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Kiiciilen diinyada biiyiimek

Ali ihsan OZEROGLU!
Ozet:

Kiiresellesme olgusu rakibinin hemen yani basinda faaliyet gostermesine izin vermistir. Bu durum geleneksel
is ve ticaret anlayisini degisiklige zorlamaktadir. Ayrica is dinyasinda kullanilan terimlere ortak anlam
yiiklenmesi de gerekmektedir. Bu kapsamda Pazarlamadan, miisteriye, rekabetten yenilikcilige kadar tiim
terminolojide yeni tanimlar yapilmasi ve bu bu tanimlarin ortak dil olarak kullanilmasi gerekmektedir.

Bu caligsma Tiirk firmalarinin kiiresel rekabet giiglerini artirmaya yonelik bir ¢alismadir.
Anahtar Kelimeler: Rekabet, miisteri, pazarlama, yenilik¢ilik
Abstract:

The concept of globalization have let the competitor run its own firm near yours. This situation forces
traditional understanding of business & commerce to change. Within this context, common meaning must be
given to the words in the sector. For this reason; from marketing to customer, and from competation to
innovation, all word have been re defined for common understanding.

In this study, I have aimed to increase the competetion power of Turkish SME’s.
Key Words: Competation, customer — consumer, marketin, innovation
Giris:

Ulkelerarast ticari isbirligi ve beraberinde birbirine bagimlilik arttik¢a uluslararasi ticaretin sinirlar1 ortadan
kalkmakta ve isteyen kurum veya girisimci istedigi yerde ticari faaliyetini stirdiirme imkanina
kavusmaktadir. Bu durum 2000 yilinda Cin’in diinya Ticaret Orgiitine (WTO) iiye olmasi ile baglamis ve
giiniimiize kadar hizl1 bir seyir izlemistir.(WTO,2000)

Bu durum iilkelerin geleneksel “is”, “ticaret” anlayislarinda degisiklige ve daha farkli bir anlayisin
gelismesine neden olmustur. Ornegin iilkemizde ticari faaliyet “ ahi” kiiltiiriiniin etkisinde yiiriimekte ve
giiniimiizde hala kendine yer bulabilmektedir. Bu ticaret kiiltiiriindeki “ siftah yapan diikkanin kendisine
gelen ikinci miisteriyi siftah yapmayan komsusuna yénlendirmesi” bize 6zgii bir “is” veya “ticari” gelenek
iken, yeni uluslararasi rekabet kosullar1 “ ikinci miisteriyi komsusuna gonderene sans tanimamaktadir. Iste
daha farkli anlayis burada yatmaktadir. Bu farkli olguyu anlayabilmek ve o’na karsi durus belirleyebilmek
icin isletme, yonetici,miisteri,tiiketici,is gruplar,iiriin, rekabet, pazarlama gibi kavramlart yeni anlayisa gore
tanimlamak gerekmektedir.

isletme

Bugiin kime sorulsa herkes isletmenin ne oldugu konusunda fikir sahibi imis gibi goriinebilir. Isletmenin
s6zel tanimin1 yapmaya gayret edip ya organizasyon semast ile yada “girdi -siireg- ¢ikt1” iiglemi ile isletmeyi
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tanimlamaya caligir. Hatta yonetim ( hiyerarsik) yapilarindaki cesitliliklerle igletmeyi anlatmaya calisabilir.
Kismen dogruluk pay1 olmakla birlikte giiniimiiz rekabet ortaminda, yani ticari sinirlarin kalktigi, her yerde
ticaret veya is yapabilmenin miimkiin oldugu, yani kiigiilen diinyada “isletmenin” ne oldugunu resimle
tasvir edebilmekte zorlanirlar. Ciinkii geleneksel ticaret kiltiirlintin yerini acimasiz uluslararasi rekabet
kiltiirtintin aldig1 hentiz fark edilmemistir. Uluslararasi rekabette tek kural “ya sen var olursun yada rakibin”
esasina dayalidir. Bu nedenle “ sana gelen ikinci miisteriyi” siftah i¢in komsuisletmeye gondermek bu
rekabet anlayisinin tercih edilen davranisi degildir.

isletme: kar amaci giiden ticari kurulustur.” Hedefi; saglayabilecegi maksimum kar’dir. Yanindaki
isletme ve isletmelerin de ayni amaca yoneldigini varsaydigimizda tiim bu isletmeleri “ bir ralli yarisinda
son hizla maksimum kar hedefine giden “yarig arabalari” na benzetmek dogru olacaktir. Bu arabalar kar
hedefine ulagmak i¢in birbirini ¢esitli numaralarla, yetenek tistiinliikleri ile gegmeye ¢aligsmak, hatta daha da
Otesi bir digerini ralli pistinden yani pazardan disar1 ¢ikmaya zorlamaktadirlar. Ralli pistindeki arabalarin
oldugu gibi hi¢bir isletme bir digerinin pazarda kalmasini istememektedir. Pazarda eksilen her bir isletme
kendisini daha ¢ok maksimum kar hedefine ulastiracaktir. Iste acimasiz rekabet bu anlayista yatmaktadir.
“Ya onlar var olmali yada ben”

1. Bir isletmenin rekabet¢i olabilmesi, kurulus oncesi pazari, rekabet kosullarini anlamak ve o’na gore
yapilanmakla miimkiindiir. Clinkii rekabet g6z 6niine alindiginda kuruluslarin varliklarini stirdiirebilmek i¢in
bagarmak zorunda olduklart ii¢ ana hedef goriilmektedir. (TTK,2011)

A) Miisteri ihtiyaglarini karsilayabilmek,
B) Maliyetleri azaltarak verimliligi artirmak,
C) Yeni iiriin ve hizmetleri siiratle pazara sunmak.

Bu hedeflere ulagabilmek i¢in sirketlerin yonetim anlayisinin degismesi ve bilgi beceri ile egitim altyapisina
yatirim yapilmasi gereklidir.

Isletmelerin kurulusunda egemen olan iki temel yaklasim vardir.

1) Ne tiretirsem satarim,
2) Ne satabilirsem onu tiretmeliyim.

Eger bir isletme birinci yaklagima gore kurulmussa rekabetci olamayacagi agiktir. Ciinkii iiretim teknolojik
ilerlemelerle giiniimiizde * her kisinin harc1” konumuna gelmistir. Uretim kolaylagmis ve ayni iiriinii iireten
firma sayis1 ¢ogalmustir.

Eger bir isletme ikinci yaklasima gore kurulmussa bu igletme tam bir “rekabetci” isletme konumundadir.
(Porter,E.Michael, ,2000).Ciinkti kurulus oncesi kime “ne” satacagini belirlemek maksadiyla pazar
arastirmasi yapmis ve isini sansa birakmamistir. Glintimiizde is diinyasina girecek firmalarin bu yaklasimla
yeni Pazar diizeninde yer almalar1 gerekmektedir.

Bir “yarig arabasi” olarak belirledigimiz isletmenin temel olarak iki fonksiyonu vardir.

1) Pazarlama,
2) Utretim,
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Rekabet¢i isletmelerde on teker “pazarlama”, arka teker * tiretim” olmalidir.
Miisteri & Tiiketici :

Guntimiizde isletme sahipleri ve ¢alisanlarinca net olmayan en 6nemli konulardan biri de miisteri & tiiketici
tammidir. “Kag grup veya kag adet miisteri var” diye soruldugunda Is adamlarimiz genellikle tim diinya
niifusunu miisteri olarak gordiikleri gibi bir cevap verirler. 6 milyar, 5 milyar, 3 milyar gibi miisteriyi
milyarlarca tanimlarlar. Peki kag adet “tiiketici” var dediginiz de yine “ ne kadar miisteri varsa o kadar da
tiketici var “ demeye getiriler. Bu yaklasim is adamlarimizda miisteri — tiiketici bilincinin olusmadigini
gostermektedir.  Sirf bu gosterge firmalarimizin rekabetgi olamayacaklarmimn temel gostergesini
olusturmaktadir. Ciinkii miisteri- tiiketici kavramini global rekabet ortaminda belirginlestiremeyen bir firma
miisteri dediklerine reklam duyurusu i¢in bir sayfalik brosiir bastirip dagitmaya kalksa gerek basim gerekse
dagitim maliyetinden dolay1 girecegi kaynak israfi yiiziinden daha ticarete baslamadan pazardan ¢ekilmek
zorunda kalacaktir. O halde tanimlari belirginlestirmek gerekmektedir.

Miisteri: Bir tedarik noktasindan belirli araliklar satin alma aliskanliginda bulunan kisi,
Tiiketici: Bir tedarik noktasindan tek sefer bir tiriin/hizmet satin alan kisi, dir.

Bu tanima uygun olarak miisterileri simiflamak gerektiginde ti¢ grup miisteri ile karst karsiya geliriz:
International Trade Center ( UNCTAD/WTO,2003)

1) Benim miisterilerim,
2) Rakibimin/Rakiplerimin miisterileri,
3) Potansiyel miisteriler,

Bu tanimdan sonra tekrar “yaris arabas1” érnegine gittigimizde on teker olan pazarlama ve arka teker olan
“retim” in objektifleri daha da 6nem kazanmaktadir. Clinkii bir “pazarlama stratejisi” olusturabilmek bu
tanimlart belirginlestirip anlamakla miimkiin olabilecektir.

Pazarlama Objektifleri: (Kotler,P,1972)

e Kendi miisterine daha sik ve ¢ok satmak,

e Rakibinin miisterisini kendine ¢ekebilmek,
e Potansiyel miisterileri kendine ¢ekebilmek,
e Karli satmak,

e Olumlu firma imaj1 olusturmak,

e  Miisteri sadakati olusturmak,

Olarak siralanabilir ve bu siralama belirlenecek oncelik sirasina gore “pazarlama stratejisini” bir kurum igin
daha gergekei ve uygulanabilir hale koyar. Yani burada alt1 milyar s6zde musteri i¢in hazirlik yapilmayacak
ve kaynak israfina gidilmeyecektir.

Uretim Objektifleri:®

e [stenen miktarda iiretmek,
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e [stenen zamanda iiretmek,
e Istenen (standartta) kalitede tiretmek,
e Anlasilan fiyatta tiretmek,

Bu objektiflerden her birinin aksi yapilmasi durumunda misteri kaybedilecegi i¢in, rekabet giicti de
kaybedilecektir. Yani bu objektifler ayn1 zamanda rekabet giiciinii olusturan ve bir isletmeyi maksimum kar
hedefine gotiiren ana faktorleri de olusturmaktadir.

Tekel Firmalar: Pazarda iki tiir “tekel” e rastlamak miimkiindiir. Birincisi “yapay” tekeller, ikincisi “ dogal
tekellerdir. (UNCTAD/WTO. 2003)

Yapay tekeller; hiikiimetlerin korumact politikalar1 ile olusmuslardir.
Dogal tekeller; serbest rekabet ortaminda “tek satic1” olabilmeyi basarmis firmalardir.
Bu firmalar, tekel konumuna gelince piyasaya; (Deming,W.Edwards,1996 )

o Istedigi miktarda

o Istedigi zamanda,

o Istedigi (standartta) kalitede,
e istedigi fiyatta,

mal/hizmet strebilirler. Rekabet giicleri oldukga yiiksektir. Yukardaki faktorler ayn1 zamanda rekabet giig
faktorlerini olustururlar.

Rekabetin iki 6gesi:

Giintimiizde birgok is adami rekabeti “ayni {iriinii tiretmek” esasinda ararlar. Yapilan en biiyiik yanlislardan
biri de bu anlayisa sahip olmaktir. Bu anlayisa sahip olan bir is adami hala ” miisteri-tiiketici, rekabet,
kavramlarini anlamamis, “misteri odakli” diistinmeyeb bir is adanmuidir. Clinkii rekabet, “ayni iirtin” bazinda
degil, “ayni miisteri” bazinda gergeklesmektedir. Bir gomlegi iiretip x pazarda satanla ayni gomlegi iiretip y
pazarda satan neden rakip olsun. Bu 6rnekten anlasilacagi gibi rekabet iiretim bazli degil fakat “miisteri”
yani hedef kitle yani “pazar bolimlemesi” esasinda gerceklesmektedir. Eger iki firma tirettigini ayni hedef
kitleye satmaya galistyorsa o iki firma arasinda rekabet vardir.

Rekabet kimler arasinda yapilmaktadir ? Ulkeler mi, paktlar mi, firmalar mi rekabet etmektedir?

Giintimiiz rekabet diizleminde en 6nemli konulardan biri rekabetin kimler arasinda oldugudur. Bu noktada
tekrar igletmeye ve onu tasvir ettigimiz “yaris arabasina” donelim. Eger arabay1 kullanan bir “kaptan pilot”
olmazsa o arabanin hareket edebilmesi ve hedefe gitmesi miimkiin mudiir ? Elbette hayir. O zaman kim
rekabet ediyor sorusunun cevabi acgik se¢ik bir sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Yani “yoneticiler” rekabet
etmektedir. Dolayisi ile bu agidan bakildiginda “yoneticinin” iki temel goérevi ortaya ¢ikmaktadir;
(IGEME,2000)

1) Kendi isini iyi bilmek,
2) Rakibinin isini iyi bilmek,

Bir yoneticinin rakibinin isini iyi bilebilmesi, kendini rakip/rakiplerinin yerine koyarak “empati” yapmast ile
miimkiindiir. Eger bir yonetici maksimum kar hedefine varma konusunda rakibinin aklindakini okuyarak,
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onun yapacagi hamleleri hesap ederek kendi stratejilerini gelistirmezse kendisini bekleyen yegane akibet o
pazardan diglanmak olacaktir.

Rekabet hangi yoneticiler arasindadir ? iki rakip kurumdaki tist diizey iki yonetici mi yoksa kurumlarda
mevkidaslar arasinda m1? Elbette dogru cevap rakip firmalar arasinda mevkidaglar arasinda rekabet
olmaktadir. Yani; genel miidiir rakip genel mudiirii izlemek ve halelerini gérmek zorund, pazarlama miidiiri
rakip pazarlama miidiiriinii izlemek ve hamlelerini gérmek zorundadir. Ayni sekilde bu durum her rakip
mevkidaslar arasinda olmak durumundadir. Rekabet diizleminde rakibini takipten vazgegen yarisi
kaybetmeye mahkum olur.

Isletmelerin kiiresel kosullara ayak uydurabilmeleri anlaminda veya yeniden yapilandiriimasinda kritik 6nem
tastyan Oncelikleri arasinda en onemlisi sirket stratejisidir. Strateji; isletme ile ¢evresi arasindaki iliskileri
analiz ederek isletmenin istikametinin ve amaglarmim belirlenmesi, bunlari gerceklestirecek faaliyetlerin
tesbiti ve organizasyonun yeniden diizenlenerek gerekli kaynaklarin tahsis edilmesidir. (Dinger,Omer. 1994)

Pazarlama :

“Pazarlama sadece pazarlamacilara birakilmayacak kadar onemli bir istir”
(Drucker,Peter.,1996)

, seklinde tarif edilerek onemi vurgulanan bu olgu, Klasik ifadesiyle: isletme ihtiyaclarma
ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere,mallarin hizmetlerin ve fikirlerin
“gelistirilmesi, fiyatlandirmasi,tutundurulmasi ve dagitilmasi siirecidir. (Mucuk,ismet.2003)

Isletmelerin maksimum kar hedefi rakip yoneticilerin birbirini yakin markaja almalarinin yani sira
“pazarlama” kavramini algilayiglarina da baghdir. Eger giinimiizdeki klasik  pazarlama
disiplinlerinin belirttigi sekilde yani: 4 p + 4 C veya 12 g vs. seklinde anlarsa bu algilama kendisini
hicbir yere gotiiremez. Bu formiildeki harfler ve sayilart ve onlarin karsilik geldigi tanimlar dogru
olsada bu tanimlar sadece kitaplarda stislii durmaktadir. Guniimiiz rekabet alaninda pazarlama:
pazarda karsilanmamis istek ve ihtiyaclar1 tespit etmek ve bu istek ve ihtiyaglar1 karsilayacak
irtinlerle hedef kitleyi belirlemek demektir. Bu ciddi bir Pazar arastirmasina, mevzuat incelemesine,
dagitim kanali tespitine, kiiltiirel incelemelere ve daha bir¢ok ayrintiyi tespite gitmek demektir. Bu
tesbitlerin bileskesi “iiriinde yenilik” olarak ortaya c¢ikar ve firmay1 “Pazar hakimiyetine” gotiiriir.
Ancak iiriinde yenilik yani “innovasyon” tek basima yeterli degildir. Uriinii ve o6zelliklerini de
bilmek gerekir. (ITO,2004)

Uriin :

Uriine bakis agisi aynen bir insana bakis agis1 gibi olmalidir. Yani {iriinii bir “sahsiyet” gibi gérmek gerekir.
Ciinkii tiriine pazarin istedigi 6zellikler yiiklenmis yani tirtin “konumlandirilmis” ve kendisini tercih edenlere
s6z verir hale getirilmistir. Uriiniin kendi miisterisine “sozii” vardir. Bu nedenle iiriinii gerek hedef kitlenin
gerek firmanin beklentilerini yerine getirecek sekilde tasarlamak gerekmektedir. Bu tasarlamay1 yapmak igin
de tiriiniin “boyutlarini” yada 6zelliklerini gruplamak ve her bir grubu agiklamak gerekmektedir.

Bir iiriiniin ii¢ boyutu vardir.( Barutcugil,ismet Sabit,1982)
1) Fiziki boyut; tiriiniin sekli,yapildigi maddeyi, kokusunu,kimyasalini ifade eder,

2) Nesnel boyut; tirtinle karsilanan tatmin boyutunu ifade eder,
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3) Zenginlestirilmis boyut; triintin imaj,fiyat ve dagitim kanal yapisininin nasil olmasi gerektigini
ifade eder.

Fiziki boyut belirlenirken onu kullanacaklarin iirtinden zarar gérecek her durum belirlenmeli ve bunlarin
oniine gegilmelidir. Kullanicilara kolaylik,saglik ve emniyet bu boyutta belirlenmelidir. Ayrica fiziki boyut
ve dagitim kanal iliskisi rasyonel bir sekilde tesbit edilmelidir.

Nesnel boyut, iiriiniin kullanicilaria verdigi sézdir. Bu sozle trtin, kullanicilarina “ben sizin ihtiyacinizi
karsilayacagim” demektedir.  Eger kullanicilarinin eline ulastiginda rtin verdigi sozii tutamiyorsa
Jkullanicilar: tarafindan bir daha tercih edilmeyecek ve kullanicilar rakip triinlerine yonelecegi igin firma
tirtiniin nesnel boyutu agisindan biiyiik bir risk tagimaktadir.

Zenginlestirilmis boyut stratejik etkinligin yogun oldugu boyuttur. Burada hangi tir fiatlamanin olacagi,
nasil bir dagitim kanalimim kurulacagi ve iriiniin mii? Firmanin mi imaji olusturulup gelistirilecegi
diistiniilmektedir.

Strateji Tasarimi:

Uriiniin  kime  satilacagmin tesbiti yani bir baska ifadeyle “iiriin konumlandirmasi” ve “Pazar
bolimlendirmesi” rekabet¢i olmak adina yapilmasi gereken son c¢aligmadir. Pazarlama stratejisi bu iki
“pbolumleme” ve “konumlama” olgularina dayandirilir. Pazarlama objektiflerinden oncelik siralamasina gore
belirlenmis maddelere bagli olarak pazarlama stratejisi tamamlanir. Strateji gergeklestirilirken tiretim
objektifleri her durumda ayni kalir. Giiniimiiz rekabet ortaminda eger bir firma “stratejisini” bilmiyorsa bu o
firmanin er yada ge¢ pazardan dislanacagi anlamima gelmektedir. Ciinkii firma nereye gidecegini bilmiyorsa
yol segmenin hi¢bir anlami yoktur. Dolayisi ile rekabetci bir firma stratejisini olusturarak maksimum kar
yarigina ancak ¢ikabilir.

Sekil 1: Strateji Gelistirilecek Is Diizeyleri

is Yonetimi iletigimin
Sisterminin Diizeyleri Asamalan

Pazar bl i Urin K
{Kiminle konugulacak?) (Ne sbylenecek?)

B :‘
|§ Becerileri Dikkat gekme ilgi ve
Geligtime Diizeyi A istek uyandimia

Ihracat Muamelesi Satm Al
Diizeyi X

Kaynak: The Business Management System (UNCTAD/ WTO 2003)

Strateji Diizeyi

Kiiresellesme : Modernitenin sosyal, kiiltiirel,diistinsel ve ekonomik boyutta kendini yeniden
kurmasidir. Bu baglamda kiiresellesme ulusal sinirlarin 6nemini yitirmesi ve devletin ekonomi
tizerindeki denetiminin yavas yavas ortadan kalkmasidir. Bu durum uluslar arasi ticaret agisindan
“kiigiilen diinya” olarak nitelenebilir.
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Finansal serbestlik ve sermayenin serbest dolasimimin saglanmasi kiiresellesmenin en onemli
ozelliklerinden biridir. (Soros,George.,2003)

Diinya ekonomileri, tilkeler arasinda giderek artan ticari ve finansal iligkilerin sonucunda birbiriyle
biittinlesmektedir. Kiiresellesme olarak nitelenen bu gelisme daha biyiik pazarlara agilmanin
avantaji ile birlikte daha kolay bir sekilde sermayeye, teknolojiye ve ucuz ithalata ulasabilme
imkani1 saglamaktadir.

Biiylik pazarlar igin yapilan biiylik olgekli tretim, maliyetleri asagi ¢ekerek, verimi ve
uzmanlasmay1 artirmaktadir. Ancak kiiresellesmenin diinya ekonomisine getirdigi firsatlar tilkeler
arasinda esit sekilde dagilmamaktadir. (DTM, 2005)

Konuya istihdam acisindan bakildiginda ise, yatirimlara bagli olarak gergeklesmesi gereken
isttihdamin, yurt disinda olmasi nedeniyle, yurt i¢indeki igsizlik sorununun ¢éztimii zorlagsmaktadir.
Uluslar aras1 yatirimlarimn iki temel avantaji vardir. Elde edilen karlarin yatirimer tilkeye transferi ve
politik gii¢ kazanimdir.

Kiresellesme stirecinde gozlemlenen bir diger 6nemli husus da ulus devletlerde yogunlasmis olan
giiciin, yavase¢a diger uluslararast oyunculara kaymakta oldugu
tesbitidir.(Kayacan,Murad.,s:3,2006)

Bu tesbit ulusal siirdiiriilebilirligi tartigma konusu haline getirmektedir.

Uluslararasilasma : Uluslararasilasma gerek i¢ Pazar daralmasi gerekse kiiresellesmenin dogal
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Neredeyse “siiriidiiriilebilirligin® yegane sartini
olusturmaktadir. Bu nedenle uluslararasilasmaya kararli bir firma kendini asagida 8 grup halinde
tasnif edilen sorular ¢ergevesinde kontrole tabi tutmalidir.

“Jhracata Hazirmisiniz ?”
1) STRATEJI :

Ulkemizin Tkili Ticari Anlasmalar Yaptig1 Ulkeleri biliyormusunuz ?

Ulkemizin ihracat i¢in sagladig1 destekleri biliyormusunuz?

Potansiyel miisterilerinizin kimler oldugunu biliyormusunuz?

Uriiniiniiz fiziksel 6zellikleri agisindan rakiplerinizin saglamadig1 avantajlar sunuyor
mu?

Uriiniiniizle  ilgili misterilerin  talep ettigi teknik  gereklilikleri ~ yerine
getirebilecekmisiniz?

Teslimat ve dagitim ile ilgili bir strateji tespit ettinizmi?

Uriiniiniiz ve firmaniz ile ilgili imaj yaratmaya yonelik bir Stratejiniz var mi1?
Uriiniiniiz ile ilgili bir fiyatlandirma stratejiniz varmi?

Uriiniiniizle ilgili uluslar arasi belgeleme yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi
planlandimi?

A e

0O 2 No
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2) PAZARLAMA :

1.

Potansiyel ~ pazarmizi  inceledinizmi?  Rakiplerinizin  karsilayamadigr  ihtiyaglar

karsilayabiliyormusunuz?

2. Uluslar aras1 potansiyel alicilariniza reklam ve promosyon yoluyla ulasabiliyormusunuz?

3. Fuarlar yoluyla ve bireysel olarak potansiyel miisterilerinize ulasabiliyormusunuz?

4. Firmaniz uluslar arasi satis ve kontrat pazarliklarini ytirttebilir durumdami?

5. Distribiitorleri arastirdinizmi ve distibiitorliik s6zlesmeniz varmi?

6. Satis i¢in tespit ettiginiz bir INCOTERM ( teslim ve yiikleme sekli) varmi?

7. Sirket literatiiriinii( brosiir, katalog, fiat listeleri,cd) ilgili pazara yonelik hazirladinizmi?
3) URETIiM

1. Firmaniz potansiyel ihracat taleplerini karsilamaya ne kadar hazir?

2. Uriinlerinizi diizenli olarak ayn1 kalitede iiretecek sistemi kurdunuzmu?

3. Girdilerinizi istendik kalitede, uygun fiyatla ve istenilen zamanda tedarik edebilecek sisteminiz

varmi?
4. Thracat siparilerini zamaninda yetistirebilecekmisiniz?
5. Firmanizin averaj {iretim maliyeti rakiplerinizle ayn1 seviyede mi?

4) DAGITIM:

1.

(95)

Uriinlerinizin paketlemesi/ambalaji konusunda gereklilikleri biliyormusunuz ve bu
hazirlik yaptiniz mi?

Firmaniz ihracat islemlerini halledebilecek durumda m1?

Uriinlerin teslimat icin tiim tasima alternatiflerini gézden gegirdiniz mi?
Yikleme/teslimat masraflariiz rakiplerinizinkinden pahali ise bu dezavantaji
kaldirabilecek misiniz?

Depolama konusunda bir ¢alisma yaptinizmi?

5) FINANS:

Nh WD =

Thracat baslamak igin ne kadar harcama yapmaniz gerektigini hesapladiniz mi?
Finans kuruluslarindan destek alabilecekmisiniz?

Ihracata ayiracagimiz gii¢ ve kaynaklarimiz yurt i¢indeki pozisyonunuzu sarsarmi?
Farkl1 sartlar altinda karliliginiz1 hesapladiniz m1?

Misterinizin giivenilirligini 6l¢ebilirmisiniz?

6) PLANLAMA VE ANALIZ :

Ealbadt > e

Ihracat planmiz hedef pazar1 nigin segtiginizi acik bir sekilde a¢iklryor mu?
Uriiniiniiziin konumlandirmasinin ne olacagi planinizda belli mi?

Pazarla nasil iletisim kuracaginiz belli mi?

Ihracat planimiz 3-5 yillik projeksiyonlar igeriyor mu?

7) KOORDINASYON :

1.

konuda

ortadan

Talep ve sorulara firmanizda kimin cevap verecegi yetki ve sorumluluk sinirlari ile belli mi?
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2. Uretim ve dagitimdan firmanizda kimin sorumlu oldugu tespit edildi mi?
3. Thracat i¢in ihtiya¢ duyabileceginiz personel bulabilirmisiniz?

8) GELISIM :

1. Yapilan ve yapilacak isleri kontrol etmeye yo6nelik bir sistem kurdunuz mu?

Bir firmanin uluslararasilasmaya yonelik kendini tartmasi anlamima gelecek bu 6n hazirhk daha sonra
kendini kurumsal yetkinlik degerlendirmesine birakacaktir. Kurumsal yetkinlik degerlendirmesi Ek 1 olarak
calisma sonundaki Ekler boliimiinde yer almstir.

Uluslararasilasma “kiiresel marka” yaratma hedefi ile ancak gergeklesebilir. Marka rekabeti artik pazarlarda
belirleyici olmaktadir. Kiiresel marka yaratamayan tiretici firmalar bu ytizden uluslararasilasamamaktadirlar.
Kiresel marka, kiiresel normlarin kazanilmasinin 6tesinde imaj destekli bir kiiresel kabul gérme siirecidir. (
1T0,2004)

Sonug:

Ulkeleraras ticaret serbestisi gelistiktikce, birgok firma icin “ayni hedef kitleye” yonelis artmakta ve bunun
sonucunda da rekabet kendisini daha agir hissettirmektedir. Rekabeti olabildigince azaltmanin yollarindan
biri “disa agilmak™ ve bir digeri de “iirtinde yenilik” yaparak hedef kitlenin tatminini artirararak daha sadik
miisteri olusturmaktir.

Firmalar, i¢ pazar daralmalarina karsilik yurt dis1 pazarlara yonelmelidir.

Ayrica gelismekte olan ve dis borg yiikii altindaki iilkelerde i¢ iiretim sadece i¢ talep igin yapilirsa bir
surplus ( art1 deger) olusturulamayacag: i¢in dis bor¢ 6demelerine kaynak bulunmasinda zorlukla karsilasilir.
Eger i¢ tiretim ayn1 zamanda dis talep i¢in de yapilirsa dis bor¢ 6demeleri i¢in daha kolay kaynak bulunacagi
muhakkaktir. Bu agidan bakildiginda “rekabet giicii kazanimi1” ve “disa agilma” iilkelerin refah seviyelerini
belirlemede de kilit rol oynamaktadir. Bu rol sadece surplus ( arti deger) edinme ve dis bor¢ 6deme
yeteneginin artmasinda degildir. Ayni zamanda dis talebin karsilanmasindaki stireklilik, tiretim firmalarinin
kapasite kullanim oranlarmnin artmasina ve buna bagl olarak da istihdamin artmasina neden olacaktir. Bu
zincirleme etki nihayetinde ulusal kalkinmay1 da beraberinde getirecektir.

Boylesi 6nemli bir olgu, asla tesadiiflere birakilmamalidir. Makro planlamada tilkenin rekabetgi iistiinliikleri
belirlenerek ihracat eylemleri bir “ihracat stratejisine” dayandirilmalidir. Ancak ihracat stratejisi bitlini
kapsayacak ve yonlendirici olmalidir. Verilmesi tasarlanan tesvikler stratejiye uygun ihracatciya verilmeli ve
iilkenin “nis” bir pazarda yer almasi saglanmalidir. Eger “nis” bir pazarda yer edinebilmis iseniz bu zaten
rekabet giiciiniiz oldugu anlamina da gelir. Rekabet giicii olan bir isletme, sahip oldugu mal ve hizmeti;

a) Istedigi pazarda,

b) Istedigi miktarda,

c) Istedigi standartta ( kalitede),
d) Tstedigi fiyatta,

satabilen bir isletme demektir. Ayni tanim tilkeler i¢in de gecerlidir.
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Rekabet giictiniiz yoksa uluslararasilasamazsiniz ve uluslararasilasamazsaniz gelirini ithal iiriinlere yatiran

bir nevi koloni iilkesi olmaya mahkum olursunuz. Dolayisiyla rekabet edebilmek “her seydir”.

Ancak

ulusal ortamin rekabet kiiltiiriinii yeterince beslememesi rekabetin tasarlanmasi ve yaratilmasi

siireglerinde imalat sektoriinii birikim yetersizligine mahkum etmektedir . Yerellikten kurtulan firmalar
ulusal diizeyde modern isletmecilik teknik ve yontemlerini uygulamadiklarindan kiiresel pazarlara
agildiklarinda kiiresel rakipleri karsisinda dezavantajli konuma dismektedirler. Dezavantajdan siyrilmanin
en gercgekei yolu ise uluslararasi standartlari tirtin/hizmete uyarlamaktan gegmektedir.
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Ek:1 SME Diagnostic

Company Information

Can you please fill in the following form as part of our diagnostics of your company? All information will
be treated as confidential. If you are unable to answer a question please state “Not known”.

(Note. Please tick boxes marked (J.)

Company name

Interview date

Interviewer

Interviewee(s)

Title(s) of the interviewee(s)

Chairman

General manager

Establishment date

Type of company

Where registered

What type of product(s) or service(s)
do you supply

Structure of the legal or strategic
partnerships with foreign companies
(if any) and the name of the partners

Memberships to associations (if any)

Headquarters address
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Factory address

Telephone (HQ)

Fax (HQ)

e-mail

Website

Telephone (factory)

Fax (factory)
Sales
1. What is your total sales figure for the past 12 months:
2. Over the past 2 years the sales of the company have
a. Increased significantly m}
b. Increased marginally ]
c. Stayed the same ]
d. Decreased slightly d
e. Decreased significantly ]}
3. Who are your top four customers?
Name % share of your sales
1
2
3
4
4. What is your share of the market:
a. Local %
b. Export %
5. What percentages of your production or services are exported? %
6. What regions of Turkey do you operate in:
a. All Areas a
b. Only major cities m}
c. Only rural areas m}
7. What areas of the World do you export to:
a. Europe )
b. Middle East )
c. Africa a
d. India 0
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e. Far East )
f.  North America o
g. South America m}
8. Do you have your own sales force?
a. Yes o
b. No )
If Yes how many sales people do you have?
9. Do you use an Agent or Distributor to sale your goods?
a. Yes m)
b. No )
10. Do you sale through your own retail outlet(s)?
a. Yes a
b. No )
If Yes how many retail outlets do you own?
11. How many months of orders do you have?
a. Less than 1 month O
b. 1 to less than 3 months a
c. 3 to less than 6 months m}
d. 6to 12 months ]
e. Qreater than 12 months ]

12. Who are your main competitors and what are their Strengths and weaknesses and also market share?

Name Market share Strengths Weaknesses

Marketing

13. How do you collect marketing information?

a. Own marketing department

b. External marketing source - Commercial
c. External marketing source - Governmental
d. Do not do any marketing

aaaao

14. What problems do you encounter when collecting marketing information

a. No data available for my market
b. Information collected is out of date
c. Others

If others please specify

aaaQ

15. What are your main market sectors? (i.e. Clothing for 0 — 5 year olds)
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16. What media sources do you use to promote your products or service?

g

If others please specify

me a0 o

Radio/TV
Newspaper/magazines
Exhibitions/Seminars
Posters

Telemarketing

Mail Shots

Others

[ o

17. What response rate do you get from advertising and promotional activities?

o

b
c.
d

Less than 1%
1t05%

6to 10%
Over 10%

Business Planning

18. What are your business objectives?

19. Do have a business plan?

a. Yes
b. No
20. If Yes have often do you update your business plan
a.  Once a month
b. Every Three months
c. Every Six months
d. Once a year
e. Never update

21. What did you last use the business plan for?

© s Ao o

For your Bank

For a possible Investor

For a Strategic Partner

To show a major customer

To present to Key employees
For possible Merger/Acquisition
For use by Management team
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Financial

22. Who looks after or controls your accounts?

a. Internal accounts department
b. Outside accounts agency i.e. Bookkeeper
c. Yourself

23. Have often do you do your cash flow forecasting?
a. Once a month
b. Between once a month and six months

c. Once a year
d. Never

24. Have often do you do check your profit and loss account?

a. Once a month
b. Between once a month and six months
c. Once a year

d. Never

25. In the past 12 months have you made:
a. A profit
b. Aloss

26. What is the average time for your invoices to be paid:
a.  Within 30 days
b. 31 to 60 days
c. 61to90 days
d. Over 90 days
27. Have you any long term debtors i.e. Over 120 days
a. Yes
b. No
If yes how many

28. Does your bank help you to manage your finances?
a. Yes
b. No

29. Do you have an overdraft?
a. Yes
b. No

30. Do you have any outstanding loans?
a. Yes
b. No

If yes who is your loan with?

A bank

Family

Friends

Other

31. How did you finance your business at the beginning

a. A bank
b. Family
c. Friends

a0 o
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d. Other )
e. If other please state.

32. Do you intend to purchase any major items of equipment within the next 12 months? Yes O No
a

People
33. What is the total number of staff within the company

a. Lessthan 10 m]
b. Between 10 and 50 )
c. Between 51 and 100 )
d. Between 101 and 250 )
e. Great than 250 m]
34. What is the percentage split between male and female?
a. Male %
b. Female %
35. What is the average age of your staff
a. Lessthan 25 0
b. Between 25 and 30 )
c. Between 31 and 40 ]
d. Between 41 and 50 m}
e. Over 50 )
36. Who manages your personnel issue?
a. HR Department m}
b. Yourself ]
c. Another member of staff m]
d. External HR consultant ]
37. Do you have a high staff turnover
a. Yes ]}
b. No )
If yes what is the reason
38. How do recruit staff?
a. Through friends or staff ]}
b. Advertise ]}
c. Recruitment agency a
d. Recruitment consultant ]
Customer Service
39. Do you have a customer care programme Yes O No O

40. How many queries or complaints have you had about your products or services in the past 12
months?
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41. How many complaints about your employees have you received in the past 12 months?
42. How many damaged or faulty goods returned have you received in the past 12 months?
43. What is the average time does your company take to fulfil orders?

44. How often do you carryout out customer audit checks?

45. Does your company use any IT equipment? Yes O No O3
If Yes go to question 41

If No please explain why your company does not use any IT.

Then go to next section.

46. What type of IT equipment and software does your company have?
a. Hardware

i. PCs )
ii. Networks )
iii. Modems 0
iv. ADSL d
v. ISDN )
vi. Backup systems m}
vii. UPS a
b. Software
i. Windows97/2000/XP )
ii. Windows 2000 or Windows 2003 server )
iii. Microsoft® Windows® Small Business Server )
iv. Microsoft Office a
v. Microsoft Access ]
vi. Microsoft Outlook )
vii. Microsoft Exchange O
viii. Microsoft SQL Server O
ix. Computer Aided design software )
x. Graphics design Software m}
xi. Anti Virus Software ]
xii. Firewall )
47. Do you have a company website? Yes O No O3
If Yes what languages do you have available on the website? (Tick all available)
a. Turkish ]
b. English m}
c. French m]
d. Spanish ]
e. German a
f.  Others )
Standards
48. Do your company have quality standards? Yes O No O3
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a. Ifyes which ones:
b. TSE

ISO 9000
CE Marketing

d. Others please state

Training
49. Do you have your own training department? Yes O
50. Do you use an external training agency? Yes O
51. Do you have a training policy for your company?
a. Yes
b. No
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52. In the past 12 months what training courses have you provided your staff?

IT
International Marketing and exporting
Strategic planning
Marketing skills
Financial management
Purchasing and supplier management
Quality control
Production management
Human resources management
j. Other
If other please specify.

S ER e ao o
agauaaaaaaaa

Future Prospects

What do you consider the most important things to the growth of your company?

(Can you put the following list in order of priority — 1 is the most important 10 is the least
important)

Reduction in state regulation

Increased Governmental support

Economic stability

Better credit facilities

Improved company planning

Better HR management

Improved manufacturing processes

Increased export markets

Better quality management of the company products
Improved customer service

TrER Mo a0 o

Manufacturing

(Only answer this section if you are a manufacture)

53. Where do you obtain your raw materials for manufacturing?
a. Locally sourced m}
b. Imported. )
If you import materials what % are they of the total materials used in your product.%
54. Are the materials delivered:

a. Just in time for production )
b. Delivered before actually needed for production )
55. Do you have spare production capacity?
a. Yes )
b. No )
If yes what % production capacity do you have spare %
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56. What is the most important thing that effects your production?
(Can you put the following list in order of priority — 1 is the most important 6 is the least important)

Late delivery of materials

Equipment down time

Capacity limit of the production lines
Not enough skilled operators
Escalating costs of energy

Quality problems with finished product

O A

Other please specify

Other Comments

Please add any further points about your business that are not included in the above questions.

Exports

57. 1f the company hasn't actively exported to date, what are the main reasons?

Local business is too good

Management not interested

Inadequate capital/cash flow 0
Too risky

Too busy, not enough staff

Don’t know how to export

Not enough information

Too expensive a

FRmo a0 o
aaoaa aa

58. If the company is now more interested in exporting what are the main reasons?

Offset weak domestic market O
Management more keen

Follow competition

Have the resources to do it properly
Fill unsolicited orders

Know more about how to do it
Increase sales/profits

Diversify market base

ano

50 ho oo o
aaaaa

59. Does the company management want exports to become a significant part of the company business?

a. Definitely ]
b. Perhaps a
c. Notyet m}
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60. Is management willing to allow time to achieve export results?

a. Willing to wait O
b. Need short term pay back )
61. Has the product ever attracted unsolicited inquiries from abroad?
a. Many )
b. Some 0
c. None O
AND IF SO:

a. Did you attempt to follow up with the inquiring firms?
YES O NO O

b. Did any exports result from these inquiries? YES O NO O
62. In order to compete abroad would the company be willing/able to:

a. Modify the product design YES O NO O
b. Modify the product packaging YES O NO O
c. Change the sales literature YES O NO O

63. Is your product easy to transport?
YES O NO O

64. Does the product require user training to assemble, install or operate?

a. Extensive training )
b. Some training )
c.  None required 0

65. Does the product require technical support or after sales service?
a. Extensive support or service d
b. Some support or service )
c. None required 0

66. For export operations would you be willing to:
a. Analyse the potential market for your product O

b. Develop a formal market entry pan )
67. Given your current financial position how much could you commit to export development?
c. $1,000 - 10,000 per year )
d. $10,001 - 500,000 per year ]
e.  Over $50,000 per year a
f. No funds available O
68. Could you increase production without straining resources or sacrificing existing business? YES
0O NO O

69. Do you currently have staff with International experience?

Export management

Overseas marketing

Academic export training

Overseas travel experience

Fluency in a foreign language )
Little or no real experience

moe a0 o
a aaaa
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