıl oluşturulduğunu tespit edebilirler. Daha sonra girenler, piyasanın teknolojinin özelliklerine verdiği yanıtı gözlemleyebilir ve geliştirme çabalarına nasıl odaklanacağına karar verebilir. Dolayısıyla, sonraki katılımcılar hem geliştirme harcamalarından tasarruf edebilir hem de piyasa tercihlerine daha yakın bir ürün üretebilir.


Gelişmemiş Tedarik ve Dağıtım Kanalları
Bir firma dünya için yeni bir teknoloji geliştirdiğinde, çoğunlukla uygun tedarikçi veya dağıtımcı yoktur. Firma, kendi tedarik ve dağıtım hizmetini üretmek veya tedarikçi ve dağıtımcı pazarlarının geliştirilmesine yardım etmek gibi zorlu bir görevle karşı karşıya kalabilir. Örneğin, DEKA Research kendi kendini dengeleyen IBOT tekerlekli sandalyesini geliştirmeye başladığında, tedarikçisi olmayan bir tür bilyalı rulmana ihtiyaç duydu. DEKA rulmanları üretmek için bir makine geliştirmek zorunda kaldı. 
Olgunlaşmayan Kolaylaştırıcı Teknolojiler ve Donanımlar
Firmalar teknolojileri geliştirdiklerinde, çoğu zaman diğer teknolojileri üreten üreticilere güvenirler. Örneğin, kişisel dijital asistan (PDA) üreticileri, bilgisayar gücüne sahip cihazlar oluşturmuş olsa da, cihazların ancak pil ve modem teknolojileri geliştirildiğinde geliştirildiğinde bu özellikleri işletebileceğini göstermiştir. 
Pek çok ürün aynı zamanda tamamlayıcı malların varlığı ile faydalı ve değerli olur. Bilgisayarların yazılıma, kameraların filmlere, otomobillerin servise, benzine ve yollara ihtiyacı var. Bir pazara yeni teknolojiler sunulduğunda, tamamlayıcılar henüz tam olarak geliştirilemeyebilir ve bu nedenle yeniliğin benimsenmesini engelleyebilir. Hidrojen yakıt hücreleri tarafından güçlendirilen araçların geliştirilmesinde, tamamlayıcı teknolojiler ve altyapı eksikliği erken hareket edenler için ciddi engeller oluşturmuştur. 
Müşteri Gereksinimlerinin Belirsizliği
Piyasaya ilk giren firma, müşterilerin hangi ürünleri arzu edeceği ve onlara ne kadar para ödemeye istekli olacağı konusunda önemli bir belirsizlikle karşı karşıya kalabilir. Çok yeni bir ürün teknolojisi için pazar araştırması da etkili olmayabilir.
Müşterilerin teknolojinin değeri veya hayatlarında oynayacağı rol hakkında pek bir fikri olmayabilir. Sonuç olarak, ilk girenler piyasanın müşteri tercihlerini ortaya çıkarmaya başlamasıyla birlikte ilk ürünlerinin revize edilmesi gerektiğini görebilirler.
Örneğin, Kodak 80'li yılların sonlarında 8 mm video kamera tanıttığında, müşterilerin daha küçük boyuttaki tasarıma ve üstün kayıt kapasitesine önem vereceklerini sandı. Buna karşılık tüketiciler ürünü reddetti. 8 mm video kameralar daha pahalıydı ve tüketiciler bu ürüne bu kadar para vermek istemiyorlardı. Kodak, çekilmeye karar verdi. Ancak, 1990'lı yılların başında, tüketiciler 8 mm video kamera teknolojisinin değerini anladı ve birkaç rakip (en önemlisi Sony) bu pazara başarıyla girdi.
İlk girenler, yeni ortaya çıkan pazarda, müşterilerin eğitimine de yatırım yaparak müşteri tercihlerini şekillendirirler. Bununla birlikte, müşteri eğitimi de pahalıdır. Eğer ürün gelir elde etmeye başlamazsa, firma ar-ge ve pazarlama giderlerinin ağırlığı altında kalabilir. 
EN UYGUN GİRİŞ ZAMANINI ETKİLEYEN FAKTÖRLER
Çok erken pazar evrelerinde, teknoloji az gelişmiş olabilir ve müşteri ihtiyaçlarına uyumu da bilinmemektedir. Geç pazar aşamasında, bir teknoloji daha iyi anlaşılabilir, ancak rakipler zaten pazara girerek pay almış olabilirler. Bir firma, yeni bir teknolojiye öncülük etmek ile diğer firmaların bunu yapmasını beklemek arasında nasıl bir tercihte bulunur? Cevap, müşteri tercihlerinin netliği, yeni teknolojinin getirdiği iyileştirme, teknolojik ve tamamlayıcı malların varlığı, rekabetçi giriş tehdidi, endüstrinin gelirlerde artış gösterme derecesi ve firmanın kaynakları.
1. Müşteri tercihleri ​​ne kadar nettir?
Dünya için yeni teknolojiler geliştirildiğinde, müşteriler teknolojiyi ve onun kendi yaşamındaki rolünü yanlış anlamış olabilir. Hem üreticiler hem de tüketiciler, teknolojinin çeşitli özelliklerinin önemi konusunda belirsizlikle karşı karşıya kalabilirler. Üreticiler ve müşteriler teknolojide deneyim kazandıkça başlangıçta cazip gibi görülen özellikler gereksiz olurken, önemsiz gibi görünen özellikler önemli olabilir. Örneğin, 1990'ların sonundaki e-ticaret çılgınlığında, birçok şirket, Web sitelerinin heyecan verici grafikler ve seslerle tasarlanması gerektiğine inandılar. Bununla birlikte, grafik ve ses, birçok Web sitesinin çökmesine neden oldu. Müşterilerin çoğunun, yüksek hızlı İnternet erişimi veya Web sitelerini hızlı bir şekilde indirmek için yeterli işlem gücüne sahip bilgisayarları bulunmadığından, multimedya web sitelerini sıkıntıya soktu.
Sony'nin PlayStation2 tanıtımında ise senaryo tersinedir. Sony, çok yönlü PlayStation2 ürününü piyasaya sunduğunda pek çok endüstri analisti müzik CD'leri veya DVD filmleri oynatacak bir oyun konsolu sahibi olmanın tüketici çıkarlarını fazla tahmin ettiğine inanıyordu. Bununla birlikte, Sony'nin bu özelliklerin talebinin hafife alındığı ortaya çıktı. Tüketiciler PlayStation2'nin oyun konsolu ve yüksek kaliteli DVD oynatıcının iyi bir bileşimi olduğunu fark ettiğinde, birçok tüketici sistemi DVD yetenekleri ve oyun özellikleri için satın aldı. Bu nedenle satın alan tüketiciler oyun satın almadılar. Sony para kazanmak amacıyla konsolu vurgulama stratejisine ağırlık verdi. Bunu gözleyen Microsoft, Xbox'ta DVD oynatmayı devre dışı bıraktı.
Her öncü firma müşteri belirsizliği ile karşı karşıya değildir; bazı yenilikler müşteri ihtiyaçlarına yanıt olarak geliştirilir. Örneğin, Tagamet'in geliştiricileri (kronik mide ekşimesi veya ülserli hastalar için bir ilaç) çok az müşteri belirsizliği ile karşı karşıyadır. Müşteriler mide rahatsızlığı için uygun fiyatlı ve kullanımı kolay bir çözüm istedi. Bu amaca ulaşmak için bir yöntem geliştirilip, test edildikten ve onaylandıktan sonra, piyasaya sürüldü.  Müşteri belirsizliği daha az olduğunda girişin erken olması riskleri en aza indirmiştir. 
2. Yenilik önceki çözümlerde ne kadar iyileştirme sağlar?
Teknolojinin önceki teknolojilere göre bir gelişme gösteriyorsa, firmanın başarılı erken giriş olasılığını artırır. Yani, bir teknoloji önceki nesillerde veya benzer işlevleri yerine getiren farklı teknolojilerde çarpıcı bir gelişme sağladığında, müşterinin kabulünü daha da hızlandıracaktır. Teknolojinin değeri ve daha erken uyarlanma (ve tamamlayıcı mal sağlayıcılarının daha fazla desteği) hakkında da daha az belirsizlik olacaktır. Sonuç olarak, müşteri beklentileri daha erken bilinmelidir ve uyarlanma işlemleri daha hızlı olmalıdır.


3. Yenilik, teknolojileri etkinleştirmeyi gerektiriyor mu ve bu teknolojiler yeterince olgunlaşıyor mu?
Daha önce de belirtildiği gibi, birçok yenilik teknolojide yüksek performans sağlamak için yapılır. Ağlar yüksek çözünürlükte yayın yapamıyorsa, yüksek tanımlı bir televizyon setinin değeri çok azdır. Küçük veya uzun ömürlü piller kullanılamıyorsa, cep telefonları veya taşınabilir cihazlar çok az değere sahip olacaktı. Bir geliştirici, hangi teknolojilerin yeniliğin performansını etkileyeceğini belirlemeli ve bu teknolojilerin istenen performansı sağlamak için yeterince olgun (veya yeterince olgunlaşacak) olup olmadığını değerlendirmelidir. Daha olgunlaştırıcı teknolojiler daha önce girişe izin verir; Daha olgunlaşmayan teknolojiler, teknolojilerin daha da geliştirilmesi için beklemeyi tercih gerektirir.
4. Tamamlayıcı mallar yeniliğin değerini etkiliyor mu ve yeterince mevcut mu?
Bir yeniliğin değeri, tamamlayıcı malların varlığı ve kalitesine kritik bir biçimde bağlıysa, tamamlayıcı malların durumu başarılı bir giriş olasılığını belirler. Tüm yenilikler yeni tamamlayıcı malları gerektirmez ve daha birçok yenilik mevcut tamamlayıcı ürünleri kullanabilir. Örneğin, 35 mm kameralardaki sayısız yenilikler son birkaç on yıl içinde sunulmuş olsa da, hemen hemen hepsi 35 mm filmin standart rulolarıyla uyumlu kalmıştır. Yenilik, yeni tamamlayıcı malların geliştirilmesini gerektiriyorsa, bir öncünün tamamlayıcıları sağlamak için bir yol bulması gerekir. Bazı firmalar hem ürünü hem de tamamlayıcıları geliştirebilecek kaynak ve yeteneklere sahiptirler, bazıları da değildir. Eğer firmanın yeniliği, piyasada bulunmayan tamamlayıcı malları gerektiriyorsa ve firma bu tamamlayıcıları geliştiremiyorsa, başarılı erken giriş mümkün değildir.
5. Rekabetçi giriş tehdidi ne kadar yüksek?
Eğer önemli giriş engelleri varsa ya da pazara girmek için gerekli kaynak ve yeteneklere sahip çok az rakip varsa, firma müşteri gereksinmeleri ve teknoloji evrim geçirirken bekleyebilir.  Zamanla, müşteri beklentilerinin daha net hale gelmesi, kolaylaştırıcı teknolojilerin iyileştirilmesi ve tamamlayıcı malların ve hizmetlerin geliştirilmesi ve böylece desteklenen teknolojilerin müşteri taleplerini karşılayan özelliklere sahip olma olasılığının artması beklenebilir. Bununla birlikte, eğer teknoloji değerli olduğunu kanıtlarsa, diğer firmalar pazara çekileceklerdir. Çünkü giriş engelleri düşükse, Pazar hızla daha rekabetçi olur ve hali hazırda zaten yüksek rekabetçi olan bir pazara girmek de yeni bir pazara girmekten çok daha zor olur.  Rekabetçi giriş tehdidi yüksekse, firma marka imajı oluşturmak, pazar payı yakalamak ve tedarikçiler ve dağıtım kanallarıyla güvenli ilişkiler kurmak için daha önce girmek zorunda kalabilir. 
6. Sanayi, uyarlanmadan dolayı gelirlerini artırabilir mi?
Güçlü öğrenme eğrisi etkileri veya ağ dışsallıkları nedeniyle uyarlanmaktan kazanç sağlayacak olan endüstrilerde, rakiplerin kurulu bir temel oluşturmada bir başlangıç ​​yapmalarına izin vermek çok riskli olabilir. Bir rakibin teklifi önemli bir kurulu temel oluşturursa, kendini pekiştiren avantajların döngüsü, firmanın rakibe yetişmesini zorlaştırabilir. Dahası, tek bir baskın tasarımın benimsenmesini teşvik eden güçler varsa, bir rakibin teknolojisi seçilebilir. Patent gibi koruma mekanizmaları firmanın uyumlu bir teknoloji sunmasını engelliyorsa, firma kilitlenebilir ve harekete geçemeyebilir.
7. Firma erken kayıplara dayanabilir mi?
Daha önce de tartışıldığı gibi, ilk girenler genellikle bir yeniliğin geliştirilmesi ve tanıtılması riski ile masrafların çoğunu üstlenir. Bu nedenle, ilk girenler çoğunlukla içsel (büyük firmalarda) veya dış kaynaklardan (örneğin, borç veya hisse senedi piyasaları yoluyla) büyük miktarda sermayeye ihtiyaç duyarlar. Üstelik ilk girenler, ürünün satış geliri az olan dönemine dayanabilmelidir. Başarılı yeni teknolojiler söz konusu olduğunda dahi, ilk girenlerin yeniliği geliştirdiği zamandan yeniliğin kitlesel pazar tarafından benimsenmeye başlaması zamanına kadar önemli bir süre geçiyor. Teknoloji yayılımının s-eğrisi şekli bunu açık bir şekilde göstermektedir. Yenilikler, başlangıçta çok yavaş olarak kabul edilirken, yenilikçiler ve ilk uyarlananlar bu teknolojiyi deniyor ve deneyimlerini başkalarına aktarıyor. Yeniliklerin başlangıçtaki bu yavaş benimsenmesi, birçok yeni şirketin ölümüne neden oldu. Örneğin, PDA endüstrisinde, GO Corporation ve Momenta gibi yeni kurulan kuruluşlar, teknoloji tasarımları için övgüler aldı ancak PDA'lar ile ilgili uzun süren piyasa karışıklıklarına dayanamadılar ve sonunda sermaye tükendi. IBM ve Compaq gibi şirketler büyük oldukları ve çeşitli ürünleri olduğu için PDA gelirlerine bağımlı değillerdi. Palm, PDA endüstrisindeki nispeten geç giren bir firmaydı. Bu nedenle başlangıçtaki masraflara uzun süre dayanması gerekmedi;  ancak Palm bile dış sermaye aramaya zorlandı ve daha sonra US Robotics tarafından satın alındı. 
8. Firmanın pazardaki kabulü hızlandırmak için kaynakları var mı?
Önemli sermaye kaynaklarına sahip bir firma, yavaş benimseyen bir Pazara dayanma yeteneğine sahiptir ve aynı zamanda pazarı hızlandıracak kaynaklara da yatırım yapabilir.  Firma, pazarın bilgilendirilmesi, tedarikçi ve dağıtım kanalı oluşturma ve tamamlayıcı malların ve hizmetlerin geliştirilmesi konularında yatırım yapabilir. Bu stratejilerin her biri, yeniliğin erken benimsenmesini hızlandırabilir ve erken girme konusunda firmanın insiyatifini ve dolayısıyla sermaye kaynaklarını artırabilir. 
9. Firmanın itibarı müşterilerin, tedarikçilerin ve dağıtımcıların belirsizliğini azaltabilir mi?
Sermaye kaynaklarına ek olarak, bir firmanın itibarı ve güvenilirliği en uygun giriş zamanını etkileyebilir. Bir firmanın ünü, yeni teknoloji ile başarılı olacağı ihtimali hakkında güçlü bir sinyal verebilir. Müşteriler, tedarikçiler ve dağıtımcılar, teknolojik uzmanlığını ve pazardaki konumunu değerlendirmek için firmanın itibarını kullanacaklardır. Müşteriler firmanın itibarını yenilikçilik kalitesinin bir işareti olarak kullanabilir ve bu nedenle yeniliği benimseme konusunda daha az belirsizlikle karşı karşıya kalabilirler. Başarılı teknolojik liderlik konusunda saygın bir üne sahip bir firmanın da tedarikçi ve dağıtımcıyı çekme olasılığı daha yüksektir. 
ZAMANLAMA SEÇENEKLERİNİ GELİŞTİRME STRATEJİLERİ
Açıkça görüleceği üzere, pazara giriş zamanlamasını yönetmek karmaşık bir konudur. Teknolojinin tüketicilere sağladığı açık bir avantaj varsa, piyasaya erken girmek rakiplerin elde etmesini imkansız kılacak bir şekilde bir avantaj sağlayabilir. Öte yandan, bir firma çok erken pazara girerse ve teknolojinin avantajları tüketiciler için çok net değilse, teknolojinin tereddütle karşılanması ihtimali yüksektir. Tetikte bekleyen rakipler teknolojiyi iyileştirerek, firmanın başarısızlığını kendi yararlarına kullanabilirler. Geç giren firma, ilk giren firmanın araştırma ve geliştirme sonuçlarından yararlanabileceği ve erken girişin deneyimini gözlemleyerek elde ettiği pazar bilgisini kullanabileceği için daha düşük bir maliyetle giriş yapabilir. 
Yukarıda, giriş zamanlamasının firma için tercih meselesi olduğu varsayılmaktadır. Bunun gerçek olabilmesi için, firma tüketici beklentilerine teknolojiyi üretmek için gereken temel yeteneklere sahip olmalı ya da bunları hızlı bir şekilde geliştirmelidir. Ayrıca, eğer firma bir önceki katılımcının teknolojisini iyileştirmeyi ve bu teknolojinin yeni bir sürümüyle rakibini alt etmeyi planlıyorsa, hızlı ürün/süreç geliştirme yapabilmeli. Bir firma çok hızlı geliştirme süreçlerine sahip olursa, pazara ilk giren olmanın avantajlarına sahip olmakla kalmaz, aynı zamanda müşterilerin tepkileri yoluyla edindiği tecrübeleri, teknolojiyi müşteri ihtiyaçlarına uyumlu hale getirmekte kullanır. Özünde, çok hızlı geliştirme ve pazara sunma süreçlerine sahip bir firma hem birinci hem de ikinci işletme olma avantajlarından faydalanabilmelidir. Yeni ürün geliştirme döngüsü süresi üzerine yapılan araştırmalar, stratejik ittifaklar, çapraz fonksiyonlu yeni ürün geliştirme ekipleri ve paralel geliştirme süreçleri kullanarak geliştirme süresinin büyük oranda kısaltılabileceğini gösteriyor. 
