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STRATEJIK

YONETIM




STRATEJIK YONETIM NEDIR?

= STRATEJIK YONETIM; Organizasyonun amac ve

hedeflerine ulasabilmesi icin fonksiyon ustl
kararlarin formule edilmesi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesi bilimidir. Isletmeyl FARKLI BIR
YAPIYA SOKMANIN ARACIDIR.

« HEM BIR PUSULA HEM DE BIR SAATTIR:
ISLETMEYi, ULASMAK ISTEDIGIi YERE
GOTURUR VE BUNU DA EN KISA SUREDE
GERCEKLESTIRIR.




STRATEJIK YONETIM

Program q> Stratejik
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STRATEJIK YONETIMDE STRATEJIK PLANLAMA
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STRATEJILERI BIR YONETIM ARACI STRATEJIK PLAN;

HALINE GETIRMEK,
“STRATEJiK PLANLAMA” iLE OLUR. STRATEJIK YONETiMIN UYGULAMA ARACIDIR.



tratejik Planlama;

Isletmenin bulundugu nokta ile ulasmayi arzu ettigi
durum arasindaki yolu tarif eder.




Stratejik Planlama;

Stratejik planlama;
isletmelerin meveut dururm, misyon ve
temel illkzlzr inden hareketle
- bir vizyon olusturmalan,
— bu vizyona uygun amag ve nhedefler saptamalar
— Olclulebilir gésiergeler gelistirerek, basariyi izleme ve dederlendirmeleri
surecini ifade eden katihmci ve esnek bir planlama yaklagimidr.



Stratejik Planlama Suireci

* Neredeyiz?
— Durum analizi
* Nereye ulasmak istiyoruz? Misyon ve Ilkeler
— Vizyona dogru tastyan Amaclar ve Hedefler
 Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?
— Faaliyetler, Projeler ve Bitce
e Basarimizi nasil izler ve degerlendiririz?
— lzleme
— Degerlendirme ve Performans Olcim{



Stratejik Planlama Sureci

e Plan ve Programlar
e SWOT Analizi

e Piyasa Analizi DURUM ANALIZI
e Hedef Kitle/ilgili _
Taraflarin Belirlenmesi NEREDEYIZ?

e Kurulusun varolug
gerekgesi MiISYON VE ILKELER

e Temel ilkeler

e Arzu edilen gelecek ViZYON

¢ Orta vadede ulasilacak NEREYE ULASMAK
e Spesifik, somut ve HEDEFLER
Olculebilir hedefler
O AEL VO EE S : GITMEK ISTEDIGIMIZ
ulagsma yontemleri FAALIYETLER VE
) : ULASABILIRIZ?
e Maliyetlendirme
e Olcme yoéntemlerinin

e Performans PERFORMANS OLCUMU BASARIMIZI NASIL

gostergeleri TAKIP EDER VE

e Raporlama IZLEME VE DEGERLENDIRIRIZ?
* Kargilagtirma DEGERLENDIRME

e Geri besleme




Durum Analizi

Kapsami:

* |sletmenin ic yapisinin analizi ( gdrev ve yetkilerin, performansin,
sorunlarin, potansiyellerin, kurumsal kiltirdn, insan kaynaklarinin,
teknolojik dlizeyin, vb. analizi).

* Cevre analizi (faaliyet ortaminin ve dis kosullarin analizi).

* |sletmenin gelecekte karsilasabilecegi ve etkilenebilecegi gelismelerin
analizi.

* |lgili taraflarin (hedef kitle ve faaliyetlerden olumlu/olumsuz yonde
etkilenenlerin) analizi.



Durum Analizi

Temel Yontem: GZFT (SWOT) Analizi

Guclu Yonler Zayf Yonler

Cevresel
Analiz

Firsatlar Tenditler




GELECEGE BAKIS

Misyon Bildirimi
Vizyon Bildirimi
Ikeler Bildirimi
Stratejik Amaclar
Hedefler




Misyon Bildirimi

Misyon Bildirimi icin Cevaplanmasi Gereken Sorular:

Isletmenin var olma nedeni nedir?
Isletme kimlere hizmet sunuyor?

Hangi alanda calisiyor?

Hangi ihtiyaclari karsiliyor?

Isletmenin yerine getirmek zorunda oldugu gérevler nelerdir?
Isletmenin amaci ilk kuruldugundan bu yana degisti mi?



Vizyon Bildirimi

Vizyon Bildirimi igin Cevaplanmasi
Gereken Sorular:

* |sletmenin ideal gelecegi nedir?

* |sletme musteriler, tedarikgiler, calisanlar
ve tum piyasa tarafindan nasil
algilanmak istiyor?

* |sletmenin bir vizyon ifadesi var mi?
Varsa, yenilenmesi gerekiyor mu?



llkeler Bildirimi

* llkeler, isletmenin vizyonu ve misyonunun gerisinde yatan deder ve
inanglarin temelidir. Bu ilkeler isletmenin kararlarina, secimlerine ve
stratejilerinin belirlenmesine rehberlik eder.

* jlkeler bildirimi iic temel alana iliskindir:
Kigiler: Musteriler, calisanlar ve isletme digindaki diger tedarikgi vs.
Surecler: Isletmenin yonetim, karar alma ve hizmet tretimi streci

Performans: isletmenin Urettigi hizmet ve/veya Urlinlerin kalitesine
vonelik beklentiler



llkeler Bildirimi

llkeler Bildirimi icin Cevaplanmasi Gereken Sorular:

* |sletmenin calisma felsefesi nedir?

* |sletmenin calismalarina temel teskil eden degerler,
standartlar ve idealler nelerdir?

* |sletmenin calisanlari tarafindan benimsenen degerler
ve inanclar nelerdir?




Stratejik Amaclar

Stratejik Amaglarin Olusturulmasi igin Cevaplanmasi
Gereken Sorular:

* |sletme misyonunu yerine getirmek icin neler
vapmalidir?

* |sletme kisa ve orta vadede neleri basarmayi
amaclamaktadir?

* |sletmenin su andaki faaliyetleri dis cevre ile uyumlu
mudur, degilse ne degismelidir?



Hedefler

Hedefler, stratejik amaclarin gerceklestirilebilmesi icin ortaya konulan
spesifik ve dlcilebilir alt amaclardir. Stratejik amaclarin aksine, hedefler
sayisal olarak ifade edilirler ve daha kisa vadeyi kapsarlar. Bir stratejik
amaci gerceklestirmeye yonelik olarak birden fazla hedef belirlenebilir.

Hedeflerin dzellikleri:

* Yeterince acik ve anlasilabilir ayrintida olmalidir.
 OQOlcilebilir olmalidir.

* |ddiali olmali, fakat imkansiz olmamalidir,

* Sonuca odaklanmis olmalidir.

» Zaman cercevesi belli olmalidir.



Hedefler

Hedeflerin Olusturulmasi icin Cevaplanmasi Gereken Sorular:

Hedefler, kurulusun misyon, vizyon, ilkeler ve stratejik amaclari ile tutarli mi?
Hangi spesifik sonuclara ulasmaya calisiliyor? Sonucu etkileyen faktorler nelerdir?

Bir stratejik amaca iliskin hedefler gerceklestirildiginde o stratejik amaca
ulasilabiliyor mu?

Hedefi belirli bir stire icinde gerceklestirme zorunlulugu var mi?
Istenilen sonuclara ne kadar zamanda ulasilabilir?

Bu hedeflere ulasmak icin saglanan gelisme nasil élctilir?
Kiyaslama noktalari nelerdir? Ne kadar gelisme saglanabilir?



Uygulama Stratejisi

» Stratejik Amac ve Hedefleri
gerceklestirecek Faaliyetlerin
(Projelerin) Belirlenmesi

* Onceliklerin Belirlenmesi

* Sorumluluklarin Belirlenmesi
» Biitcelendirme




Faaliyet ve Projeler

Misyon Vizyon ilkeler
I
Stratejik Stratejik Stratejik
Amac 1 Amac 2 Amac 3
[ ' |
Hedef 1.1 Hedef 1.2 Hedef 2.1 Hedef 2.2 Hedef 3.1

Faaliyet 1.1.1

Faaliyet 1.2.1

Faaliyet 1.1.2

Faaliyet 1.2.2

Faaliyet 1.2.2




Faaliyetlerin ortaya konulmasi stirecinde cevaplanmasi

gereken temel sorular

. Hedefin yerine getirilmesi stirecinde faaliyetin roli ve 6nemi nedir?

. Hedeflerin gerceklestiriimesine yonelik olarak kullanilacak yol ve yéntemler
tanimlanmis midir?

. Hangi olcllebilir kriterler (performans kriterlerine baz olan) Gzerine kuruludur?
- Hangi siirede bitecegi
- Miktari
- Maliyeti
- Kalitesi

. Hedefleri ve altinda yer alan faaliyetleri yerine getirmekten sorumlu olan birimler
kimlerdir ve sorumluluklari nelerdir?

. Ayni hedefi gerceklestirecek alternatif faaliyetler belirlenerek tartisilmis midir?



Eylem Planlari

* Bir stratejik amaca ait her bir hedef icin gerekli olan uygulama stratejisi
olusturulurken, proje ve faaliyetleri gerceklestirecek birimler, gerekli yetki ve
sorumluluklar, stre ve kaynak gereksinimi dogru belirlenmelidir.

Faaliyet 1.1.1
Faaliyet/Proje Sorumlu

Asamalan Kisiler/Birimler Zaman Cizelgesi Gerekli Kaynaklar




Onceliklendirme

Kaynak ve harcama yapisinin mevcut durumu ve potansiyeli nedeniyle, faaliyet ve projelerin
onceliklendirilmesi gereklidir.

* Onceliklendirme yapilirken; isletme dahilinde,
— Marka ve Pazarlama beceriler,
— Yonetim ve iK beceri,
— Satis kabiliyeti,
— Operasyonel Miikemmeliyet,
— Kalite Yonetimi
— Uriin ve Teknolojik Gelisimi
— Tedarik zinciri yonetim kabiliyeti
esas olarak alinir.
 Onceliklendirmede ilkeler:
sirdirilebilirlik, etkinlik, verimlilik, etki diizeyi ve uygunluk



Bltcelendirme

* Program butce sistemi acisindan bakildiginda
— stratejik amaclar = programlara,

— hedefler = alt programlara,
— faaliyet ve projeler = alt programlar altinda yer alan faaliyet/projelere

karsihk gelmektedir.

*» Temel amagc, bitce hazirlanmasi siirecinde kaynak ve maliyet yapilarinin
ortaya konulmasi suretiyle her bir politikanin maliyetini élcebilmenin
vaninda harcamalarin énceliklendirilmesi stirecine de yardimci olmaktir,




Maliyet Tablosu

» Kurulus kaynak yapisiyla uyumlu olarak stratejik amaclari ve hedefleri
altinda faaliyet ve projelerinin bitceleme amacli maliyet yapilarini

belirler,
Stratejik Amac

Hedef

Faaliyetler

Faaliyet 1.1.1

Faaliyet 1.1.2

1.1

Cari Yl (t)

Butce Yl (t+1)

Takip Eden
(t+2)

ik Yl

Takip Eden ikinci Yal
(t+3)




Izleme ve Degerlendirme

* izleme stratejik planda ortaya konulan hedeflere iliskin

gerceklesmelerin sistematik olarak takip edilmesi ve
raporlanmasidir.

* Degerlendirme ise, uygulama sonuclarinin stratejik amac ve

hedeflere kiyasla dlcilmesi ve s6z konusu amac ve hedeflerin
tutarlihk ve uygunlugunun analizidir.



Planlamanin planlamasi: temel sorular 1

Isletmeye yénelik:

* Yoneticilerin destegi var mi?

* Kurulusun gelecegi hakkinda kararlar alma istegi var mi?
» Stratejik plan gelistirebilecegine inan¢ var mi?



Planlamanin planlamasi: temel sorular 2

Kisilere yénelik:
* Organizasyon: planlama nasil yonetilecek: takimda kimler
olacak?

* Calisanlar hangi asamada nasil katkida bulunacak?
* Disaridan destek/danmismanhk/hizmet ne dlglide alinacak?



Planlamanin planlamasi: temel sorular 3

Surece yonelik:
* Calismaya ne kadar vakit aynlacak?

* Nasil bir uygulama modeli 6ngérilecek: hangi asamalar
gerceklestirilecek?

* Hangi ¢ciktilar/sonuclar elde edilecek?



IHRACAT STRATEJIMIZI NASIL
BELIRLEYECEGIZ?




IHRACAT icin Stratejik Planlama

5.ASAMA

thracat

4. ASAMA

Pazara

Girig —
3. ASAMA .‘ e
Pazarlama S‘ /
Stra.teiisi . ‘
2. ASAMA Q2hy '4___.:;;:___‘“‘“’/
Pazar g— —- ‘
Ara§t1rma b

1.ASAMA

isletmeyi
hazirlamak

D_
U—

v




lhracat icin Stratejik Planlama

ihracat icin 5 Asamal Hazirhk

1.Asama 2. Asama 3.Asama 4. Asama

isletmeyi Hazirlamak Pazar Arastirmasi Pazarlama Stratejisi Pazara Giris
olusturmak

= ‘
233 S

Pazarlama Plani ile
Baslamak

4.1
Pazara Giris
Opsiyonlari

2.1
Genel Pazar
Arastirmasi

5.1

Uluslararasi Ticareti Yiikleme Oncesi

Anlamak

islemleri

3.2
Online Strateji

4.2
Pazar Ziyaretleri

1.2
ihracata Hazir miyiz?

2.2 5.2

Yiikleme islemleri

Sektorel Arastirma

Olugturmak

1.3
ihracat Plani
Gelistirmek

2.3
Pazar Bilgilerini
Toplama

3.3
Kazanan is olusturmak

4.3
Finans ve Sozlesme

5.3
Takip ve Teslimat




IHRACATTA DIKKAT EDILMESI GEREKEN BAZI NOKTALAR
"~ Yonetim  Uriin/Hizmetlerde | Finans | Pazarlama-Sats

* KOB/I’lerde ydnetsel * Kalite Standartlar * Sozlesmeler « Ozgiin Satis Onerisi * Rekabeti Tanimlamak
eksik (1-10 calisan aras) * Ayrimlagsma * Yurt disi seyahat * Pazara Giris On hazirhk * Stratejik is ag1 olusturmak
* Net amag ve hedefler * Markalasma masraflari * Limitli Pazarlama — * Guvenilirlik kazanma
* Kisa vadeli disiinme * IP- Fikri Miilkiyet * Nakit Akis Durumu Yuksek Teknik Yetkinlik « Stratejik Ortakliklar
* Glglu/Zayif Yonler « Sertifikasyon * Tahsilat — Odeme Sekli * Pazar hakkinda bilgi ve « Teklif yazma yetkinlik
« Is Planlamasi * Ek finansman ihtiyaci istihbarata erisim * Fiyatlandirma
* Dar Bakis Agisi * Yatinm ihtiyaci * Pazara giris yeterlilik * Hazir formatlar kullanmak
- * Pazarlama 6nemi A
_ Insan Kaynaklarl LolIStlk ° Online Strate'iler .Yenlllklerl ara§t|rmak
Oaeil Prof | Yetkinlikl Teslim Kosull J * |[deal Hedef Misteri Tanimi
. en * Profesyonel Yetkinlikler * Teslim Kosullari 5 i
Rzﬁuv t o I;./I.k inli o $ - Kazan Kazan stratejiler « Temsilci/Distribitor
* Rehave * Verim * Lojistik masraf tahmin . .
.v - ‘| ili J. . . Pazarlamayi yatirim + Oleme ve Degerlendirme
* Motivasyon eksikligi * Ekip ruhu * Takip sistemi olarak tanimlama o
e . ) . . * Kazanilan Musterinin dmur
* Aciliyet yoksunlugu * Hedef, sistem, prosediir, * Olgme ve Test etme * Esnek Pazarlama Plani boyu degeri
* Onceliklendirme talimat eksikligi * Katma Degersiz isler « Satis Yetkinlikleri
* Zaman Yonetimi * Performans — KPI'lar * Tedarikci Degerlendirme

Hazirliklarini tam yapan firma icin ihracat kolaydir!



N

/ °
Ihracatcilar

lhracat icin istekli

Ihracatla ilgili bilgi, yetkinlik
ve yeteneklerini gelistiren
Ihracat Kapasitesini
artirmak Uzere calisan

P
Destek Saglayici

Organizasyonlar

Sektorel Dernekler,
Birlikler

Ticaret Odalari
ihracatci Birlikleri
Digerleri

iIHRACATCILARIN PAYDASLARI

Aracilar

« Danismanlar

« Mali MUsavirler

e Finansal Kurumlar
« Egitim Kurumlari

e Pazarlama Firmalari
« Arastirma Firmalari
* Lokal Araci/Distributor...
* PR Firmalari

-

( Devlet Kurumlari

- Ihracat Destek
Programlari

- llgili Bakanliklar-
Ataselikler

» Bolgesel destek -
KOSGEB vs.

« Dis Pazarlarda Kanun
ve Kurallar




PAZAR KAVRAMI

Pazar kavrami temel olarak islem
<avramindan ortaya cikmistir. Pazari, belirli
oir irdnun gercek ve potansiyel alicilar
cimesi olarak tanimlayabiliriz.

Pazarda iliskiler olusturmak icin
pazarlamacilar; alicilari ve onlarin
ihtiyaclarini arastirmak, iyi pazar teklifleri
tasarlamak, fiyat belirlemek, tanitim
vapmak, depolamak ve teslim etmek

zorundadirlar.




Bir pazarin buyukltgi g seye baghdir; ihtiyaci gdsteren, bir degis tokusa
katilmak icin kaynaklara sahip olan ve istedikleri karsiliginda bu kaynaklara
katilmaya istekli olan insan sayisi.

Pazarlama calismalari karli masteri iliskileri olusturmak ve pazarlari kontrol
etmeye yoneliktir.

Ekonomistlere gdre piyasa, belirli bir Grtin sinifinda islem yapan alicilar ve
saticilar toplulugudur. Pazarlamacilar icin saticilar bir endustri, alicilar ise
bir pazar olusturur.



BASIT PAZARLAMA SISTEMI

lletisim

Endustri

(Saticilar
Toplulugu)

Uriin/Hizmetler

|

p

|

Para

Piyasa/Pazar

(Ahcilar
Toplulugu)

Bilgi




Saticilar Grin, hizmet gonderir ve piyasayla iletisim kurar;
karsihiginda para ve bilgi alirlar. Ic dongt, mallar icin bir para
alisverisini gosterir; dis dongu bir bilgi alisverisini gosterir.

INTERNATIONAL
MARKET PLACE

R UNDER 24 HR

cosmueronwes | SURVEILLANCE
_KEEP OUT. -




MODERN PAZARLAMA SISTEMI

Tedarikgiler

L 5

Sirket
(Pazarlamaci)

Rakipler

Pazarlama
Aracilari

|

Nihai Alici
Pazari

|

Cevre




Olagan durumda, pazarlama, rakipler karsisinda bir son kullanici
pazarina hizmet etmeyi icerir. Sirket ve rakipler, ilgili Grinlerini ve
mesajlarint dogrudan tuketicilere veya pazarlama aracilari
(aracilar) araciligiyla son kullanicilara génderir. Tim sistem
aktorleri, buylk cevresel gliclerden (demografik, ekonomik,
fiziksel, teknolojik, politik/hukuki, sosyal/kiltlrel) etkilenir.



Uluslararasi Pazarlama Baglami

Kulttr

Ekonomik Politik ve
Sistem Yasal Sistem



Uluslararasi Konumlandirma Yontemileri...

Uluslararasi veya yerel konumlandirma streci, bir dizi adim icerir.

1. Hedef pazarlari belirlemek.
2. Hedef pazarlardaki rekabeti analiz etmek.

3. Farkhliklari belirlemek
4. Gelistirmek ve gerekirse yeniden konumlandirmak.




Bir Grtnun, sirketin veya markanin konumu, rekabetle ilgili olarak
alicilarin Grun hakkinda sahip oldugu genel algilardan olusur.

Pazarlama, tuketici ihtiyaclarini mal veya hizmetlerle tatmin
etmeye dayaniyorsa, konumlandirma, pazarlama ekibinin
tuketicilere gercekten tatmin olacaklari varsayimini nasil
asiladigidur.

Konumlandirmanin temelini algilar olusturur. Pazarlama karmasi
ve stratejik karar verme yoluyla, pazarlamacilar tuketicilerin
zihninde tutarli bir marka konumu yaratmak icin calisirlar.



Urtinuin 6zellikleri, fiyati, dagitim
yontemleri, paketleme, saglanan
destek hizmetleri ve sirket
uyeleriyle etkilesimler dahil olmak
Uzere cok sayida degisken
konumlandirmayi etkiler. Uriin
konumunun iki temel unsuru,
musterilerin Grind gérme sekli ve
Urunun rakiplere gére konumudur.




Bir sirketin konumlandirma stratejisinin bir veya iki cimlelik 6zeti,
konumlandirma sirecinin temelini olusturan konumlandirma
beyanidir. Konumlandirma beyani, Grtnin tiketicilere sagladigi
temel faydalara odaklanir.

Etkili konumlandirma en az yedi yolla elde edilebilir. Uluslararasi
pazarlamada, bu yaklasimlardan biri mimkin oldugunda pazarlar
arasinda tutarl bir sekilde vurgulanmasi en tavsiye edilen
vaklasim olmaya devam etmektedir.



Uriin Konumlandirma Yaklasimlari

Urin Ozellikleri
Rakipler

Kullanim veya Uygulama
Fiyat/Kalite Iliskisi

Jrun Kullanicisi

Uriin Sinifi

Kulturel Sembol




Uluslararasi Konumlandirma Amaciari

Uluslararasi konumlandirma, 6ztnde, tutumlari degistirmeyi veya
veni tutumlar yaratmayi icerir. Farklilasma olusturmalk,
konumlandirmanin bir hedefidir. Farklilastirma, bir Grini
rakiplerinden ayiran benzersiz bir faydanin veya bilesenin
vurgulanmasindan kaynaklanir. Farklilastirma, gercek trtnle
iliskilendirilebilir veya bir kurulusun imajinin bir parcasi olabilir.
Urtine iliskin algilardan veya destek hizmetleri acisindan
farkhlasma gelisebilir.



BENZERSIZ SATIS-
POZISYONLAMANIZ ?




& & USP OLUSTURMAK ICIN ASIL SORU:

Eger siz bir musteri olsaydiniz, kendi
firmanizdan uriun alirken nelerden
hoslanmazdiniz ?




Marka Degeri...

Konumlandirmanin ikinci amaci, marka denkligi(brand equity) ya
da Urdnun yalnizca markasindan dolayi benzersiz faydalar
yaratmaktir. Tutarh ve surduruilebilir konumlandirma, karesel
marka degeri yaratir.

Marka degerinin faydalari arasinda daha yulksek bir fiyat talep
etme yetenegi ve artan tuketici sadakatinin yanisira sirketin hisse
senedi fiyatinin genellikle benzer 6zsermaye duzeyine sahip
olmayan markalardan daha yuksek olmasini saglamaktadir.



Marka Paritesi...

Fark noktalari veya benzersiz faydalari olmayan markalar, marka
paritesi algilarini deneyimlemeye meyillidir. Marka denkligi, bir
urun kategorisindeki markalar benzer veya farklilasmamis olarak
goruldugunde ortaya cikar.

Sirketler, tim Urtnlerin temelde ayni oldugu kabul edildiginde,
fiyat veya kuponlar, primler, yarismalar veya bonus paketleri gibi
satls basina geliri azaltan diger pazarlama tesvikleriyle rekabet
etmek zorunda kalirlar.



ULUSLARARASI PAZARLARDA REKABET SECENEKLERI

KURUMSAL DUZEY STRATEJILERI SECME

Konsantrasyon Stratejileri.

Bir konsantrasyon Stratejisi, tek bir endustri icinde basaril bir
sekilde rekabet etmeye calismayi icerir. Pazara giris, pazar
gelistirme ve iiriin gelistirme, bir endlstride biylimenin Uc¢
yontemidir. Birlesme ve satin almalar, bir yogunlasma stratejisi
yvurutmek icin populer hareketlerdir, ancak sonuclarin genellikle
kotl olmasi nedeniyle yoneticilerin yatay entegrasyon konusunda
dikkatli olmalari gerekir.



Dikey Entegrasyon Stratejileri

Dikey entegrasyon, bir firma deger zincirinin yeni boliumlerine dahil
oldugunda gerceklesir. Yoneticiler, bir tedarikcinin (geriye dogru dikey
entegrasyon) veya bir alicinin (ileriye dogru dikey entegrasyon) etki alanina
girerek, tedarikci veya alicinin Firma Uzerindeki etkisini azaltabilir veya
ortadan kaldirabilir.



Cesitlendirme Stratejileri

Cesitlendirme stratejileri, mevcut endustrilerinin otesine gecmeyi ve yeni
bir deger zincirine girmeyi icerir. Genel olarak, ilgili cesitlendirme (bir
firmanin mevcut enddustrileri ile 6nemli benzerlikleri olan yeni bir
endustriye girmek), iliskisiz cesitlendirmeden (bu tir benzerliklerden
yoksun yeni bir endustriye girmek) daha akillicadir.



The Boston Consulting Group (BCG) matrix is the best-known approach to portfolio planning — assessing
a firm’s prospects for success within the industries in which it competes. The matrix categorizes businesses
as high or low along two dimensions — the firm’s market share in each industry and the growth rate of
each industry. Suggestions are then offered about how to approach each industry.

Portfoy Planlama ve
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Kurumsal Diizeyde Strateji
Question marks should be resolved
Stars should be funded by executives by deciding whether
and encouraged to grow. to foster or sell these units.
Industry
Growth
Rate
=4 Lk .
Cash cows should be “milked” It sound mean, but dogs should be
to supply funds to more sold if possible and abandoned if
promising businesses. necessary.
‘ Low ’

Relative Market Share

‘ High l I Low ’



Pazara Giris Stratejileri - Ansoff Matrisi

Ansoff Matrisi, gelir ve karhliklarini artirmak isteyen firmalar icin var olan
seceneklerin 2x2 seklinde tasviridir ve gelecege donuktir. Matris ayni
zamanda butun stratejik yonelimleri icermektedir ve diger araclardan farkl
olarak, teshis koymaktan ziyade, amaclarin gruplandirilmasina ve fikirlerin
vapilandirilmasina hizmet etmektedir. Matrisin eksenleri, bir kurulusun
yonetmesi gereken temel iliskiye odaklanir: musteriler icin Grlnlerin
saglanmasi. Bir kurulusun konumu veya sektoéri ne olursa olsun, ya var
olan bir teklif olacak ya da sirket icin yeni olacaktir. Musteriler, ayni sekilde,
ya mevcut bir pazarin parcasi ya da henuz kurulus tarafindan ele alinmayan
ve bu nedenle onlar icin yeni olan bir pazarin tyeleri olacaktir.



Pazara Giris Stratejileri - Ansoff Matrisi

Burada ticari faaliyet icin 4 farkl secenek mevcuttur:

. Mevcut pazara mevcut Urunle girmek -Pazara giris
. Mevcut Pazar icin yeni Urlin gelistirmek- Urun gelistirme
. Mevcut Urlnler icin yeni pazarlar aramak -Pazar Gelistirme

. Yeni urlnlerle yeni pazara girmek- Pazar Cesitlendirme



Pazara Giris Stratejileri - Ansoff Matrisi
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REKABET STRATEJILERI

1. Maliyet Liderligi/Diisiik Maliyet stratejisi: Rakiplere kiyasla daha
vuksek verimlilik

1.Isletme verimliliginde stirekli gelisim
2.Genis kitle Pazari

3.Verimli-6lcekli tesisler

4.Deneyim egrisinden faydalanmak
5.Yenilmez bir tedarik zinciri
6.Urinln yeniden tasarimi



REKABET STRATEJILERI

2. Farklhilasma stratejisi: Benzersiz / tstlin deger, kaliteli, 6zellikleri,
hizmet is yapma sekli, is aglari, ortakliklar

1. Genis kitle pazari

2. Essiz Griin / hizmet

3. Yuksek Fiyat

4. Daha az fiyat duyarlihg
5. Musteri iliskileri



REKABET STRATEJILERI

3. Odaklanma stratejisi
1.Maliyet-Odakl
2.Dusuk maliyetli rekabet stratejisi
3.Pazar segmentinde odaklanma
4.Nis odakl
5.Pazar segmentinde Maliyet avantaji
6.Farklilasma Odakl
7.Belirli bir grup ya da cografi pazar odak
8.Hedef pazar farklilasmasi
9.Dar hedef Pazarin 6zel ihtiyaclari



REKABET STRATEJILERI

4. Ag Etkisi Stratejisi — Kazanan her seyi alir
1. Icinde bulundugu pazara tam hakim olma (Microsoft, E-Buy, vb.



ULUSLARARASI PAZARA GiRiS MODLARI

Giris Tipi

Ilhracat

Lisanslama ve
Franchise

Ortaklik ve Stratejik
ittifak

Devralma-Satinalma

Avantajlar

Hizl giris, dusuk risk

Hizli giris, dustuk maliyet,
disuk risk

Paylasilan maliyetler, gereken
yatirimi azaltir, riski azaltir,
yerel varlik olarak goralir

Hizli giris; bilinen, yerlesik
operasyonlar

Dezavantajlar

Dusuk kontrol, diisuk yerel bilgi,
ulasimin potansiyel olumsuz etkisi

Daha az kontrol, lisans alan rakip olabilir,
yasal ve diizenleyici ortam (IP ve
sozlesme hukuku) saglam olmalidir

ihracat, lisanslama veya franchising'den
daha yuksek maliyet; iki kurum kaltaru
arasindaki entegrasyon sorunlari

Yiuksek maliyet, entegrasyon sorunlari



IHRACAT

lhracat, yurt icinde Uretilen mallarin baska bir tilkede pazarlanmasi ve
dogrudan satisidir. Ihracat, dis pazarlara ulasmanin geleneksel ve kdkli
bir yontemidir. Mallarin hedef llkede Uretilmesini gerektirmedigi icin
yabanci Uretim tesislerine yatirim yapilmasina gerek yoktur. Ihracatla
ilgili maliyetlerin cogu pazarlama giderleri bicimindedir.

Nispeten dusuk riskli olsa da, ihracat 6nemli maliyetler ve sinirli
kontrole yol acar. Ihracatcilarin genellikle Griinlerinin pazarlanmasi ve
dagitimi Uzerinde cok az kontrolu vardir, yliksek nakliye tGcretleri ve
olasi tarifelerle karsi karsiya kalirlar ve ¢esitli hizmetler icin
distribltorlere 6deme yapmak zorundadirlar.



IHRACAT

lhracat bir sirkete yurtdisinda rekabetci bir konum belirleme konusunda
ilk elden deneyim kazandirmaz ve uridn ve hizmetleri yerel zevklere ve

tercihlere gore 6zellestirmeyi zorlastirir.

lhracat, uluslararasi bir pazara girmenin tipik olarak en kolay yoludur ve

bu nedenle cogu firma uluslararasi genis
kullanarak baslar. Bununla birlikte, firma
veya distributor ile s6zlesmeye dayali an

emelerine bu giris modelini
ar, tipik olarak yerel bir sirket

asmalar yoluyla yaptiklari yeni

tlkede Urunlerini dagitmak ve pazarlamak icin bir yola sahip olmalidir.



IHRACAT

lhracat yaparken firma, teklifin pazara uygun sekilde etiketlenmesi,
paketlenmesi ve fiyatlandirilmasi konusunu distunmelidir. Pazarlama ve
promosyon acisindan, firmanin, reklam, ticari fuarlar veya yerel bir satis
glcu aracihigiyla, potansiyel alicilari tekliflerinden haberdar etmesi
gerekecektir.



IHRACAT

lhracatin dezavantajlari arasinda, tlkeye mal tasima maliyetlerinin
ylUksek olmasi ve cevre Gzerinde olumsuz etkisi olabilir. Ek olarak, bazi
ulkeler gelen mallara, firmanin karini etkileyecek tarifeler uygular.
Ayrica, sozlesmeye dayali bir anlasma yoluyla trinleri pazarlayan ve
dagitan firmalar, bu islemler Gzerinde daha az kontrole sahiptir ve dogal
olarak dagitim ortaklarina bu hizmetler icin bir Gcret 6demek
zorundadir.

Firmalar, daha dusuk nakliye maliyetleri ve benzerlikler nedeniyle
cogunlukla tesislerine yakin ulkelere ihracat yapmaktadir.



IHRACAT

Internet, ihracati da kolaylastirdi. Kiictik firmalar bile dis pazarlar
hakkinda kritik bilgilere erisebilir, bir hedef pazari inceleyebilir, rekabeti
arastirabilir ve potansiyel musteri listeleri olusturabilir. Daha fazla
hikimet bu siirecleri kolaylastirmak icin Internet'i kullandikca, ihracat
ve ithalat lisanslarina basvurmak bile daha kolay hale geliyor.

lhracatin maliyeti diger giris modlarindan daha distik oldugu icin,
girisimciler ve ktcuk isletmeler buyuk olasilikla Grinlerini dinya
capindaki pazarlara ulastirmanin bir yolu olarak ihracati kullaniyorlar.
lhracatta bile firmalar déviz kurlarinin zorluklariyla karsi karsiyadir. Daha
bayuk firmalar doviz kurlarini yoneten uzmanlara sahipken, kicuk
isletmeler bu uzmanliga nadiren sahiptir.



LISANSLAMA VE FRANCHISE

Uluslararasi bir pazara hizli bir sekilde girmek isteyen bir sirket, sadece
sinirli finansal ve yasal riskler alarak yabanci sirketlerle lisans
anlasmalari yapmayi distnebilir. Uluslararasi bir lisans anlasmasi,
yabanci bir sirketin (lisans alan) bir Greticinin (lisans veren) trinlerini
satmasina veya telif tUcreti karsiliginda fikri mulkiyetini (patentler, ticari
markalar, telif haklari gibi) kullanmasina izin verir.

Lisans veren tarafindan cok az yatirim yapilmasi gerektiginden,
lisanslamanin cok bayuk bir yatirim getirisi saglama potansiyeli vardir.
Maliyeti dusarir ve sinirh risk icerir. Ancak, uzaktan calistirmayla ilgili
onemli dezavantajlari azaltmaz. Kural olarak, lisanslama stratejileri
kontrolU engeller ve yalnizca orta diizeyde getiri saglar.



FASON URETIM VE DIS KAYNAK KULLANIMI

Yuksek yurtici iscilik maliyetleri nedeniyle, bircok sirket Grinlerini iscilik
maliyetlerinin daha dustk oldugu Ulkelerde Gretmektedir. Bu
dizenlemeye uluslararasi fason uretim veya dis kaynak kullanimi denir.

Bir sirket, Urlnlerinden birini Uretmek icin yabanci bir Glkedeki yerel bir
sirketle s6zlesme yapabilir. Bununla birlikte, Grtn tasarimi ve
gelistirmesinin kontrollnu elinde tutacak ve bitmis trliine kendi
etiketini koyacaktir.



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Yeni bir pazara girmenin bir baska yolu da yerel bir ortakla stratejik bir
ittifak kurmaktir. Stratejik bir ittifak, iki veya daha fazla isletme arasinda,
ilgili taraflarin belirli bir stre boyunca ortak bir amaca ulasmak icin
belirli bir sekilde isbirligi yapmasini sart kosan s6zlesmeye dayali bir
anlasmayi icerir.

Ittifak yaklasiminin firma icin uygun olup olmadigini belirlemek icin

firma, ortagin girisime hem maddi hem de manevi acidan hangi degeri
katabilecegine karar vermelidir.



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Stratejik ittifaklar ve ortak girisimler son yillarda giderek daha popduler
hale geldi. Sirketlerin uluslararasi pazarlara girmek icin gereken riskleri
ve kaynaklari paylasmalarina olanak tanur.

Sirketlerin kuresel olarak genisledikce bir ortakligi distinmeleri icin
cesitli motivasyonlari vardir; (a) pazara girisi kolaylastirmak, (b) risk ve
odul paylasimi, (c) teknoloji paylasimi, (d) ortak trtn gelistirme ve (e)
hikimet duzenlemeleri.

Diger faydalar, iliskilere bagli olabilecek siyasi baglantilar ve dagitim
kanali erisimini icerir.



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Ya bir sirket yabanci bir Glkede is yapmak istiyorsa ancak uzmanlik veya
kaynaklara sahip degilse? Ya da hedef llkenin hukiimeti, yerel bir ortagi
olmadigl stirece yabanci sirketlerin kendi sinirlari icinde faaliyet
gostermesine izin vermiyorsa? Bu durumlarda, bir firma yerel bir
sirketle veya hatta hikimetin kendisiyle stratejik bir ittifaka girebilir.
Stratejik bir ittifak, her iki ortaga da fayda saglayan is hedeflerine
ulasmak icin kaynaklari birlestirmek icin iki sirket (veya bir sirket ve bir
ulus) arasinda yapilan bir anlasmadir.




ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Bir ittifak birkac amaca hizmet edebilir:

* Pazarlama cabalarini gelistirmek

e Satis ve pazar payi olusturmak

* Urunleri gelistirmek

« Uretim ve dagitim maliyetlerinin dustrtlmesi
e Paylasim teknolojisi



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Stratejik ittifaklar, yeni pazara girmek icin gerekli yatirimlari
yapamayacak kadar klcuk olabilecek klictk girisimci firmalar icin de
avantajlidir. Buna ek olarak, bazi tGlkeler, piyasaya girmek istiyorlarsa,
yabanci sermayeli sirketlerin yerel bir firmayla ortak olmalarini sart
kosuyor.

Bu tur bir dizenleme olmasa bile, yerel bir ortak genellikle yabanci
firmalarin yerel olarak is yapmayi imkansiz hale getiren farkliliklar
arasinda kopru kurmasina yardimci olur.



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Ortakligin dezavantajlari ise dogrudan kontrol eksikligi ve ortagin
amaclarinin firmanin hedeflerinden farkl olma olasiligidir.

Bir ortak girisimde dikkate alinmasi gereken kilit konular mulkiyet,
kontrol, anlasma suresi, fiyatlandirma, teknoloji transferi, yerel firma
yetenekleri ve kaynaklari ve hikimet niyetleridir. Potansiyel
problemler; (a) asimetrik yeni yatirimlar konusunda anlasmazlik, (b)
Ozel bilgi konusundaki givensizlik, (c) performans belirsizligi, yani
“pastanin nasil paylasilacag!” (d) ana firma desteginin olmamasi, (e)
kiltirel catismalar ve (f) iliskinin nasil, ne zaman ve ne zaman
sonlandirilacagidir.



DEVIR ALMA - SATINALMA

Devralma, bir firmanin hisse senetlerini satin alarak, hisse senetlerini
kendi hisseleri ile degistirerek veya 6zel bir firma s6z konusu

oldugunda, sahiplerine bir satin alma fiyati 6deyerek baska bir firmanin
kontrolinu ele gecirdigi bir islemdir. Giderek dizlesen dinyamizda, sinir
Otesi satin almalar carpici bicimde artti. Son yillarda, sinir 6tesi satin
almalar, dinya capinda tamamlanan tim satin almalarin yizde
60'indan fazlasini olusturdu. Satin almalar cekici ctinkd sirkete yeni bir
pazara hizli ve yerlesik erisim saglyor.

Bir satin alma stratejisi izleyip izZlememeye karar verirken, firmalar
hedef tlkedeki yasalari inceler.



DEVIR ALMA - SATINALMA

Satinalma ozellikle belirli enduistrilerde (6rnegin kablosuz
telekomiinikasyon) oldugu gibi, dlcek gerektiginde iyi bir giris
stratejisidir.

Bir endustri konsolide oldugunda satin alma da iyi bir stratejidir.
Bununla birlikte, satin almalar risklidir. Pek cok arastirma, tium satin
almalarin yizde 40 ila yuzde 60'inin satin alinan sirketin piyasa degerini
yatirilan tutardan daha fazla artirmadigini gostermistir.



DOGRUDAN YATIRIM VE ISTIRAKLER

Dogrudan yabanci yatirim (DYY) olarak da bilinen satin almalar ve
sifirdan yeni kurulan girisimler, hedef tlkedeki tesislerin dogrudan
sahipligini ve dolayisiyla sermaye, teknoloji ve personel dahil
kaynaklarin transferini icerir. Dogrudan sahiplik, operasyonlarda yutksek
derecede kontrol ve tuketicileri ve rekabet ortamini daha iyi tanima
vetenegi saglar. Ancak, yluksek dliizeyde kaynak ve yuksek diizeyde
bagllk gerektirir.




DOGRUDAN YATIRIM VE ISTIRAKLER

Dogrudan yabanci yatirim, yabanci topraklarda ticari faaliyetlerin resmi
olarak kurulmasini ifade eder - sirketin ana Ulkesi disindaki bir Glkedeki
verel pazarlara hizmet etmek icin fabrikalarin, satis ofislerinin ve
dagitim aglarinin insasidir.

Ote yandan, yabanci Glkede kurulan tesislerin yerel Gretim tesislerinin
verini almasi ve tlkeye satilmak Gzere geri gédnderilecek mallari Gretmek
icin kullanilmasi durumunda offshoring gerceklesir. Uretimin dusik
Ucretli Glkelere kaydirilmasi, yerel isciler icin is kaybina neden oldugu
icin genellikle elestirilir.



DOGRUDAN YATIRIM VE ISTIRAKLER

DYY'nin yaygin bir bicimi, yabanci bagh kurulustur: yabanci bir firmaya
(ana sirket adi verilir) ait bagimsiz bir sirket. Uluslararasi olmaya yonelik
bu yaklasim, ana sirkete yalnizca yerel pazarlara tam erisim saglamakla
kalmaz, ayni zamanda onu yabanci firmalarin faaliyetlerini
engelleyebilecek herhangi bir yasa veya diuzenlemeden muaf tutar. Ana
sirket, bir yan kurulusun operasyonlari Gzerinde siki bir kontrole
sahiptir, ancak ana sirketin Ust dizey yoneticileri genellikle
operasyonlari denetlerken, bircok yonetici ve calisan ev sahibi tlkenin
vatandasidir. Sasirtici olmayan bir sekilde, cogu bluyuk firmanin yabanci
yan kuruluslari vardir.




DOGRUDAN YATIRIM VE ISTIRAKLER

Tamamen Sahip Olunan Bagli Ortakliklar, Firmalar, yabanci Glkede
tamamen kendi kontrolleri altinda dogrudan faaliyet géstermek
isteyebilirler. Bunu basarmak icin sirket, sifirdan yeni, tamamina sahip

olunan bir yan kurulus (yani sifirdan bir girisim) kurabilir veya o ulkede
mevcut bir sirketi satin alabilir.

Tamamen sahip olunan bir yan kurulus kurmak veya satin almak,
uluslararasi firmanin en yuksek taahhtduinu gerektirir, ciinkd firma tim
riskleri (finansal, para birimi, ekonomik ve politik) Gstlenmelidir.



ULUSLARARASI PAZARA GIRIS

e e Ozetle, sirketler hangi giris modunu

e | | emeer | [omeen | [omeen | fomaen || LASTASS sececeklerine karar verirken

=R el vl - | kendilerine iki kilit soru sormalidir:
el I Rl 50 P o | | Kaynaklarimizin ne kadarini taahhit
e g | .o etmeye haziriz?

S r Ne kadar kontrolU elimizde tutmak

istiyoruz?




ULUSLARARASI PAZARA GIRIS

Kaltar ve dil farkhhklar
Yerel baglantilarin ve/veya calisanlarin kalitesi ve egitimi
Siyasi ve ekonomik konular

Ortak sirketin deneyimi. Ortak sirketin pazardaki

Dis pazari iyice arastirin ve Ulke kilturd hakkinda bilgi edinin.
Sektorunuzu etkileyen benzersiz is ve yasal sistem ve iliskileri anlayin.
Ulkedeki uygun dis ticaret sirketlerini veya o tilkedeki kendi
hikumetlerinin buyudkelciligini ve Ticaret Musavirliklerini kullanin.



GLOBAL PAZARLAMA SURECI...
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Kiiresel Pazarlama stireci

Kaynak: Kotabe, M. M., & Helsen, K. (2010). Global Marketing Management. Danvers, USA: Wiley.



ULUSLARARASI PAZARLARDA REKABET EDERKEN

BASARININ VE BASARISIZLIGIN ETKENLERI

Bir firmanin uluslararasi pazarlarda rekabet ettiginde basarili olma
olasihgl, ic pazarinin dort yonu tarafindan sekillendirilir:

(1) talep kosullari;
(2) faktor kosullari;
(3) ilgili ve destekleyici endustriler; ve

(4) yerel rakipleri arasindaki strateji, yapi ve rekabet.



REKABETI ETKILEYEN 5 GUC - ELMAS MODELI (PORTER)

Olasi
Rakiplerin
Tehditi

Rakipler Arasinda

Isletme

<

Rekabetin Siddeti

Tedarikgilerin
Pazarlik GUcU

Musterilerin
Pazarlk GucU

_lkame
Urdnlerin
Tehditi




TALEP KOSULLARI

Elmas modelinde talep kosullari, yurtici musterilerin niteligini ve
hacmini ifade eder. Firmalarin, yerli musterileri kalitesiz Grlnleri satin
almaya tamamen istekli olduklarinda bundan fayda saglayacagina
inanmak cezbedicidir. Bu hatali bir inanc¢ olur! Bunun yerine firmalar,
verli musterilerin yuksek beklentileri oldugunda fayda saglar.




FAKTOR KOSULLARI

Faktor kosullari, firmalarin mal ve hizmet yaratmak icin ihtiya¢c duydugu,
nitelikli isglict dahil olmak Gzere, hammadde ve diger girdilerin
niteligini ifade eder. Ornekler arasinda arazi, emek, sermaye piyasalari
ve altyapi sayilabilir. Firmalar, faktér kosullarina iyi erisime sahip
olduklarinda fayda saglarlar ve olmadiginda zorluklarla karsilasirlar.

Bazi durumlarda, faktor kosullarindaki dezavantajlarin Gstesinden
gelebilmek icin sirketler benzersiz beceriler gelistirmeye yonelir.



ILGILI VE DESTEKLEYICi ENDUSTRILER KAVRAMI

llgili ve destekleyici endustriler kavrami, firmalarin yerel tedarikcilerinin
ve diger tamamlayici endustrilerin ne olctide gelistirildigini ve yardimci
oldugunu ifade eder.

Otomobil endustrisi, ilgili ve destekleyici endustrilerin cok onemli
oldugu bir ortamdir. Elektronik, modern araclarin temel bilesenleridir.
Guney Koreli otomobil treticileri Kia ve Hyundai, Gliney Koreli firmalar
Samsung ve LG tarafindan saglanan miukemmel elektroniklerden
yararlanabilir. Benzer sekilde Honda, Nissan ve Toyota, Sony ve diger
Japon elektronik firmalarinin becerilerinden yararlanabilmektedir.




FIRMA STRATEJISi, YAPISI VE REKABET

Firma stratejisi, yapisi ve rekabet kavrami, yerel rekabette hayatta
kalmanin ne kadar zor oldugunu ifade eder.

Kendi ic pazarlarinda yogun rekabetten kurtulan sirketler, uluslararasi
pazarlarda rekabet ederken basarilarini kolaylastiracak stratejiler ve
yvapilar gelistirmis olabilirler.

Buna karsilik, yerel rekabet oldukca hafifse, bir sirket kendi ic pazarinda
takdire sayan karlarin tadini ¢ikarabilir. Bununla birlikte, rakipler
tarafindan itilme eksikligi, btuyuk olasilikla firmanin yaraticilik ve
venilikte tam potansiyeline ulasmak icin mucadele ettigi anlamina
gelecektir. Bu, firmanin denizasiri rekabet etme kabiliyetini baltalar ve
hatta onu kendi i¢c pazarina yabanci girise karsi savunmasiz hale getirir.



ULUSLARARASI STRATEJi TURLERI

Mevcut Uc¢ ana uluslararasi strateji vardir:

(1) Coklu Yerel (Multidomestic)

(2) Kiresel (Global)

(3) Ulusotesi (Transnational)

Her strateji, musteri tercihlerindeki ve piyasa kosullarindaki

degisikliklere duyarli kalir

cen, ulkeler arasinda verimlilik olusturmaya

calismak icin farkh bir yak

asim icerir.



ULUSLARARASI STRATEJi TURLERI

Coklu yerel strateji kullanan bir firma, her bir pazarindaki yerel
gereksinimlere yanit vermeyi vurgulayarak verimlilikten édun verir.

Kiiresel bir strateji kullanan bir firma, verimliligi vurgulamak adina,
pazarlarinin her birinde yerel gereksinimlere yanit verme yetenegini
feda eder. Bu strateji, coklu yerel bir stratejinin tam tersidir. Cesitli
pazarlarda Grin ve hizmetlerde bazi kiicik degisiklikler yapilabilir, ancak
klresel bir strateji, her pazarda esasen ayni Urunleri veya hizmetleri
sunarak 6lcek ekonomileri kazanma ihtiyacini vurgular.

Ulusotesi bir strateji kullanan bir firma, cok Ulkeli bir strateji ile ktresel
bir strateji arasinda bir orta yol arar, cesitli Ulkelerdeki yerel tercihlere
uyum saglama ihtiyaci ile verimlilik arzusunu dengelemeye calisir.



Asama 1 Sirketi Hazirlamak

1.1 Uluslararasi Ticareti Anlamak

= 1.1.1 ihracat Nedir?
1.1.2 Uluslararasi Ticaret kosullar
1.1.3 KOBI perspektifi ile dis ticaret
1.1.4 Cevreyi ve kosullari uyumlamak

ihracata Hazirlik

1.2.1 ihracata hazir miyiz?

1.2.2 Gerekli kaynaklari tartmak

1.2.3 Firma GZFT Analizi

1.2.4 ihracat Potansiyelini degerlendirmek

1.3 ihracat Planini Olusturmak
= 1.3.1 Neden planlayalim?
= 1.3.2 ihracat Planinin Bilesenleri
= 1.3.3 iyi uygulama érnekleri
= 1.3.4 ihracat Plani Sablonu




SIMDI

YONETIMIN FIKIR
ALIS VERiIS GORUSMELERI

iS ANALIZLERI

POLITiK, EKONOMIK, SOSYA
TEKNOLOJIK, HUKUKI,
ULUSLARARASI,
CEVRESEL BOYUT,

STRATEJiK SWOT

PARADIGMA
DEGIiSiM ANALIzi

SIHIRL COZOM /

SIKAYET LISTESI

Durum Degerlendirme

GENEL BAKIS

NEREYE NASIL EYLEMILER
ViZYON VE VARIS NOKTASI . ~ .
PLANLAMASI KRiTiK SORUNLAR ONCE iNSAN
MIiSYON STRATEJILER LIDERLIK

L‘ AMAC

iLK ADIM -
AKSiYON PLANLARI

STRATEJi HARITASI

Oz DEGERLER

STRATEJIK SORUMLULUKLAR

DUZELTICi EYLEMLER

HEDEFLER

BUTGELER

ORTA DUZEY YONETICi- LiDER

YONETIM YAKLASIMI

STRATEJi HARITASI

SURDURULEBILIRLIK

KRIiTiK BASARI GOSTERGELERI

BUYUME STRATEJISI ILETiSIM PLANI
ONCELIKLERI SIRALAMA
SENARYO PLANLAMASI
> Stratejik Plan > is Plani

YUKSEK PERFORMANS EKiBi

ACiL SORUNLAR

RAPORLAMA

PERFORMANS YONETiMI




Durum Analizi

Strateji Belirleme: TOWS Analizi

Guclu Yonler Zayf Yonler
Firsatlar SO (Guclu Yonler - Firsatlar) | WO (Zayf Yonler - Firsatlar)
Stratejileri - Kazammlar Stratejileri - Yatinmlar
Tehditler ST (Guclu Yonler - WT (Zayf Yonler -

Tehditler)Stratejileri - Risk
Yonetimi

Tenhditler) Stratejiler] - Acil
Eylem Plani

UMIT KOSKAN

13.03.2015
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ISLETME SWOT ANALizi ORNEGI

SO (Guglu Yonler - Firsatlar) Stratejileri WO (Zayif Yonler - Firsatlar) Stratejileri

Co6zim odakli yaklasim sergileyen kdltirel altyapi olusturulmasi, ekip iletisim tekniklerini 6grenmek,
Hedef pazarlara yonelik yeni Griinlerin tasarlanmasi S2-O14-016 musteri istek ve beklentilerinin yeni iletisim teknikleri ile toplanarak periyodik olarak élgultp
degderlendiriimesini saglamak W14-014

Yeni sektorlerde savunma sanayi, havacilik,perakende aligverig, turizm vb farkl alanlarda Griin/hizmet
olusturulmasi S2-O11
Uluslararasi ticaret konusundaki tecriibe ve bilgilerimizi TR'de yerel bir sektor dernegdi olusumunda 6ncui |Kalite departmaninin iklim kosullari karsisinda makine hassasiyetinin azaltilmasina yonelik calisma

Hizl tedarik ve servis hizmeti saglanmasi igin montaj ekibi olusturulmasi W16-O7

olarak kullanmak S30-030 yapmasl| S31-T44
ise alim siirecinin olusturulup uygulamaya alinmasiyla yeni istihdam edilecek galisan adaylarinin
Bakim onarim ve servis sézlesmelerinin artirilarak ¢apraz satis firsatlarinin olusturuimasi S6-O7 yetkinlik, davranis ve diger en iyi uygulama 6rneklerine sadik kalarak ise alim yapilmasinin saglanmasi
W69-017

Lise-Sanayi-Universite igbirliklerinin artirilarak Akademi caligmalarinin hizlandiriimasi ile hem sektére
kalifiye eleman saglanmasi, hem de yazilim ve donanim konusunda Ust seviye ¢aligsmalarin artiriimasi
S22-T7-T9

Yurt disi hedef pazarlardaki fuar ve diger etkinliklerin segiminde Tirkiye ile Serbest Ticaret Anlasmasi
olan uilkelerin analiz ediimesi ve secim kriterlerine eklenmesi S4-O36

ST (Guclt Yonler - Tehditler)Stratejileri WT (Zayif Yonler - Tehditler) Stratejileri

Yurt disi hedef llkelerde temsilcilik agilmasi gerekenlerin belirlenmesi igin arastirma ve analiz
galismasi yapilarak hedef Pazar secim kriterlerinin olusturulup Ust yonetime raporlanmasi. W1-T51-

Yurt icinde ve 6nemli tim hedef pazarlarda Leasing ve revenue share(gelir paylasim) gibi finansal
destek modellerinin ¢alisilarak artiriimasi W56-033

Global Tedarik Zincirimizin know-how ve kalite yonetim sistemi yaklasimlari araciligiyla servis ve
hizmet kalitesini benchmark alip yeni rekabet stratejisi kurgulamak S13-T55

T52
AR/VR teknolojisi hakkinda blog/video/Universite etkinligi vb etkinlikler diizenleyerek bu konuda TR Yurt disi hedef Ulkelerde stratejik partner olusturulabilecek firmalarin arastiriimasi, analiz ediimesi ve
pazarinda otorite olusturmak, pekistirmek S33-T56 Ust yonetime sunuimasi W1-T51-T52

Devlet Destekleri konusunda sorumlularin belirlenmesi, Turquality kapsaminda girmek i¢in calismalarin
Sirket ici yazilim sayisinin artirilarak rekabette 6ne gegmenin saglanmasi S26-T7 hizlandiriimasi ve farkli devlet desteklerini arastirarak en uygun destegin saglanmasi konusunda ust

yonetime periyodik raporlama yapmasi W11-T13
Uretim ve proje uygulamadaki esneklik ve degisime uyum siirecini artiracak uygulama ve galismalarla |DEIK, ihracatgi Birlikleri, iTO, ISO gibi kurumlardaki calismalara birinci elden dahil olarak Deviet

tecrubeli rakiplerin 6niine gecmek S3-T5 destekleri konusunda etki alanimizi artirmak W11-T13
Yeni teknolojik gelismelerin takibi saglamak ve Ust yonetime raporlanmasi igin aylik ya da 3 ayda 1 Son kullaniciya hitap eden uriin sayisinin artirilarak pazarda etkinin son kullanici tabanina yayilmasini
teknoloji gézden gegirme toplantisi yapiimasi S33-T46 saglamak W40-T11

Operasyonel sureclerin planlanarak maliyetlerin disurilmesine yonelik calismalar yapilmasi(havayollari

Satis s6zlesmelerine musterinin teknik ekip bulundurmasini sart kogsan madde eklenmesi S41-T48 ile anlasma, siirec iyilestirme Yalin calismalari vb.) W34-T31-T43

Tedarikgi 6lgme sisteminin hizla uygulamaya alinmasi ve Tedarikgi 6lgme ve degerlendirmeden
Tedarikgi Gelistirme planina dogru adim atilmasi, gelisim alanlarinin belirlenerek tedarikgiler ile igbirligi
halinde uygulamaya baslanmasi S20-T19

Kalite YOnetim Sisteminin gelistirilerek lke gapinda sektériimiziin kalite standartlarinin 6nciisti olmak
S31-T14




IHRACAT STRATEJISI HAZIRLIK ICIN TEMEL SORULAR

Sirketiniz global pazarda hangi misteri problemini / ihtiyacini cozmeyi distintyor?
Bu sorunu ¢cozmek veya bu ihtiyaci karsilamak icin hangi Grin veya hizmeti sagliyorsunuz?

Bagimsiz bir ¢cozim mi? Degilse, tam bir c6ziim saglamak icin diger firmalarin triin veya hizmetleriyle
nasil entegre olur?

Misteriye «Benzersiz Satis/Deger Oneriniz» nedir? Bunun kaniti nedir?

Mdsteriye bir c6ziim sunmak icin bu asamada trtinltiniizde / Urlinlerinizde ne gibi degisiklikler
yapilmasi gerekiyor?

Uriiniiniiz / hizmetiniz ve markaniz nasil korunuyor?

Talebi karsilamak icin Grlin veya hizmetinizin sunumunu nasil 6lceklendirirsiniz - hangi talep duzeyini
karsilamak icin dlceklenebilir?

Tum maliyetleri g6z 6niinde bulundurduktan sonra, trlinlinizl veya hizmetinizi rekabetci bir fiyatla
pazara sunup sunduktan sonra ne duzeyde bir kar bekleyebilirsiniz?



BENZERSIZ SATIS-
POZISYONLAMANIZ ?
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Asama 2 Pazar Arastirmasi

2.1 Pazarlari Arastirma
= 2.1.1 Pazar arastirmasi nedir?
2.1.2 Pazar arastirmasi amaclari
2.1.3 Pazar cesitlerini anlamak
2.1.4 PEST(Politik,Ekonomik,Sosyal, Teknolojik
Analiz
2.1.5 Pazar Bilgisi Kaynaklari

2.2 Sektorel Arastirmalar

2.2.1 Global hangi markalar pazarda?
2.2.2 Sektorin ilgili pazarda son 5 yildaki
degisimleri

2.2.3 En iyi satan model ve markalar
2.2.4 Sektorel Musteri aliskanliklar

2.3 Pazar ile ilgili diger bilgiler
2.3.1 Pazar istihbarati nedir?

= 2.3.2 Pazar istihbarat cesitleri

= 2.3.3 Musteriihtiyaclarini anlamak
= 2.3.4 Firsatlari yakalamak

= 2.3.5 Rekabet analizi

= 2.3.6 Hedef pazarlari segmek




PAZAR ARASTIRMALARI

Ulke (Genel Bilgiler, temel Politik, Ekonomik Sosyal, Teknolojik, Cevresel, Kiiltiirel,
Kanuni, Etik kavramlar veriler, cevre boyutlarinin etkisi)

Konsantrasyon (pazar segmentlerinin yapisi, cografi dagilim)

Kultdr / tiketici davranisi (Ulkenin kiltirel 6zellikleri, ktltirel gruplasmanin zorlugu,
karar vermenin dogasi, satin alma davranisinin baslica etkileri)

Secimler (arz analizi, uluslararasi ve dis rekabet, rakiplerin ozellikleri, ithalat analizi,
rekabet glicu ve zayifliklari)

Tuketim (GrinU kullanan ekonomik sektorlerin talep ve son kullanim analizi, talep
sektortiine gore pazar payl, sektorlerin biytime modelleri, ikame Urtn tehditlerinin
degerlendirilmesi)

Sozlesmeden dogan yukidmlulikler (is uygulamalari, sigorta, yasal yuktmlultkler)



PAZAR ARASTIRMALARI

Taahhut (pazara erisim, ticaret tesvikleri ve engelleri, gimruk tarifeleri)

Kanallar (satin alma davranisi, aracilarin yetenekleri, dagitim maliyetlerinin kapsami,
fiziksel dagitim, altyapi, satin alinan Griinlerin boyutu ve derecesi)

lletisim (tanitim, medya altyapisi ve kullanilabilirlik, hangi pazarlama yaklasimlarinin
etkili oldugu, tanitimin maliyeti, yaygin satis uygulamalari, medya bilgileri)

Odeme kapasitesi (fiyatlandirma, trendleri incelemek icin fiyatlandirmada bilinene
dayali bilimsel tahmin, fiyatlandirma kulttrt, 6deme kosullari, sigorta kosullari)

Para birimi (istikrar, kisitlamalar, doviz kontrolleri)

Uyarilar (dikkat edilmesi gereken faktorler)



PAZARA GIiRIiS GENEL ISTIHBARAT KANALLARI

= www.chi.eu/marketinfo

= tmdb.wto.org
= exporthelp.europa.eu/thdapp/index_en.html

= www.fita.org

= https://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm

http://stats.oecd.org/index.aspx

http://econ.worldbank.org

http://www.gtis.com/gta

http://www.portal.euromonitor.com

" www.macmap.org

= https://www.trademap.org/

® https://comtrade.un.org/

= http://db.eiu.com

www.standardsmap.org

www.investmentmap.org

www.fita.org

www.emarketservices.com



http://www.cbi.eu/marketinfo
http://www.fita.org/
https://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm
http://www.macmap.org/
https://www.trademap.org/
https://comtrade.un.org/
http://db.eiu.com/
http://www.cbi.eu/marketinfo
http://econ.worldbank.org/
http://www.gtis.com/gta
http://www.portal.euromonitor.com/
http://www.standardsmap.org/
http://www.investmentmap.org/
http://www.fita.org/
http://www.emarketservices.com/

PAZARA GIRIS E-TICARET SITELERI

https://www.tradeatlas.com/tr
https://www.alibaba.com/
https://www.dhgate.com/
https://www.steelorbis.com/
https://www.globalpiyasa.com/tr/
https://www.chemorbis.com/tr/
https://www.polymerupdate.com.tr/
https://www.fibre2fashion.com/
https://www.ptttrade.com/

https://www.go4worldbusiness.com/

https://tr.solutions.kompass.com/m/easybusine

ss/
https://www.exporthub.com/

https://www.ec21.com
https://www.thomasnet.com

http://europe.bloombiz.com/default.cgi/



Rakip istihbarat Sisteminin Fonksiyonlari

Saha Verilerini Toplamak Basili Verileri Toplamak
Kayn aklar: Kaynaklar: Makaleler, Rakiplerin bulundugu yerlerdeki gazeteler
Sat e Eleman arama alanlari, Devlet belgeleri
alig gucu Yénetim tarafindan yapilan konugsmalar,
Miihendis kadrosu Analist raporlart Devlet ve yasa diizenleyici biirolara basvurular,
Dagitim kanallar1 Tedarikgiler Patent kayitlatr, Mahkeme Kayitlan Vs.
Reklam ajanslari
Rakip firmalardan ise alman Verileri Secenekler: Rakipler hakkindaki bilgiler i¢in kupiir toplama servisleri, Rakiplerle temasa gecen
ersonel Derlemek kisilerle goriismeler yapmak, Rakiplerin kilit etkinliklerinin merkezi bir takas
p ] odasina raporlanmasi i¢in formlar, Se¢ilmis yonetim tarafindan hazirlanan
Mesleki toplantilar rakipler- le ilgili diizenli durum raporlan
Ticaret birlikleri

Pazar arastirma firmalar1

. . Lo ilari Secenekler: Rakip kiitiiphanesi ve géreviendirilmig
Tersine mithendislik Ve..rl leri kiitiiphaneci veya rakip analizi koordinatorii
Hisse senedi analistleri Vs. Diizenlemek Kaynaklarin ézetlenmesi
l Kaynaklarin ve ozetlerin bilgisayarda diizenlenmesi
Tamamlaywl Secenekler: Kaynagin giivenilirliligine gore verileri siralamak Verilerin ozetleri
Analiz Rakiplerin yillik raporlarinin ozetleri
Kilit rakiplerin ti¢ aylik karsilastirmali mali analizleri
Goreli iiriin yelpazesi analizi
Rakiplerin maliyet egrileri ve goreli maliyetleri ile ilgili tahminler
Ekonomi, fiyatlar ve rekabet kosullan hakkindaki

farkli senaryolar altinda rakiplerle ilgili proforma mali bildirimler
Strateji Uzmanina

Bilgi A kl§l Secenekler: Bilgilerin kilit konumdaki yoneticilere diizenli olarak iletilmesi, Diizenli rakip
biiltenleri veya durum raporlan Rakipler hakkinda detayli, stirekli giincellestirilen
l raporlar, Planlama siirecinde rakiplerle ilgili brifingle
ActionCOACH

Strateji Kurgulama BUSINESS COACHING



PAZAR ANALIZINDE ONEMLI FAKTORLER

Ana Pazarin Analizi

e |

Pazarin Yapisi Pazar Sinirlarinin Tespiti ~ Pazarin Biiyime Hizi veya Pazar Hayat Safhas

 Firma Say1s| » Uriin Yapist Agisindan~~» Pazarin bir ewvellki yila gére degisme derecesi
» Rekabet Durumu (MonopolOligopol vs) ~ * Cografi/ Bolgesel Aqidan ¢ Pazarin Yasam Evresi
* Pazara Girislerin Zorluk Derecesi (Gelisme, Buyume, Olgunluk, Disls vs.)



PAZAR ANALIZINDE ONEMLI FAKTORLER

Rekabeti Etkileyen 5 Faktor (Gui¢) (M.Porter)

Olasi
Rakiplerin
Tehditi

Rakipler Arasinda

Tedarikgcilerin Isletme

Pazarlhik Gucu

Musterilerin
Pazarlhik Gucu

Rekabetin Siddeti

_lkame
Urlnlerin
Tehditi




PAZARDA FARKLILASMA - USP BENZERSIZ SATIS ONERISi

Musteri
Standart bir mal veya hizmeti Katlandigi maliyete karsin
“Daha az bir maliyetle” elde ettigi “Farkliligin” sonucu
temin ettigi zaman... daha fazla yarar sagladigina
inandigiI zaman....

\/

kendisi icin bir “Deger” yaratiimis olur.



n Pazarlama Plani
2ama 3 Olusturmak
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- 3.1 Pazarlama Plani ile Baslamak
STATISTICSS = 31.1 Stratejl'l_< ogeler
- = 3.1.2 Deger Onerisi
3.1.3 Pazarlama Karmasi

3.1.4 Markalasma ve Pazar Pozisyonlamasi
3.1.5 is Agi olusturmak

3.1.6 Profil ve Guvenilirlik yaratmak

3.1.7 iliski Pazarlamasi

3.1.8 Promosyon Malzemeleri

Online Strateji Kurgulamak
3.2.1 Online mevcudiyet kurmak
3.2.2 Etkili bir web sitesi olusturmak
3.2.3 Sosyal Medya Pazarlama

3.2.4 Bulut Bazli Verimlilik Araclari

3.3 Kazanan is Olusturmak

3.3.1 Ozellestirilmis coziimler

3.3.2 Maliyet ve Fiyatlama

3.3.3 Teklif Yazma

3.3.4 Devletle calismak

3.3.5 Uluslararasi Finans Kurumlari Firsatlar
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MUSTERILERI VE PAZAR HEDEFLEYIN

Hedef musterileriniz kimler? Musterileri birka¢c katmana ayirmak genellikle yararhdir:
Genel pazar
Hedef pazar
Adreslenebilir pazar
Potansiyel Musteriler
Tekrarlayan musteriler
e Egilimler, dinamikler ve rakamlar nelerdir?
e Hangi kultur ve dil sorunlari 6nemlidir?
e Pazarlamak icin tercih edilen kanal nedir? Neden?

e Kanal iliskilerini nasil ydoneteceksiniz?

e Musterileriniz veya kanal ortaklariniz nasil satin alirlar, satin alma kararini nasil verirler ve sirketten kimler
alir?



PAZARLAMA = ILETISIM + EGITIM

01 Benim icin en ylUksek potansiyel ?

NASIL

iletigim kuracagim ?



Miisteriye Deger Yaratmak

Miisteriye ne fayda sagliyoruz, saglayabiliriz?

° l'_.Jygun fiyata * Marka Degeri o Empati
e Ozellikli, 6ncelikli e Statu e Kisiye Ozel
e Saglam Dinamik ve Kaliteli o Bilinirlik e Aidiyet
e Kolay Erisilebilir ve Uygun e Samimiyet

e Hizli ve Tutarl
e Yonetilebilir ve zengin

e Hatasiz le her bi B ) o
e Giiven Yaratan Mesele her bir Musteri segmentinin

e Konforlu neyi tercih ettigini belirlemek ve
e Secenekli ve Esnek bu tercihleri yerine getirmektir.

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



Yeni Misteri deneyimi performansi

Empati Musterinin dnemsendiginin gosterilmesi, muisterinin bulundugu sarta gore dogru iletisimin
saglanmasi

Kisiye ozel kilma Musterinin durumunu anlama ve ihtiyaclarini dnceliklendirerek musterinin
kontrolt almasinin saglanmasi

Zaman ve efor Musterinin bilgi, Grlin ve servislere en kolay ve zahmetsiz sekilde erisiminin
saglanmasi

Beklenti Musterinin beklentilerinin belirlenmesi, yonetilmesi ve kriz ortaminda kesintisiz olarak
musteri ihtiyaclarinin saglanmasi

Coziim odakl yaklasim Hizla degisen musteri ihtiyac ve sorunlarina hizli coztmlerin tretilmesi

Butunliuk Guvenlik 6nceligiyle, dogru olanin yapilmasi, zor durumda olanlarin ihtiyacinin
karsilanmasi, adil ve musteri yararina hareket edilmesi ActionCOACH

BUSINESS COACHING



Musteri Odakl Satis Metodolojisine Genel Bakis

Satis egitmeni ve cok satan yazarlardan Michael Bosworth tarafindan
olusturulan «Musteri Odakli Satis», rekabette 6ne cikmaniz icin harika
bir mlsteri deneyimi yaratmaya odaklanir.

En iyi teknolojiye ve Urunlere sahip olmak artik yeterli degil. Salesforce
State of the Connected Customer Raporuna gore, musterilerin %80'i bir
sirketin sundugu deneyimin Urunleri ve hizmetleri kadar onemli
oldugunu soyltyor. Ayrica, %95'i glivendikleri bir sirkete sadik olma
olasiliklarinin daha yuksek oldugunu soyltyor. Musterilerinize ne
satabileceginize degil, musterileriniz icin neler yapabileceginize
odaklanarak bu glveni kazanabilirsiniz.






Musteri odakli bir is yapma sekli, tekrarlanan isleri tesvik etmek, musteri
sadakatini artirmak ve is buylimesini iyilestirmek icin satistan dnce ve

sonra olumlu bir musteri deneyimi saglamaya odaklanir.Bununla birlikte,
musteri odakl bir sirket, iyi bir mUsteri hizmeti sunmaktan daha fazlasini
gerektirirHem Amazon hem de Zappos, musteri odakli ve musteri ve

ihtiyaclari etrafinda bir ktltGr yaratmak icin yillarint harcamis markalarin
baslica 6rnekleridir. - Cnd




Misteri odakh bir kurulus olmanin zorluklari

WHAT CHALLENGES DO YOU FACE IN ACHIEVING
A TRULY CUSTOMER-CENTRIC ORGANIZATION?

Functional silos prevent customer data sharing 52%

Culture not aligned around the customer needs 39%

Missing key technology platforms to manage data 35%

No common definition of customer centricity 31%
Support not equipped to manage customer issues 28%
Insufficient experitise in data analytics 28%

Organization focused on sales before customer 28%



Isletmeniz icin MUsteri Odakli Bir Satis Stratejisi Nasil

Olusturulur

Musteri, strucu koltugunda saglam bir sekilde oturuyor ve onunla
birlikte, potansiyel ve mevcut musterilerle iliski kurma ve besleme
seklinizde gerekli bir degisiklik geliyor.

Musteriyi kuruluslarinin merkezine koyan sirketler, misteri yasam boyu
degerinde bir artis ve musteri kaybinda bir azalma yasiyor. Nasil?
Musteri odakli olarak.

Gercekten musteri odakli bir organizasyon olmak zaman alir, ancak
klcUk bir baslangic yapabilirsiniz.



Misteri odaklilik, olumlu bir deneyim saglamak ve uzun vadeli iliskiler
kurmak icin miisterinizi ilk siraya ve isinizin merkezine koymaya dayanan
bir is stratejisidir.

Feedback drives
continuous
improvement

Customer
focused
leadership

CUSTOMER
CENTRICITY

Understanding Designing the

your customers . experience
Metrics

that matter




Musteri odaklilik, olumlu bir deneyim saglamak ve uzun vadeli iliskiler
kurmak icin musterinizi ilk siraya ve isinizin merkezine koymaya dayanan bir

is stratejisidir.

Map

customer journey
\AC«OYPOYA‘I"@ and lifecycle R@Finw
customer feedback operating model
into processes to enable

and behaviours customer centricity

Align
technologies and processes
&?;\esuz\;;/ to support and drive
key metrics a)STOMER mo customer engagement
L TURE
TYAAS‘FOVM Eﬂgo\ e

eulfure tap executives and leaders
to bottom

Integrate Focus
disparate business

. development around target
unit cultures

areas and behaviour change



Musteri odakl bir sirket olmak i¢in en iyi 4 uygulama

1. Musteri basarisi icin ise alim yapin. Calisanlar, musterilerle olan
deneyimlerin cogunu sekillendirecek olanlardir. Rol ne olursa olsun,
musteri odakli diisiince ve isletmenizde musteri deneyiminin dnemi ile
uyumlu olabilecek yetenekleri ise almaya odaklanin.

2. |iliskileri ilk siraya koyun. Miisteriler, sayilardan ibaret degildir. Onlar
insandir ve birlikte karsilikli yarar saglayan bir iliski kurdugunuzda buyuk
yarar saglarlar.



3. Misteri verilerini demokratiklestirin. Yeni bir musteri odakli strateji
benimsemek, musteri verilerine ve icgdrilerine merkezi erisim gerektirir.
Bir CRM veritabanina sahip olmak, daha iyi musteri deneyimleri sunan

birlesik bir cephe saglamak icin musterilerin daha iyi anlasiimasina yardimci
olabilir.

4. Sirket kultlirini musteri sonucglarina baglayin. Eylemler sonuclarla
iliskilendirilebildiginde, calisanlar musteri odaklilik stratejisiyle motive
edilecektir. Ornegin, musteri bekleme siirelerini azaltmaya veya bir muisteri
icin gecisleri kolaylastirmaya yonelik stratejiler, basarili strateji
uygulamasini vurgulamak icin gercek zamanli olarak yakalanabilir.



Misteri odakl bir sirketin basarisini 6lgmenin 3 yolu

Musteri odaklligi 6lcmek icin her kurulus ayni musteri basari metriklerine
sahip olmayacaktir. Ancak, dikkatle izlenmesi gereken en dnemli G¢ musteri
odakl 6lcim, kayip orani, Net Destekci Puani ve musteri yasam boyu

degeridir (CLV).
What customer experience KPIs do you follow?

Net Promoter Score (NPS) 645 %

Customer Satisfaction (CSAT)
Churn rate

Retention rate

Customer Lifetime Value (CLV)
Developed own KPI

Customer Effort Score (CES)




1. Musteri Kayip Orani

Yeni musteriler kazanmak giderek zorlasiyor. Bu nedenle, daha fazla sirket
veni musteriler bulmaya calismak yerine mevcut musterileri elde tutmaya

yatirim yapiyor.




2. Net Destekci Orani

Musterileriniz mutlu mu? Musteri mutlulugunu nasil élcersiniz? Cevap NPS
aracihgiyladir. NPS veya Net Promoter Score, yalnizca tek bir basit soru
sorarak musteri sadakatini ortaya ¢cikarmaya odaklanir:

PeRRPRY 'R

NPS =% PROMOTERS - % DETRACTORS

W SuperOffice.

Welcame to the SuperOffice Customer Survey.

Based on your experience with SuperOffice, how likely are you to
recommend us to a friend or colleague?

1] 1 Z 3 4 3 ] 7 ] 9 10

This is page 1 of 2




3. Miisteri yasam boyu degeri (CLV)
Ik satin almalariyla baslar ve sizinle is yapmayi biraktiklarinda sona erer.
CLV'yi hesaplamak icin, kazandiginiz toplam geliri toplayin ve bunu musteri

ile is iliskisinin suresiyle carpin. Ardindan, bunlari edinmenin ilk maliyetini
cikarin.

Incremental
Marketing
Revenue

4

" Customer Lifetime Value

Customer
Revenue

Time
Break-even

Customer Acquisition Cost

Source: https://https://heidicohen.com/three-types-success-metrics/ @HeidiCohen




REKABET STRATEJILERI

1. Maliyet Liderligi/Diisiik Maliyet stratejisi: Rakiplere kiyasla daha
vuksek verimlilik

1.Isletme verimliliginde stirekli gelisim
2.Genis kitle Pazari

3.Verimli-6lcekli tesisler

4.Deneyim egrisinden faydalanmak
5.Yenilmez bir tedarik zinciri
6.Urinln yeniden tasarimi



REKABET STRATEJILERI

2. Farklhilasma stratejisi: Benzersiz / tstlin deger, kaliteli, 6zellikleri,
hizmet is yapma sekli, is aglari, ortakliklar

1. Genis kitle pazari

2. Essiz Griin / hizmet

3. Yuksek Fiyat

4. Daha az fiyat duyarlihg
5. Musteri iliskileri



REKABET STRATEJILERI

3. Odaklanma stratejisi
1.Maliyet-Odakl
2.Dusuk maliyetli rekabet stratejisi
3.Pazar segmentinde odaklanma
4.Nis odakl
5.Pazar segmentinde Maliyet avantaji
6.Farklilasma Odakl
7.Belirli bir grup ya da cografi pazar odak
8.Hedef pazar farklilasmasi
9.Dar hedef Pazarin 6zel ihtiyaclari



REKABET STRATEJILERI

4. Ag Etkisi Stratejisi — Kazanan her seyi alir
1. Icinde bulundugu pazara tam hakim olma (Microsoft, E-Buy, vb.



REKABET CARKI

Uriin
Yelpazesi

Finans ve
Denetim

Aragtirma
ve
Gelistirme

Hedef
Pazarlar

Pazarlama

Hedefler: Sirketin nasil
rekabet edeceginin
tanimlanmasi; Karlilik,
gelisme, pazar payl,
toplumsal sorumluluk,
vb, hedefleri

Dagitim

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



PAZARLAMA KARMASI

URUN
ePerformans, kalite veya ozellikler
eTasarim
einaovasyon
e Konumlandirma
e Uriin karmasi
e Markalama

FIYAT
e Fiyati, kosullar
e Kaymagini alma
* Niifuz politikalari
e Rekabet
e Basabas Noktalan

TANITIM
e Reklami veya tanitim
e Telefon/Sosyal Medya/internet karmasi
e Satis Senaryolari
e Halkla iliskiler

DAGITIM
e Dagitimi veya teslimat
e Servis
e Kanallar
e Ambalaj




Asama 4 Pazara Giris

4.1 Pazara Giris Secenekleri
= 4.1.1 Pazara Giris
= 4.1.2 Stratejik Ortakliklar

= 4.1.3 Uluslararasi Teslim Secenekleri
= 4.1.4 Uluslararasi Odeme Secenekleri

4.2 Pazar Ziyaretleri
= 4.2.1 Pazar Ziyareti Hazirliklar
= 4.2.2 Ticaret Heyeti/Fuar Katilim
= 4.2.3 Kultirel yapinin yerinde gozlemi

4. 3 Finansman ve S6zlesme
= 4.3.1 Finansal Planlama
= 4.3.2 ihracat Pazari Gelistirme Finansmani
= 4.3.3 Tahsilat
= 4.3.4 Sozlesme ve Kanuni Durum dizenlemeleri

—
]
=




PAZARA GIRIiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

1. Varsa Stratejik Ittifak (ortak pazarlama, ortak yapim, ortak girisim, lisanslama, franchising vb.)
2. Musteri Profilini Belirleyin, Dogrulayin

Dogrudan musteri (alicilar, distribitorler, ticaret acentalari,...)

Demografi veya sirket 6zellikleri

Satin alma karar vericileri

Gercek son kullanicilar (bireyler, aileler, yaslilar, gencler, isletmeler)

Demografi veya sirket 6zellikleri

Satin alma karar vericileri

Toplam pazar buyukligu ve gelecekteki bliyime potansiyeli



PAZARA GIRIiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

3. Yeni dis pazar Urlnu veya hizmet aciklamalari

Son kullanicilar tarafindan tipik kullanim (hangi sorunlar ¢oziltyor?)
Benzersiz satis ozellikleri veya rekabet avantajlari / pazar nisleri
Gerekli Grun degisikliklerini aciklayin

Uruin 6zellikleri (tasarim, stiller, renkler vb.)

Kalite 6zellikleri, Urtin spesifikasyonlari standartlari (saglik ve giivenlik)
Etiketleme, paketleme, isaretler, dil (ler)

Uriin veya hizmetin mevsimselligi ve yasam déngusu

Yabanci fikri milkiyet korumasi (ticari isim, ticari markalar, ticari sirlar, patentler, endustriyel
tasarimlar, telif haklari vb.)



PAZARA GIRIiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

4. Fiyatlandirma Stratejileri

e ihracat maliyet analizi

e Fiyatlandirma kisitlamalari

e Mevzuat (anti-damping, fiyat kontrolleri, yeniden satis fiyatinin tespiti vb.)

e Mevcut piyasa fiyatlandirmasi (gerekirse, dagitim zincirindeki tipik kar marjlarini géz 6ntinde
bulundurun)

e Fiyat duyarliligl (daha yuksek veya daha dusik fiyatin piyasa tarafindan kabuli)

e Pazara giris fiyatlandirma stratejisi (pazara goz atma, penetrasyon fiyatlandirmasi, esnek
fiyatlandirma, statik fiyatlandirma)



PAZARA GIRIiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

5. Satis ve Promosyon Stratejileri

Satis yontemleri (sirket temsilcisi, yan kurulus veya bagl sirket, yabanci temsilci, yabanci
komisyoncu, posta siparisi / Internet siparisleri), Promosyon yéntemleri

Reklam kullanilabilirligi ve yasal kisitlamalar (gazeteler, dergiler, radyo, televizyon, internet,
posterler, el ilanlari, mektuplar vb.)

Gosteriler, Etkinlikler, ticaret fuarlari, ticaret misyonlari vb.
Promosyon araclari (numuneler, magaza ici esantiyonlar, indirimler, konsinye vb.)

Tanitim mesaji (kiltirel, dini, yasam tarzi / imaiji, ekonomik etkileri vb. Disiinin)



PAZARA GIRIiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

Satis finansmani destegi, alici icin 6nceden ayarlanmis finansman (6rnegin DVE, Cok Tarafli
Kalkinma Bankalari, vb.)

Kesin teminatlar ve garanti gereksinimleri

Satis sonrasi hizmetler (iadeler, onarimlar, garantiler, bakim, egitim, iletisim / yardim hatlari vb.)



MUSTERI
SADAKAT
MERDIVENI




MUSTERI SADAKAT MERDIVENI

iIHTIMAL POTANSIYEL DENEYIMLEMIS  MUSTERI  AYRICALIKLI REFERANS  FANATIK

—

Satin Alma Hizi
Guven
Kar




IHRACATTA PAZARLAMANIN MATEMATIGI

5YOL FORMULU

Potansiyel 40
X X
Donusum Orani % 25%
MUSTERI ADEDI 10
X X
Islem Adedi 2
X X
Ortalama Satis Tutari $20.000
CIRO $400,000
X X
Kar Marji 25%

KAR $100.000




Asama 5 Ihracat Operasyon

5.1 Yiikleme Oncesi islemler
= 5.1.1 Teklif - Muzakere
= 5.1.2 Siparis — Stok/Uretim planlama-kontrol
= 5.1.3 Sozlesme
= 5.1.4 Nakliye ve dokiimantasyon Hazirlik

5.2 Yiikleme islemleri
= 5.2.1 Lojistik Nakliye Sigorta vs. Hizmetleri
= 5.2.2 GUimruk Beyan Sureci
= 5.2.3 Tum surecin/evraklarin kontrolu

5. 3 Takip ve Teslimat

5.3.1 Nakliye/Akreditif/Dokiman Takibi
5.3.2 Yuklemenin adim adim takibi
5.3.3 Aliciyi bilgilendirme

5.3.4 Teslimat ve Tahsilat




OPERASYONEL STRATEJILERINi GOZDEN GECIR

Lojistik ve Tasimacilik

Siparis isleme ve teslimat arasindaki zaman cizgileri (s6zlesme goriismeleri, Gretim, faturalama,
tahsilatlar, teslimatlar, iletisimler vb.)

Anlasmali teslimat sartlari - Incoterms

Depolama ve depolamanin gereksinimleri ve kullanilabilirligi

Envanter kontrol yontemleri

Navlun sigortasi gereksinimleri

Tasima yontemleri, 6zel ihtiyaclari belirleyin (6rn. Sogutma, 1sitma, neme duyarli vb.)

Profesyonel hizmet aracilarinin kullanimi (nakliye komisyonculari ve gimrik komisyonculari)



OPERASYONEL STRATEJILERINi GOZDEN GECIR

Belgeler (ithalat, ihracat, saglik, kotalar, denetimler, gimrik 6n onaylari)

Paketleme ve isaretleme gereksinimleri

Hizmet veya istihdam s6zlesmeleri (akreditasyon gereksinimleri, vize, glivenlik sorunlari)
Uluslararasi Hukuk (hukuk danismani gereklidir)

1. Satis sozlesmenizde ele alinacak Ihtilaf Cozim konular:

2. Dil degerlendirmesi: Taraflari satis sozlesmesi kapsaminda baglamak icin kullanilan dil.
3. Sdzlesme sartlari ve Kosullari: Incoterms, Odeme para birimi ve déviz kuru,

Odeme sekli (nakit, akreditif, belge toplama, acik hesap, takas, karsi ticaret, konsinye)

Uritin 8lciim ydntemleri ve kalite standartlari, Sigorta, Teminatlar, satis sonrasi hizmetler vb.



OPERASYONEL STRATEJILERINi GOZDEN GECIR

4. Uriin Sorumlulugu hususlari: gecerli yabanci kanunlar ve ydnetmelikler.

5. Fikri Mulkiyet: sahipligi sirdirmek icin dis pazar (lar) da gerekli koruma.

6. Satis Temsilcisi ve / veya DistribUtor sozlesmeleri anlasmayi etkileyen yabanci yasa ve
yonetmeliklerin dikkate alinmasi



~ IHRACAT STRATEJISI BELIRLEME
IHRACAT EYLEM PLANI OLUSTURMA

06.12.2023
ORTA ANADOLU iHRACATCI BiRLIKLERI

Umit Koskan

umitkoskan@ihracatkocu.com
02122300079 -05323065175
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