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OZET

Ozel yada kamu tiim isletmelerin nihai hedefi, ticari hayatlarini
stirdirebilmeleri igin gerekli olan, karlih& yakalamaktir. Bu hedeflerine
ulagabilmek igin, isletmeler, yodun miicadele verirler. Bu miicadele
yani rekabet, artik sadece ulusal yada bélgesel diizeyde degil, kiiresel
bir alanda kendini gostermektedir.

Bolgesel yada ulusal bir firma olsaniz bile, kiiresel bir isletmenin
rekabeti ile kargilagabilmeniz her an mimkiindiir. Bu sartlarda kiiresel
rekabet etkileyen faktorleri iyi bilmeli ve rekabetin kurallarinin yéninii
degistirebilme yetenegdine sahip olunmalidir.

Bu makalede, giinimiiz kogullarinda rekabeti ve dolayisi ile is-
letmeleri etkileyen faktorler (ig ana baglik altinda incelenmistir.

. _Anahtar Kelimeler _
Miisteri, Tkdme Uriin, rekabet, tedarikci ve araci isletmeler

ABSTRACT

The ultimate objective of all governmental and nongovernmental
organizations is to reach the profitability required to stay in the
business. Organizations strive to meet their objectives. Competition
could be observed in the global scale except in the local or national
areas.

It is always possible to face competition from a global company
if you are a local or national one. Under these conditions,
organizations should know the dynamics of global competition and
should be able to affect the direction of competition.

In this study, factors affecting the organizations and competition
under recent conditions are probed by three titles.
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1. Miisterinin Giicii ve ikdme Uriinler

Misteri, ihtiyac olan iktisadi Urin veya hizmetlerin bedelini dde-
yerek satin alan kisi ya da kuruluglar olarak adlandirilmaktadir. Kiresel
rekabet ortaminda misteri odakli pazarlama stratejilerinin odak noktasi
da; "miisteri ihtiyaclari’Qir.

Bilgi teknolojilerinin icat niteliginde Urettigi Uriinler ve bu dogrul-
tuda sunulan hizmetler ilk Gretildiklerinde belki maliyetli Griin ya da hiz-
metler olmakta ancak sonraki Uretimler de maliyetler diigmeye basla-
maktadir. Bilgisayar destekli tasarim ve Uretimlerin, ileri imalat teknolojisi
olarak gelismesi, isletmeler arasinda yogun rekabete yol agmig ve her
tretimde ekonomik, kaliteli, talep olusturacak {riin ya da hizmetleri hizl,
hatasiz satis sonrasi hizmetleri ile birlikte bir deder olarak sunma yarigi
baslamistir. Bu yaris misterilere; en ekonomik, en kaliteli hatasiz, ilk
seferinde dogru olarak uretilmis ve kendilerine sahiplik, zaman, mekan
sekil faydalarini iceren (iriin ya da hizmetleri, alternatif isletmeler arasin-
dan secme 6zgirligl getirmistir.

Bilgi teknolojileri, tasarim ve model degisimlerinin, hem zaman
hem de maliyet yiikiinii en aza indirmistir. ileri imalat teknolojilerinin
yaygin olarak kullaniimaya baslanmasi ile birlikte model ve tasarim degi-
siklikleri hem maliyet hem de zaman agisindan minimuma inmigtir. Bu
durum; "Abernathy’nin ikilemi” olarak adlandinimaktadir.

Bilgi teknolojilerinin daima yeni, icat niteliginde Uriin ya da hiz-
metleri misterilere sunmasi isletmeleri sirekli olarak yenilik yapmaya
yonlendirirken diger yandan msteriler, isletmelerden ekonomik, kaliteli
hizli, hatasiz bir sekilde gelistiriimis Grlin ya da hizmetleri beklemeye
basladilar. Teknolojinin itme-talebin cekme kuvveti olarak adlandinlan bu
durum artik ticari hayatin bir parcasi durumuna gelmistir. Bu gelismeler
miisteriyi Uretici (isletme) karsisinda giiglli konuma getirmis bulunmak-
tadir. Misteri, modern pazarlamanin odak noktasini olugturmaktadir.
Pazarlama miisterinin tatmini ve tatminin sadakate donusturilmesi ile
ugrasmaktadir (Odabas, 1986;2). .

1980'li yillarin basindan beri, satici-musteri iligkisi, mugteri lehine
degismektedir. Ne istedigini, ne zaman istedigini, nasil istedigini ve ne
Odeyecegini saticlya artik misteri sdylemektedir. Misteriler, benzersiz ve
6zel gereksinimlerine gore tasarlanmis rdn ve hizmetleri talep etmekte-
dir. Migteriler bir kez Ustiin hizmetle karsilagtiktan sonra daha azin ka-
bul etmeye razi olmamaktadirlar. Bilgiye ulagma imkani kolaylastikca
muisterinin farkll secenekleri gérme ve onlara ulasma ihtimali arttigi icin
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mugteri-satict iligkisinde ngtéri gugli konuma gegmektedir (Hammer-
Champy,1997;16-17).

Sekil 1: Abernathy’'nin kilemi
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Kaynak : Tekin-Giiles, 2000, s. 22.

Piyasaya sunulan ikdme driinlerin, migteri nezdinde fiyat hassa-
siyetini arttirdigi ve ikdmesi olan alternatif iriinlere ydnelerek daha eko-
nomik hareket tarzi igine giren misteriler, Ureticiyi daha da zorlamaya
baglamistir. 1kdme (riinler karsisinda isletmeler wrinlerini farkhlastira-
mayip farkli bir degeri Uriline ilave edemeyince fiyat hassasiyeti artan
magteri, en kaliteliyi en ekonomik fiyata alma 6zgurligini kullanarak
isletmeler karsisinda “Ara/” olarak tabir edilen glice erismis bulunmak-
tadir.Bu durumda miisteriler; emtialasma adi verilen, en ucuza Uretilerek
ucuza satilan Urunleri tercih ederek ve ({reticilere ikame Uriinleri tercih
etme tehdidini ortaya koyarak fiyat rekabetini baslatmaktadirlar. Farkl
Urln ya da hizmetleri sunmayan ve yikic fiyat rekabetinde finans giicii
olmayan isletmeler "var o/fma” miicadelesi vermek zorunda kalmakta-
dirfar.

Belirtilen gelismelere pazarlamanin son dénem paradigmalarin-
dan "Viral Marketing=Bulasabilen/Iletilebilen Pazarlama” ya da
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is Dunyasindaki adi ile "Fiskos Pazarlamahin eklenmesi ile onemi
daha da artan misterinin giicti maksimum diizeye gikmigtir. Bagkalarinin
markaniz hakkinda séyledikleri firmalarin kendi haklarinda soyleyecekle-
rinden ¢ok daha etkili olacaktir (Ries,2000;31).

Bu durum miisterilerin glicine guig katmaktadir. Yonetim uzman-
lari tarafindan yapilan aragtirmalarin neticesinde, triin ve hizmet gesitlili-
ginin cok hizli bir sekilde arttigi guinimiizde, insanlar arasinda kulaktan
kulaga yayilan tavsiyelerin modern versiyonunun bilylik bagarilara imza
attigr belirtilmektedir. Insanlarin gok sayidaki segenek arasinda kendileri
icin optimal olan (iriin ya da hizmetleri tercih etmede zorlanmalari nede-
niyle, daha 6nce s6z konusu Uriin veya hizmetleri kullananlarin olumlu
ya da olumsuz tavsiyelerinin satinalma davranigini énemli derecede etki-
ledigi acikca ortaya konmustur. Bu olumlu ya da olumsuz mesajlarin (bil-
gi icerikli mesajlarin), piyasada viris gibi yayildigi igletmelerin yapmis
olduklan reklam ve tanitimlardan bile daha etkili oldugu tespit edilmig-
tir(Odabasi,2000;12). Sartlar bdyle olunca her bir misterinin tatmininin sag-
lanmasi hemen akabinde sadakatinin saglanarak abonelestiriimesi ge-
rekmekte ciinkii abonelesmis her bir musteri pazarlamanin yeni para-
digmasi olan “fiskos pazarlama”ile isletmenin “satrs temsilcisi” gibi
hareket etmeye baslayacaktir.

Belirtilen bu gelismeleri ve degisimieri dikkate alindiginda miste-
rilerin istekleri asagidaki sekilde agiklanabilir:(Odabasi,2000;12).

1.Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi, daha segici
hale gelmesi sonucunda musteri, kendisine deger verilmesini istemekte.

2.Miisteri, kendine sunulan Uriin ve hizmetlerin, diigiik maliyetli
ancak kaliteli olmasini talep etmekte.

3.Miisteri, uriin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine
uygun olmasini beklemekte.

4.Misteri, kendisi ile dirist, yakin, sicak ve glivene dayall bir
iliskinin kurulmasini, yiritiilmesini istemekte.

Tiim bu belirtilen hususlardan sonra ortaya gikan sonug; musteri-
lere ne satti§imiz degil, onlarin neyi, neden, ne kadar ve ne zaman aldigi
memnuniyet durumu, satin aldigi Griin ya da hizmetlerden deger elde
edip edemedigidir. Miisterinin sadakati, 6dediginden daha fazla "deger”
elde edip edememesine bagl oldugu miiddetge, giic musteriden yanadir.

2. Mevcut ve Potansiyel Rakiplerle Rekabet

Guniimiiz kosullarinda hemen hemen tiim piyasalar tam rekabet
halindedir. Tam rekabet halinde olan isletmeleri daha yogun rekabet
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ortamina iten sebeplerin neler olduguna bakilirsa ortaya su sonuclar
¢ikmaktadir;

1.Benzer Urlinleri Greten isletmelerin cogalmast.

2.Bilgi teknolojilerindeki hizh ilerlemeler sonucu sirekli yeni Gre-
timlerin yapiimasi (teknolojinin itme kuvveti).

3.Mugterilerin daima daha farkli, daha fonksiyonel ama daha
ekonomik uretimleri beklemeye baslamasi (talebin cekme kuvveti).

4.Misterilerin ihtiyaclanini kargilayacaklari Griin ve hizmetleri su-
nan isletme alternatifinin fazla olmasi.

5.Bilisim sistemlerinin ¢ok hizh bir sekilde gelismesi ile birlikte is-
tenilen bilgiye cabuk ulasiimast.

6.Msteri basina karlligin azalmasi.

7.Misteri bedeni esiginin yikselmesi.

8.Miisterilerde, yeni marka ve isletmeleri deneme istegi nedeniyle
"deger gociiniin”yogun yasanmasi.

9.Deger gogli sonucunda kaybedilen degerin yeniden isletmeye
kazandiriima cabalari.

10.Isletmelerin, tirettikleri Griin ya da hizmetlerdé, cok kisa siire-
de "olgunluk” seviyesine ulasmasi.

11.0zellikle ekonomik kiiresellesmenin engellenememesi nede-
niyle kuresel isletmelerinde rekabete ortak olmasi.

Bu sartlarda eger isletmeler rakip isletmelerin Griin ya da hizme-
tinden daha farklisini ortaya gikaramazsa ya da baska bir ifade ile piya-
saya sunulan Uriin veya hizmetlerin birbirlerinden farkliidi yok ise, mis-
teri agisindan odak noktasi "fiyat” olmaktadir. Bu duruma, “emtialas-
ma” denilmektedir. Emtialasma s6z konusu oldukga, daha acik ifade ile,
urlin ya da hizmet mugsteri agisindan "deder” tasimayip “Emtia-Mal”
olmaktan oteye gidemedikge, ucuza uretilip satilabilenler tercih edilmeye
baglamaktadir. Herkes mesrubat uretebilir ama herkes Coca-Cola ola-
mamaktadir. Bu nedenle de kimse Coca-Cola fiyatina mal satamaz. Fark-
g1 tasarlayabilmek ve rekabette ayakta kalabilmek igin
"businessdizayn” ad verilen "“is tasarimlarimin” planlanmasi gerek-
mektedir(Kinm,1999;33-39);

Temel Varsayimiar:(Musteri hangi yonde degisiyor?, Misterilerin
oncelikleri nelerdir?, Kari harekete geciren 6geler nelerdir?). Misteri Se-
¢imi_: (Hangi musteri kitlesine hizmet verilecek?, Hangileri deder artisi
saglar?, Hangi Uriin ve hizmeti, hangi misteri segmentine sunulma-
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II7).Mal ve Hizmet Farklilastirma: (Uriin ya da hizmeti nasil farklilastirmak
gerekir?, Isletmenin ayricalikli dederleri nelerdir?, Misteriler neden
"bizden” satin almak istesinler?, En temel rakipler kimler?).

Bu planlama sayesinde, isletmenin giiclii ve zayif yanlart ile piya-
sadaki firsatlar ve tehditlerin belirlenmesi (Swot Analizi) daha kolay ola-
caktir. Isletmenin degisime ihtiyaci olup olmadiginin belirlenmesi eger
degisime gereksinim var ise, bu dedisimin muhakkak gergeklestirip is-
letmenin rekabete hazir konuma getirilmesi gerekecektir. Rekabet ede-
bilmek icin statiikoyu terk ederek isletmeye dinamizm kazandirmak ge-
rekir. Musterilerin karsisinda alternatiflerin olmasi, isletmelerin dinamiz-
mini artirirken, miisterileri de secim yapma imkani nedeni ile taleplerini
artiracakdtir.

Kiiresel rekabette sadece mevcut rakipler bulunmamaktadir. Ki-
resellesmenin Ozellikle ekonomik alanda etkisini hissettirmesi ve girigim-
ciligin hizlanmasi, karli gorilen sektorlere isletmelerin adeta hicum et-
mesi gibi sebeplerin rekabeti yogunlastirdigi ve piyasaya surekli yeni
girislerin olmasina neden olmaktadir. Isletmeleri kiiresel rekabet orta-
minda en fazla zorlayabilecek durum ise; potansiyel rakiplerin her an
piyasaya girebilme durumlandir. Mevcut rakiplerinin stratejisini vizyonu-
nu, glictinii, zayif yanlarini tespit eden isletme kendi strateji ve planlarini
bu dogrultuda yapabilir. Ancak piyasaya yapilacak girislerde yeni iglet-
menin, 6nceden tahmin veya tespit edilemeyen giiglii dzellikleri ve mig-
teriye sundugu farkli degerleri olabilir. Eger herhangi bir isletme daha
onceden pazari paylagilmis bir piyasaya girecekse mevcut olanlardan
farkli olmal ki, dagilmis pazar dilimlerinden pay alabilsin. Aksi takdirde
miisteriler, Gretici firma degistirme maliyetine katlanmayacaklar ya da bir
kez denedikten sonra eski firmalarina geri doneceklerdir.

Bir sektére yeni katilanlar, yeni kapasiteyi, pazar pay! kazanma
arzusunu ve genellikle onemli kaynaklan da beraberlerinde getirirler.
Bunun sonucu olarak kan azaltacak bicimde, fiyatlar asagiya gekilebilir
ya da sektérdeki firmalarin maliyetleri artabilir. Sektore yapilacak girig
tehditleri; Olcek ekonomilerine gore hareket edilmesi ile, Uriin farkllas-
tirmasinin gerceklestirilmesi ile, Finansal gli¢, sermaye imkanlan ile, Da-
gitim kanallarinda etkinligin saglanmasi ile, Digiik maliyetle Gretim avan-
tajini elde edebilme ile, ortadan kaldinlabilir ya da en aza indirilebilir
(Porter,2000;7). Isletmeler sadece “mevcut rakiplerinin durumliarini
incelemek ve tahminlerde bulunmak” faaliyetlerine kendilerini kap-
tirir, olasi yeni girisleri ve getirebilecekleri farkliliklari belirleyemezler ise
“tiinel vizyonu” olarak adlandirilan yalniz "mevcut rakiplerin ince-
lenmesi” yanlisi ortaya cikacaktir. Bu sirada farkli dederlerle piyasaya
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giris yapan yeni firma bir anda, o pazarda yogun deger gogliniin yasan-
masina neden olabilecektir.

O halde rekabette basari; isletmelerin dncelikle calisanlari sonra
temel rakipleri ile ortak girisimlerde bulunmasi sonucunda mumkin ola-
bilecektir.

3. Tedarikgci ve Araci Isletmelerin Giicii

Miisterinin gticti, ikame Griinler, mevcut ve potansiyel rakipler is-
letmeleri bilgi caginda yogun rekabete sokan en énemli unsurlardandir.
Bu unsurlarla birlikte rekabeti hem zorlastiran hem de eger rasyonel ve
optimal bir sekilde kullanilirsa isletmeye avantaj saglayacak iki adet stra-
tejik “rekabet silahi” daha bulunmaktadir. Bunlardan birisi; tedarikgiler
digeri ise; arac kuruluslardir.

Tedarikci kuruluglar, Uretici isletmelerin triin ya da hizmet Urete-
bilmeleri icin kendilerine gerekli olan hammadde, yari mamul, mamul
gibi girdileri sunan igletmelerdir. Uretici isletmelerin bilgi cagindaki reka-
bet ortaminda ayakta kalabilmeleri ve stratejik hareket ederek Urettikleri
{iriin ya da hizmetlerin musteriler tarafindan satinalma davranist ile 6ddil-
lendirilebilmesi icin; tam zamaninda, hatasiz, ilk seferinde dogru, dugik
maliyetle, kaliteli, hizl, deger sunacak sekilde Uretimi gergeklestirebilme-
leri gerekmektedir. Insanlar {riin ya da hizmetten daha ¢ok, o {riin ya
da hizmetin kendilerine saglayacadi fayda ve degeri satin almak istemek-
tedirler. Dolayisi ile 6dediklerinden daha fazla degeri elde ettikleri takdir-
de satin alma davranisinda bulunduklarini, bu nedenle de 6ncelikle mis-
teri ihtiyac, zevk ve taleplerinin neler oldugunun tam olarak tespitinin
onemi ortaya gikmaktadir.

Muisteri odakli olma faaliyetleri, oncelikle, satig 6ncesinde miisteri
ihtiyaglarini dogru ve zamaninda tespit etmekle baglamaktadir. Burada
yapilacak yanlishgin bedeli ylksek maliyetli olacaktir. Bilgi caginda en zor
ancak stratejik rekabet acisindan 6nemli avantaj saglayacak olani, mig-
terinin ihtiyacini miisteriden once tespit ederek ona sunabilmektir. Bu
amacla ilk asamada misteri ihtiyag tespitinin dogru, zamanh ve ilgili veri-
lerle yapilmasi, daha sonra tam zamaninda, hatasiz, kaliteli, hizly Gretim-
lerin gerceklesmesi gerekmektedir. Iste bu noktada dretici isletmeler
kendileri gibi "miisteri odakli” disinen tedarikgi isletmelere ihtiyag
duyacaklardir. Misteri odakl tedarikgi isletmelerin 6nem vermesi gere-
ken faktorler sunlardir; Tam zamaninda ve hizli girdi temini, diigik mali-
yetli girdi temini, kaliteli girdi temini, sifir hata ile ilk seferinde dogru
uretilmis girdi temini gerekmektedir.
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Musteriler Griin ya da hizmetlerini satin almak istedikleri isletme-
lerden kalite, teslimatta guvenilirlik, hiz, kredi, garanti ve fiyat bakimin-
dan en uygun olanlar istedikleri muddetce, Gretici isletmelerde tedarikgi
isletmelerden ayni taleplerde bulunmalidirlar(Tek,1999;135).

Isletmeler misteri odakli olarak rekabette avantaj saglamak isti-
yorlarsa kalite maliyetleri icerisinde yer alan “basarr maliyetlerine”
katlanmak zorundadirlar. Basari maliyetleri, Gretilecek iriin ya da hiz-
metlerin kalite standartlan ve miisteri talepleri ile ihtiyaclar disinda Ure-
tilme riskini ortadan kaldirmak amaciyla katlaniimasi gerekli maliyetlerdir.

Tedarikgi isletmeler agisindan basar maliyetleri incelendiginde
dikkat edilmesi gerekli unsurlar sunlardir:

1-Tedarikgi isletmelerin degerlendirmeye alinarak, miisteri odakli
olan igletmelerin tercih edilebilmesi igin gerekli arastrmalarin yapiimasi.
Bu arastirma ve degerleme igin katlanilan giderler basari maliyeti kap-
samindadir.

2-Tedarikgi igletmenin Uriin ve hizmetlerinin, Uretici isletmenin
kalite standartlari ile hedeflerine uyup uymadidinin deneyi icin katlanil-
masi gereken maliyetler basar maliyeti kapsamindadir.

3-Gunimuz kosullarinda musteri odakli olan az sayidaki tedarikgi
firma ile uzun vadeli ticari iligki igerisinde olmak daha avantajlidir.

Baglangicta dogru segim yapmak ve basar maliyetlerine katlan-
mak igletmelere stratejik rekabet avantaji saglarken bu unsurlara dikkat
edilmemesi halinde zaman, para, pazar ve miisteri kayiplarindan olusan
“basarisizlik maliyetleri” ortaya cikacaktir.

Tedarikgi isletmelerin, Uretici isletmeye kiiresel rekabet ortaminda
kazandiracaklan ya da yanlis tedarikgi isletme secimi ile isletmenin kay-
bedecekleri gok iyi etiit edilmelidir.

Tedarikgi isletmelerin haricinde, Gretici igletmelere rekabette
avantaj ya da dezavantaj saglayacak bir baska unsurda, “aracs kuru-
lusardir.

Aracilar, isletmenin misteri bulmasina yardima olan, misterilere
satigi gergeklegtiren ticari isletmelerdir. Ticaretle ugrasmayan “tiiccar”
adi da verilmektedir. Acenteler, brokerlar (simsarlar), komisyoncular
imalatgilarin temsilcileri, esnaflar, bayiler, toptanc ve perakendeciler bu
gruba girerler (Tek,1999;165). Miisteri odakii olma faaliyetleri, satis dncesi
ile baslamakta, satis ve satis sonrasi faaliyetlerle siirmektedir. Rekabette
stratejik avantaj saglayabilmek igin sadece satis éncesi faaliyetler ile
tedarikgi kuruluglarin “basarr maliyetleri” kapsaminda degerlendiril-

448



Kiiresel Rekabeti Etkileyen Faktorier

mesi yetmeyecektir. Satis ve satis sonrasinda da “basarr maliyetleri”
6n planda olmalidir.

Satis ve satis sonrasi faaliyetler, Uretici isletmelerin kendileri tara-
findan yuriitilebilecedi gibi, arac kuruluslar tarafindan da y(rutilebilir.
Uretici isletmeler, pazarlama maliyetlerini disiirmek, Uriin ya da hizmet-
lerin pazarlanmasini kolaylastirmak, pazar payini kisa surede biyltmek
amaayla arac igletmelerle calisabilirler. Bazi araci kuruluslar vardir ki
Uretici firmaya guic katar hatta uretici isletmeden sermaye ve pazarlama
imkanlari agisindan cok daha kuvvetli olabilirler. Tedarikgi isletmelerle
baslayan birliktelik, araci isletmelerle siirerek miisteri odakli faaliyetlerle
bituinlesir ve rakiplere karsi dnemli rekabet silahi olarak kullaniir.

4. SONUC

Bilgi ve bilgi teknolojilerinin 1980'lerden itibaren onemini artirma-
si 21, Yizyll “bilgi ¢agi” haline getirmis ve 6zellikle 1990'lardan itibaren
bilisim sistemlerinin bas donddriici hizla ilerlemesi sonucunda I.ve
I1.Diinya Savagi yillarindaki Uretici lehine olan avantajlar, mugteri lehine
degismistir.

Girisimcilerin karh gordikleri sektorlere hiicum etmesi ile birlikte,
benzer {iriin ya da hizmetleri Greten isletmelerin ¢ogalmasi rekabeti yo-
gunlastirmistir. Isin icerisine, Gzellikle ekonomik alanda ki kiresellesme
girince rekabet, kiiresel rekabet halini almigtir. Kuresellegme ile birlikte
isletmeler triin ve hizmetlerde strekli yenilikler sunabilen gok sayida
rakiple kargilagmaktadiriar. Teknolojik dedisim hizi ile birlikte Grinlerin
kullanim siireleri azalmaya baslamis durumdadir. Uriin ve hizmetlerin
kullanim stireleri ile birlikte, Griin tasarlama ve sunma sureleri de azal-
maktadir. Bu sartlarda piyasa lideri olan veya piyasa liderini en hizl takip
edebilen isletmeler onemli rekabet avantaji yakalayabilmektedir. Piyasa
lideri olan, lideri hizh takip eden ve ikdme uriinleri piyasaya siren firma-
lar arasindaki bu yogun rekabet musterileri isletmeler karsisinda gigli
konuma getirmis bulunmaktadir.

Kiiresel olarak yodunlagan is dinyasinda, isletmelerin nihai he-
defleri olan ve ticari siirekliliklerini saglayacak karlihdi yakalayabilmeleri
icin asadida belirtilen caligmalart yapmalar tevsiye edilmektedir;

Misterinin ihtiyac ve sorunlar dogru ve zamaninda tespit edilme-
lidir.

Msterinin fiyat hassasiyeti emtialasmadan kurtularak, farklilagma
saglanarak kinlmalhdr.
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Hatasiz uretimler igin, uygun tedarik¢i firmalar tespit edilmeli ve
bu isletmeler ile calisiimalidir.

Araci igletmeler segilirken, miisteri odakli faaliyetlerde olup olma-
diklan arastinimalidir.

Mevcut rakiplerle yikicl rekabet yerine, isbirligi icerisinde hareket
edilmelidir.

Potansiyel rakiplerin, piyasaya her an giris yapabilecegi ihtimali
dikkate alinarak, ihtiyaglara paralel bir sekilde, triin ve hizmetler sirekli
gelistirilmelidir. :
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