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DEĶK & Arka Plan 

Dēĸ Ekonomik Ķliĸkiler Kurulu (DEĶK), T¿rkiyeônin ve T¿rk ºzel sektºr¿n¿n k¿reselleĸme s¿recine 

óy¿ksek katma deĵerliô entegrasyonunu hedefleyen bir iĸ d¿nyasē kuruluĸudur. 5174 sayēlē 

kanunun 58. maddesince ñT¿rk ºzel sektºr¿n¿n dēĸ ekonomik iliĸkilerini y¿r¿tmeò gºrevini 

¿stlenen DEĶKôin Kasēm 2013 itibari ile 750 ¿ye ĸirketi, 42 Kurucu Kuruluĸu, 115 Ķĸ Konseyi, 148 

Ticaret ve/veya Sanayi Oda ve Borsa Oda Temsilciliĵi, 3 Yurtdēĸē Temsilciliĵi bulunmaktadēr. 

 

Vizyon, Yaklaĸēm ve Deĵer ¥nerileri 

DEĶKôin vizyonu kamu, sivil toplum ve ºzel sektºr iĸbirliĵi ile bºlgesel ve k¿resel d¿zlemde 

ekonomik ve siyasi geliĸmelere yºn verebilecek, makroekonomik istikrarē yakalamēĸ, k¿resel 

rekabet g¿c¿ne, lider giriĸimcilere ve markalara sahip, y¿ksek teknoloji ¿retebilen, yenilik­i, 

d¿nya ticaretinde ºnemli pay sahibi, d¿nyanēn ºnemli yatērēm, finans ve AR-GE merkezlerinden 

biri olan ve her alanda ­aĵdaĸ standartlarē uygulayan bir T¿rkiyeôdir. 

 

DEĶK, dēĸ ekonomik iliĸkilere bir b¿t¿n olarak yaklaĸmaktadēr. DEĶK, ihracattan ithalata, 

T¿rkiyeôye yºnelen yabancē yatērēmlardan T¿rk ºzel sektºr¿n¿n dēĸ yatērēmlarēna, uluslararasē 

m¿teahhitlikten enerjiye iliĸkin konulara, bankacēlēktan lojistiĵe t¿m ticaret, yatērēmlar ve hizmetler 

alanlarēnda faaliyet gºstermekte ve ­alēĸmalar ger­ekleĸtirmektedir. 

2013 yēlē itibariyle 30 Milyar ABD dolarēnē aĸan yurtdēĸēndaki T¿rk yatērēmlarē, son 10 yēlda 

yakaladēĵē ivme ile ekonomi g¿ndeminde ºn plana ­ēkmaktadēr. Kriz dºneminde dahi d¿nya 

ortalamasēnēn ¿zerinde seyreden dēĸ yatērēmlar alanē T¿rk ĸirketleri i­in yeni bir oyun sahasē 

olmakla birlikte her ge­en g¿n daha da ºn plana ­ēkmaktadēr. Miktar olarak olmasa da sayē 

olarak T¿rk ĸirketlerinin ºzellikle MENA ve CIS bºlgelerinde yoĵun yatērēm planlarē bilhassa 

perakende sektºr¿nde ºne ­ēkmaktadēr. 

¢alēĸma, Yurtdēĸē Yatērēmlar Ķĸ Konseyôi b¿nyesinde ¿retilen nitelikli bilgi ve deneyimlerin 

kamuoyu ile paylaĸēlmasē ve perakende sektºr¿n¿n uluslararasē oyuncularēna rehberlik etmesini 

ama­lamaktadēr. 10 baĸlēkta sunulan ­alēĸma, perakende sektºr¿n¿n uluslararasēlaĸmaya 

­alēĸan oyuncularē i­in kritik ºneme sahip yatērēm s¿re­lerinin ve adēmlarēnēn k¿resel ºrnekler ve 

vakalarla derlenen bir ºzetidir 

 

¢alēĸma, Konseyin çPerakende ve Daĵētēm Zincirleri Yatērēmlarē Komitesiè tarafēndan EY T¿rkiye 

iĸirliĵi ile hazērlanmēĸtēr. 
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YURTDIķI YATIRIMLAR Ķķ KONSEYĶ Y¦R¦TME KURULU 

Yurtdēĸē Yatērēmlar Ķĸ Konseyi 

Sabancē Holding/Enerjisa Volkan Kara (Baĸkan) 

ķiĸecam Gizep Sayēn (B.Vekili) 

Zorlu Enerji Grubu Ķbrahim  Sinan AK (Bĸk Yrd) 

Kale Grubu Ender Arslan (Bĸk Yrd) 

MADO Hasan Ķbrahim Toksoy (Bĸk Yrd) 

TAV Havalimanē Holding B¿lent ¥z¿t¿rk (Bĸk Yrd) 

Anadolu Grubu Hurĸit Zorlu 

Alarko ¦mit Nuri Yēldēz 

Ar­elik Hasan Ali Yardēmcē 

Betek Boya Orhan Yazēcē 

¢alēk Holding Serhat Demir 

¢elebi Havacēlēk Abdullah Kērēmlē 

Doĵan Holding Aygen Ayºzger 

Doĵuĸ Holding Eryiĵit Umur 

Ekonomi Bakanlēĵē Metin Deĵer 

Eczacēbaĸē Holding Ali Murat Akºz 

G¿bretaĸ Yasin ¢il 

Tosyalē Holding ķerif Tosyalē 

Turkcell Ramazan Tezcan 

T¿rk Hava Yollarē Zeliha Ak­a 

Yaĸar Holding - DYO Cem G¿rkan 

Ziraat Bankasē Tevfik Akyol 

Yurti­i Kargo Osman Ekiz 

DEĶK/ Yurtdēĸē Yatērēmlar Ķĸ Konseyiônin temelleri 2011 yēlēnda DEĶK b¿nyesinde aynē isimle 

kurulan ­alēĸma grubu ile baĸlamēĸtēr. T¿rkiyeônin en b¿y¿k yurtdēĸē yatērēmcē ĸirketlerinin 

b¿nyesinde bulunduran Yurtdēĸē Yatērēmlar Ķĸ Konseyi, resmi olarak 2013 yēlēndan itibaren 

faaliyetlerine baĸlamēĸtēr. 
 

Yurtdēĸē Yatērēmlar Ķĸ Konseyi ºzel sektºr¿n yurtdēĸē yatērēm dinamiklerini kavrama, yurtdēĸē 

yatērēmlar s¿recinde ortaya ­ēkan ihtiya­lara yanēt ¿retme, kamu ile y¿ksek d¿zeyde eĸg¿d¿m 

saĵlamada ºnc¿ kurumsal yapē olma vizyonunda ­alēĸmalarēnē s¿rd¿rmektedir. 

Misyon 

ÅDēĸ yatērēmcē ĸirketler i­in ulusal ve uluslararasē iletiĸim aĵlarē oluĸturarak tecr¿beye dayalē 

nitelikli bilgiyi eriĸilebilir kēlmak. Yatērēmcē olan ve olmayē ºngºren ĸirketlerin dēĸ yatērēma iliĸkin 

kapasitelerini arttērēcē ­alēĸmalar yapmak 

ÅDēĸ yatērēmlara iliĸkin mevzuatēn ve teĸviklerin oluĸturulmasē s¿recinde ºzel sektºr adēna gºr¿ĸ 

vermek 

ÅDēĸ yatērēm s¿re­lerinde kamu kurum ve kuruluĸlarēyla iliĸkileri koordine etmek ve dēĸ yatērēmcē 

ĸirketleri kamu kurum ve kuruluĸlarēyla olan iliĸkilerde temsil etmek 

ÅKamuoyunu dēĸ yatērēmlar konusunda doĵru ve eksiksiz bilgilendirmek 
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Firmalar geniĸ kitlelere hitap eden 

uygun fiyatlē ¿r¿nlere ve 

geleneksel ticarete odaklanērken 
L¿ks ¿r¿nlere, 

modern ticarete ve e-

ticarete de 

odaklanmalēdēr  

Firmalar giriĸimci 

olmalēdēr 

V Karar verme mekanizmasē pazar deĵiĸikliklerinin avantaja ­evirilmesi i­in yeterince hēzlē mēdēr? 

V Mevcut pazarlarē kuvvetlendirmek ve iĸin s¿rd¿r¿lebilirliĵini saĵlamak i­in uygun yºnetiĸim modeli 

oluĸturulmuĸ mudur? 

V Yerel pazarda  deĵer zincirine katkē saĵlayacak  en iyi fērsatlarē deĵerlendirmek i­in yeterince 

yatērēm  yapēlmēĸ mēdēr? 

V ¦r¿n portfºy¿ hēzla karlēlēk getirecek ¿r¿nleri ve uzun dºnemde avantaj saĵlayacak ¿r¿nleri 

barēndērmakta mēdēr? 

V Pazar deĵiĸikliklerine uyum saĵlamanēn yanēnda pazarlarēn benzerliklerinden yararlanēlmakta mēdēr? 

V Ķhtiya­ halinde iĸ ve operasyon modelini deĵiĸtirme esnekliĵi mevcut mudur? 

V Uygulama ve operasyon performansēnē takip etmek ve deĵerlendirmek i­in doĵru performans ºl­¿m 

metrikleri belirlenmiĸ midir? Mevcut olan metrikler yeterince spesifik midir? 

ULUSLARARASI GENĶķLEME ¥NCESĶ CEVAPLANMASI GEREKEN SORULAR 

K¿reselleĸme yolunda firmalarē ºnemli zorluklar 

beklemektedir  
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Hedef pazarlarda hedeflenen marka 
konumuna, marka algēsēna ve 

bilinirliĵine ulaĸēlmasē ve global 
baĸarēnēn s¿rd¿r¿lebilir olmasē i­in 
pazar dinamiklerinin takip edilerek 

yºnetilmesi gerekmektedir 

Oluĸturulan iĸ planēnda 

yer alan adēmlarēn hedef 

¿lkelerde uygulanmasēyla 

sºz konusu pazarlara  

etkili bir giriĸ ve b¿y¿me 
ger­ekleĸtirilecektir 

Uluslararasē geniĸleme 
stratejisinin belirlenmesi, detaylē 
ve sistematik araĸtērma sonucu iĸ 
planēnēn oluĸturulmasē global bir 
marka olmanēn ilk aĸamasēdēr 

Å Franchising  Yºnetimi ve Yerel 
Ortaklarēn Se­ilmesi 

Å ¦r¿n Portfºy¿n¿n Pazara Gºre 
ķekillendirilmesi 

Å Tedarik Zinciri Etkilerinin 
Yºnetilmesi 

Å ¢oklu Kanal Yºnetimi 

UYGULAMA 

Å Ķ­ Pazarda Operasyonel 
M¿kemmelliĵe Ulaĸēlmasē 

Å B¿y¿me Stratejisine Uyumlu 
Pazar Portfºy¿n¿n 
Oluĸturulmasē 

Å Detaylē ve Yere Saĵlam Basan 
Pazar Analizi Ger­ekleĸtirilmesi 

Å Teĸvikler, Devlet Destekleri ve 
Hukuki Kēsētlarēn Ķncelenmesi 

STRATEJĶ 

Perakendeciler uluslararasē geniĸleme esnasēnda 

karĸēlaĸabilecekleri zorluklarēn ¿stesinden gelebilmek 

i­in strateji, uygulama ve s¿rd¿rme aĸamlarēnēn her 

birini doĵru deĵerlendirmelidirler 

Å ¦lke Bazlē Hēzlē 
Karar Alēnmasē ve 
Yerel Yetkilerin 
Verilmesi 

Å M¿ĸteri ile Baĵēn 
Koparēlmamasē 

S¦RD¦RME 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 
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Pazarlama 

Programē 
Pazarlama S¿re­leri 

Tedarik Zinciri 

S¿re­leri 

Ana 

Unsurlar 

Å Marka kimliĵi (marka 

stratejisi, marka 

vaadi, marka 

deĵerleri) 

Å Maĵaza tipi 

Å Maĵaza yerleĸimi ve 

dizaynē 

Å Maĵaza lokasyonu 

Å Pazar ve trend analizi 

s¿re­leri 

Å Kategori geliĸtirme 

s¿re­leri  

Å Maĵaza lokasyonu se­imi 

s¿re­leri 

Å Hedef gruplarēn 

belirlenmesi  

Å M¿ĸteri Ķliĸkileri yºnetimi 

s¿re­ ve sistemleri 

Å Satēn alma s¿re­ ve 

sistemleri 

Å Ana tedarik­ilerle olan 

iliĸkiler 

Å Lojistik ve depo 

sistemleri 

Å ERP sistemi 

Å Tesis planlama 

s¿re­leri (depo 

lokasyonu ve dizaynē 

belirleme vb.) 

Yan 

Unsurlar 

Å Asorti planlama 

Å Fiyatlandērma 

Å Satēĸ promosyonlarē 

ve Satēĸ noktasē 

pazarlama aktivitesi 

Å Servis 

Å ¢alēĸma saatleri 

Å Operasyonel satēĸ 

prosed¿rleri 

(personel planlamasē 

vb.)  

Å Kategori daĵēlēmē s¿re­leri 

Å Maliyet ve fiyatlandērma 

s¿re­leri  

Å Satēĸ planlama ve takip 

s¿re­leri  

Å M¿ĸteri hizmetleri s¿re­leri  

Å Kampanya planlama 

s¿re­leri  

Å ķikayet yºnetimi s¿re­leri 

Å Maĵazalara daĵētēm  

Å Depo yºnetimi 

Å ¢apraz y¿kleme 

(cross docking) 

prosed¿rleri 

Å Maĵaza lojistik 

s¿re­leri  

Å Ķĸe alēm s¿re­leri 

Yurtdēĸēna a­ēlmayē planlayan firmalar, ana pazarlarēnda operasyonel m¿kemmelliĵe ulaĸtēktan sonra, 

y¿ksek yetkinliĵe sahip olduklarē pazarlama ve tedarik zinciri ana unsurlarēnē geniĸlemeyi 

planladēklarē pazarlara taĸēyarak hedef pazarlarēndaki baĸarē oranlarēnē arttērabilirler.  

 

102 global perakende firmasēnēn yºneticileri ile yapēlan gºr¿ĸmeler neticesinde, ana pazarlama ve tedarik 

zinciri program ve s¿re­lerini faaliyetin olduĵu b¿t¿n pazarlarda standardize edip, yan pazarlama ve 

tedarik zinciri program ve s¿re­lerini farklē pazar ihtiya­larēna gºre adapte edebilen perakendecilerin 

yakēn ve uzak pazarlarda rakiplerine gºre daha y¿ksek oranda baĸarē yakaladēklarē ortaya konulmuĸtur.1 

VAKA ANALĶZĶ: C&A2 

C&A markasē ¿r¿n tasarēm ve ­eĸitlerini pazarlara gºre adapte etse de, markanēn ana unsurlarē olan 

marka kimliĵi, maĵaza yerleĸimi ve dizaynē ve marka renklerini b¿t¿n pazarlarda standardize etmiĸtir.  

Tablo 1. Pazarlama Programē, Pazarlama S¿re­leri, Tedarik Zinciri S¿re­leri Ana ve Yan Unsurlarē1 
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1 Ķ¢ PAZARDA OPERASYONEL M¦KEMMELLĶĴE 
ULAķILMASI 
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Ana pazarda ºne ­ēkan firma yetkinliklerinin hedef pazara taĸēnmasē firmalarēn uluslararasē arenada 

baĸarēsēna katkēda bulunacaktēr; ancak hangi yetkinliklerin transfer edileceĵi kararēnēn doĵru verilmesi 

olduk­a ºnemlidir.  

 

Hangi yetkinliklerin transfer edileceĵine karar verilirken aĸaĵēdaki sorular yanētlanmalēdēr3:  
 

1.Ana pazar yetkinlikleri hedef pazardaki m¿ĸteriye bir deĵer sunuyor mu? 

2.Hedef pazarlarda uygulanmasē durumunda yetkinlikler kolaylēkla taklit edilebilir mi? Rakiplerin 

yetkinlikleri taklit etmesine veya benzer yetkinlikler yaratmasēna engel olacak bariyerler var mē? Ana pazarda 

rekabet­i avantaj saĵlayan ve ayrēĸtērēcē nitelikte olan yetkinlikler hedef pazarlarda da aynē avantajlarē 

saĵlēyor mu? 

3.Ana pazar yetkinlikleri transfer edilebilir mi? Firmanēn ana pazar yetkinliklerini hedef pazarda 

uygulamasē m¿mk¿n m¿d¿r? 

 

VAKA ANALĶZĶ: AMOREPACIFIC3 
G¿ney Koreônin ºnde gelen kozmetik firmalarēndan olan Amore Pacific, benzer bir pazar olan Japonya 

pazarēna girdiĵinde, kendi pazarēnda ayrēĸtērēcē olan ucuz ve kaliteli kozmetik ¿r¿n¿ sunma yetkinliĵi hedef 

pazarda bir ­ok rakibi tarafēndan halihazērda sunulduĵundan baĸarēsēz olmuĸtur.  

 

Baĸarēlē Yetkinlik Transferi ¥rnekleri  

Baĸarēsēz Yetkinlik Transferi ¥rneĵi 

VAKA ANALĶZĶ: ĶKEA3 

Ana pazarē Ķsve­ôte olan DIY (Do It Yourself) 

mobilya ve ev eĸyalarē firmasē Ķkea uygun fiyata 

mobilya ve ev eĸyasē tasarlama, ¿retme ve 

tedarik etme kabiliyeti ile Ķsve­'te kendini 

ispatladēktan sonra aynē modeli bir ­ok farklē 

¿lkede baĸarēyla uygulamaktadēr.  

VAKA ANALĶZĶ: NH HOTELES3 
Ana pazarē Ķspanya olan otel zinciri NH Hoteles, 

iĸ oteli zinciri olma yetkinliĵini hedef pazarlara 

taĸēyarak D¿nya genelinde faaliyet gºsteren bir 

otel zinciri haline gelmiĸtir.  

YETKĶNLĶKLERĶN TRANSFERĶ 

1 Ķ¢ PAZARDA OPERASYONEL M¦KEMMELLĶĴE 
ULAķILMASI 
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Å¥ncelikle organizasyon i­erisinde sorun yaĸanēlan veya fērsat gºr¿len spesifik alanlar belirlenmeli, 

ardēndan farklē sektºrlerden organizasyonlar da olmak ¿zere bu alanda baĸarēlē olan diĵer 

organizasyonlar incelenmelidir.  

Åķirketlerin kendi organizasyonlarēna yakēn b¿y¿kl¿kte ĸirketleri incelemesi ºnerilmektedir. Firmaya 

kēyasla ­ok b¿y¿k bir ĸirketin uygulamasēnē kēyaslama ­alēĸmasē girdisi olarak kullanmak ulaĸēlmasē zor 

hedefler ortaya ­ēkaracaĵēndan istenilen faydayē saĵlamayacaktēr.  

ÅĶncelenecek firmalar belirlenirken benzer ihtiya­larē olan firmalarēn incelenmesi ºnerilmektedir. Benzer 

ihtiya­larē olan ancak firmaya kēyasla daha d¿ĸ¿k olgunluk seviyesine sahip bir firma ile bilgi alēĸveriĸi 

yapmak, aynē ihtiyaca sahip olmayan daha b¿y¿k bir firma ile bilgi alēĸveriĸi yapmaktan daha faydalēdēr. 

ÅEn iyi uygulama sahibi firmanēn bir tekniĵini analiz etmek yerine b¿t¿n sistemi analiz etmek daha 

faydalēdēr. 

Yeni s¿re­lerin 

tasarēmlarēnda, baĸarēlē 

olduĵu gºr¿len 

uygulamalar, fikir ve 

ºngºr¿lerin kullanēlmasē 

yalnēzca masraf ve 

s¿reyi kēsaltmakla 

kalmayēp aynē zamanda 

pazarda rekabet 

avantajē da 

saĵlamaktadēr.4 

Kēyaslama ­alēĸmasē baĸarēlē 

bir organizasyonun iĸ yapēĸ 

ĸeklini kopyalamak deĵildir, 

kēyaslama ­abasē ancak 

yaratēcē ve inovatif bir 

yaklaĸēmla ele alēndēĵēnda 

baĸarēlē sonu­lar doĵurur. 

Kēyaslama ­alēĸmasēnēn 

uygulamasēnda baĸarēnēn 

sērrē giriĸimcilik olarak 

ºzetlenebilir. 4 

En iyi uygulamaya kopyalayarak 

pazarda aynē hizmeti sunan ikinci 

firma haline gelmek kēyaslama 

uygulamasēnēn baĸarēsēzlēkla 

sonu­lanmasēna neden olur.  En 

iyi uygulamayē kopyalamak yerine 

iĸe yarar analojiler kurularak, 

firma operasyonlarēna uygun 

yaratēcē fikirlerin ortaya 

­ēkarēlmasē gerekmektedir.4  

Kēyaslama ­alēĸmalarē sayesinde firmalar sorun yaĸadēklarē, rekabete gºre geride kaldēklarē ve geliĸme 

ihtiyacē duyduklarē alanlarda aynē veya farklē sektºrlerde yer alan diĵer firmalarēn en iyi 

uygulamalarēnē iĸleyiĸlerine katarak kendilerini geliĸtirebilmektedirler.  

KIYASLAMA ¢ALIķMALARINDAN YARARLANMAK 

BAķARILI BĶR KIYASLAMA ¢ALIķMASI Ķ¢ĶN ¥NERĶLER4 

Ķmovasyon, inovasyon ve imitasyonun birleĸtirilmesi,  g¿n¿m¿zde baĸarēnēn anahtarē olarak 

gºr¿lmektedir. Ķmovasyon ger­ekleĸtirebilmek i­in firmalar imitasyona stratejik bir bakēĸ a­ēsēyla 

yaklaĸmalēdēr. Ķmovasyonda baĸarēlē olmak i­in imovasyon strateji geliĸtirme s¿reci inovasyonda olduĵu 

kadar detaylē ger­ekleĸtirilmelidir. Ķmovasyonun ilk adēmē imitasyon ve inovasyonun Ar-Ge, eĵitim, geriye 

dºn¿k tasarēm (reverse engineering) gibi ortak noktalarēnē barēndēran bir iĸleyiĸ oluĸturmaktadēr. Baĸarēlē 

imovatºrler karmaĸēk sistemleri par­alara ayērēp yorumlayabilme, kapsamlē bilgi ve verinin i­inden 

ilgili bilgiyi alabilme yeteneĵine sahip olmalēdēr. Ek olarak, ayrēĸtērēcē deĵerin taklidi engelleyecek 

bariyerleri oluĸturma ve gerektiĵinde rakipler tarafēndan oluĸturulmuĸ bariyerleri aĸma kabiliyetine de 

sahip olmalēdēr.48 

1 Ķ¢ PAZARDA OPERASYONEL M¦KEMMELLĶĴE 
ULAķILMASI 
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KIYASLAMA ¢ALIķMASI VAKA ANALĶZLERĶ 

VAKA ANALĶZĶ: Hazēr Giyim Perakendecisi6 

100ôden fazla ¿lkede faaliyet gºsteren g¿nl¿k giyim perakende firmasē, geliĸim alanē olarak gºrd¿ĵ¿ 

daĵētēm maliyetleri ve yºntemleri konusunda rakip kēyaslama ­alēĸmasē ger­ekleĸtirmiĸtir.  Kēyaslama 

­alēĸmasē kapsamēnda, firmanēn daĵētēm konusunda rekabetin gerisinde kaldēĵē alanlar ve maliyet arttēran 

ana unsurlar belirlenmiĸtir. ķirketin mevcut iĸ s¿re­lerinin ĸirketin geniĸleyen perakende aĵēnē hangi 

ºl­¿de destekleyebileceĵi incelenerek hizmet seviyesi d¿ĸ¿rmeden maliyetlerin nasēl d¿ĸ¿r¿lebileceĵi 

planlanmēĸtēr. ¢alēĸmanēn sonunda ortaya ­ēkan geliĸim alanlarē; maaĸ oranlarē, ­alēĸan teĸvikleri, fazla 

mesai y¿zdeleri, yarē zamanlē ve mevsimlik ­alēĸanlardan yararlanēlmasē, katma deĵerli hizmetlerin 

y¿zdesi, malzeme y¿kleme sistem desteĵi, depo yºnetimi sistemlerinin bakēmē  olmuĸtur. Bu alanlarda 

yapēlan iyileĸtirmeler sonucu firma rekabeti yakalamēĸ ve baĸarēlē bir global marka olma yolunda 

ilerlemiĸtir.  

VAKA ANALĶZĶ: Gēda Perakendecisi5 

Amerikaôda 400ôden fazla satēĸ noktasēna sahip bir gēda perakendecisi, geliĸim alanē olduĵuna inandēĵē 

kurumsal yºnetim, depolama, nakliye, ­apraz y¿kleme (cross docking), dºn¿ĸ taĸēmasē, gºz yerleĸtirmesi 

ve depo ve nakliye yºnetimi alanlarēnda iyileĸtirme saĵlayabilmek adēna altē rakibi ile kēyaslama ­alēĸmasē 

ger­ekleĸtirmiĸtir.  

Birim nakliye ve depolama maliyeti, kurumsal yºnetim ve depo ve nakliye yºnetimini maliyetlerinin satēĸlar 

i­indeki payē, depoya geri ­ekilen mallarēn y¿zdesi, dºn¿ĸ taĸēmasē b¿t­esi, dºn¿ĸ taĸēmasē, gºz 

yerleĸtirmesi ve ­apraz y¿kleme (cross docking) masraflarēnēn satēĸlar i­erisindeki payē metriklerini 

kullanarak fark analizi ger­ekleĸtirilmiĸtir.  

¢alēĸmanēn sonucunda depolama maliyetlerinin rekabetin %35 ¿zerinde olduĵu, rakiplerin gelecek 

mallarēn %80ôēnē ¿­¿nc¿ parti ĸirketler ve i­ kaynaklar kullanarak dºn¿ĸ taĸēmasē esnasēnda 

ger­ekleĸtirdiĵi ve rakiplerin stratejik planlama sonucu operasyonel geliĸme saĵladēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r.  

Kēyaslama ­alēĸmalarē sonucunda ortaya ­ēkan b¿t¿n geliĸim alanlarēnda iyileĸtirme gºsteren firma yēllēk 

17 milyon USD tasarruf etmiĸtir. 

1 Ķ¢ PAZARDA OPERASYONEL M¦KEMMELLĶĴE 
ULAķILMASI 
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ķirketler uluslararasē geniĸleme planlarēnē kēsa ve uzun vade stratejileri doĵrultusunda yapmalē, 

pazar se­iminden ºnce pazara giriĸ motivasyonunlarēnē belirlemelidir.  

 

Uluslararasē geniĸleme motivasyonlarē itme ve ­ekme bazlē motivasyonlar olmak ¿zere ikiye 

ayrēlmaktadēr.7 

Ķtme tipi motivasyon, ana pazarda b¿y¿me opsiyonlarēnēn t¿kenmesinden kaynaklanērken, ­ekme tipi 

motivasyon hedef pazardaki talepten kaynaklanmaktadēr.2 

 

Pazara giriĸ motivasyonlarē kēsētlar ve fērsatlar olarak da deĵerlendirilebilir. Kēsētlar, pazar 

doygunluĵu ve b¿y¿meyi kēsētlayēcē kanunlar olarak nitelendirilirken; fērsatlar, artan karlēlēk ve 

global marka imajē olarak nitelendirilmektedir.2 

 

Pazara giriĸ kararē dēĸ etkenler veya i­ etkenler nedeniyle alēnabilir: 

 

Dēĸ etkenler:2  

ÅOrtak t¿ketici zevklerinden yararlanmak 

ÅAna pazarda pazar doygunluĵuna ulaĸēlmasē 

ÅAna pazarda rekabetin artmasē 

ÅLojistik operasyonlarēnēn iyileĸmesi 

ÅUluslararasē bilgi transferinin iyileĸmesi 

 

 

Genellikle l¿ks giyim perakendecileri prestij nedeniyle uluslararasē geniĸleme planlarken, birden fazla 

marka satan perakendeciler ana pazarēn doygunluĵa ulaĸmasē nedeniyle yayēlma ihtiyacē gºrmektedir.2 

 

 

 Hedef pazara giriĸ motivasyonu 

ÅKarlēlēĵē arttērmak,  

ÅMarka prestijini arttērmak,  

ÅBilgi (know-how) edinmek olabilir. 
 

 

PAZARA GĶRĶķ MOTĶVASYONUNUN BELĶRLENMESĶ 

Ana pazarda operasyonel m¿kemmelliĵe ulaĸmēĸ ve baĸarēlē bir global firma olabilmeyi hedefleyen firmalar, 

uluslararasē geniĸmeyi stratejik hedefleri doĵrultusunda planlayēp, hedef pazarlara gitme ama­larēnē 

belirlemeli ve faaliyette bulunduklarē pazarlarē deĵiĸen koĸullar karĸēsēnda iyi yºnetmelidir.  

2 B¦Y¦ME STRATEJĶSĶNE UYUMLU PAZAR 
PORTF¥Y¦N¦N OLUķTURULMASI  

Ķ­ etkenler:2 

ÅMarka algēsēndan faydalanmak,  

ÅDaha geniĸ bir coĵrafyada kurumsal bilgi birikimi  
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Ekonomik kriz, siyasal kriz, mevzuat deĵiĸiklikleri 

gibi kontrol edilemeyen risklerden firmanēn 

korunmasē i­in pazar portfºy¿n¿n iyi 

yºnetilmesi gerekmektedir. 

 

Pazar portfºy¿n¿, hēzlē b¿y¿me hedeflenen 

pazarlar, istikrarlē b¿y¿me hedeflenen 

pazarlar, y¿ksek kar amacē g¿d¿len pazarlar 

ve istikrarlē kar amacē g¿d¿len pazarlardan 

oluĸturmak, global krizlerin ĸirket gelirlerini 

etkisini minimize etmektedir.7 

  

Pazar portfºy¿n¿, hēzlē b¿y¿menin beklendiĵi 

ancak kriz riskinin y¿ksek olduĵu pazarlardan 

oluĸturmak kriz dºneminde firmalarēn riske 

girmesine neden olmaktadēr. Bu nedenle 

pazar portfºy¿ oluĸturulurken pazar 

b¿y¿mesinin d¿ĸ¿k olduĵu ancak istikrarēn 

y¿ksek olduĵu pazarlardan da yararlanmak 

firmanēn daha g¿venli b¿y¿mesini 

saĵlayacaktēr.7  
Doĵru tasarlanmēĸ bir pazar portfºy¿ matrise 

oturulduĵunda dengeli bir daĵēlēm 

gºstermelidir.  

Hēzlē b¿y¿me ve 

istikrarlē kar marjē 

hedeflenen pazarlar 

Hēzlē b¿y¿me ve 

gºrece y¿ksek kar 

marjē hedeflenen 

pazarlar 

Ķstikrarlē b¿y¿me ve 

istikrarlē kar marjē 

hedeflenen pazarlar 

Pazar Deĵiĸkenliĵi  

P
a
z
a
r
 
B
¿
y
¿
m
e
s
i

 

PAZAR PORTF¥Y Y¥NETĶMĶ 

Yapēlan araĸtērmalar gºre perakende firmalarēnēn uluslararasē geniĸleme kapsamēnda ºncelikle ana 

pazara benzer coĵrafi ve k¿lt¿rel ºzelliklere sahip pazarlarē hedeflediĵi gºr¿lmektedir.2  

 

Å Avrupa menĸeili firmalarēn ilk olarak Avrupaônēn diĵer bºlgelerini ve Kuzey Amerikaôyē tercih ettiĵi, 

sonrasēnda ise Japonya ve Pasifik ¿lkeleri pazarlarēnē hedeflediĵi 

Å Amerika menĸeili firmalarēn Kanada ve ºzellikle Ķngiltere olmak ¿zere Batē Avrupaôyē hedeflediĵi 

gºr¿lmektedir.2 

 

Tablo 2. Pazar Portfºy¿ Matrisi7 

2 B¦Y¦ME STRATEJĶSĶNE UYUMLU PAZAR 
PORTF¥Y¦N¦N OLUķTURULMASI  
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PAZAR ANALĶZĶ 

Ana pazarda operasyonel m¿kemmelliĵe ulaĸēlēp, uluslararasē geniĸlemede pazara giriĸ motivasyonlarē 

belirlendikten sonra hedef pazarlar belirlenen kriterler doĵrultusunda  sistematik bir eleme ­alēĸmasē 

sonucunda belirlenmelidir.  

 

Pazara giriĸ kararē verilmeden ºnce pazarēn fērsatlar, m¿ĸteriler ve rekabet a­ēsēndan araĸtērēlmasē ve detaylē 

bir ĸekilde deĵerlendirilmesi, uygulama i­in izlenecek yolun doĵru belirlenmesine katkēda bulunur.  

ÅAmerikaônēn ºnde gelen 53 perakende firmasē ile yapēlan araĸtērma sonucunda firmalarēn %60ôēnēn sistemli 

bir ĸekilde pazar analizleri ger­ekleĸtirdiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r.8 

ÅPazar analizleri i­erisinde katma deĵeri en y¿ksek olan analizlerin m¿ĸteri analizleri, t¿ketici davranēĸē 

analizleri, tedarik­i analizleri, satēĸ kanalē lokasyonu analizleri, pazar payē ve satēĸ potansiyeli 

analizleri ve pazarlama analizleri olduĵu gºr¿lm¿ĸt¿r. 8 

 

Pazar analizi iki ĸekilde ger­ekleĸtirilebilir9: 

 

 

 
 

Ķkincil araĸtērma, birincil araĸtērmaya gºre daha ekonomik ve hēzlē sonu­ alēnmasēnē saĵlar ancak 

firmanēn spesifik olarak cevabēnē aradēĵē marka algēsē, marka bilinirliĵi gibi sorularēn yanētlarēnē 

saĵlayamamaktadēr. 
 

Pazar analizleri sonucu elde edilen veriler somut veri ve soyut veri olmak ¿zere iki ana grupta incelenebilir:9 

ÅSomut veriler: ¦lkelerin GSMHôsi, gelir seviyeleri, n¿fusun daĵēlēmē gibi tarafsēz, rakamlara dayalē verilerdir.  

ÅSoyut veriler: Hedef pazar k¿lt¿r¿, m¿ĸteri tercih ve beklentileri, pazar trendleri gibi subjektif konular 

hakkēnda toplanan verilerdir.  

Somut veriler ulaĸēlmasē daha kolay olmasē nedeniyle daha cazip olsa da soyut veriler pazarē anlamak 

i­in daha fazla ºnem taĸēmaktadēr.   

 

Á Sosyoekonomik yapē 

Á Makroekonomik durum 

Á Sektºrel reg¿lasyonlar 

Á Sektºrel pazar b¿y¿kl¿ĵ¿ ve b¿y¿me ºngºr¿leri 

Á Sektºrel trendler 

Á Pazara giriĸ bariyerleri  

Á M¿ĸteri Analizleri 

Å Tercihler/trendler 

Å Beklentiler 

ÅAlēĸkanlēklar 

ÅVarsayēmlar/¥nyargēlar 

 

PAZAR ANALĶZĶ KAPSAMINDA ĶNCELENMESĶ ¥NERĶLEN BAZI KRĶTERLER10 

Á Rakip analizleri 

ÅRakipler ile ilgili g¿ncel bilgiler ve SWOT 

analizleri 

ÅRakiplerin pazarlama ve iletiĸim 

aktiviteleri 

ÅRakiplerin ¿r¿n kategorisi bazēnda 

mevcut ve beklenen fiyat aralēklarē 

ÅRakiplerin ¿r¿n kategorileri, pazar paylarē 

ve m¿ĸteri segmentleri 

ÅRakiplerin satēĸ ve daĵētēm kanalē yapēsē 

ve trendleri 

ÅRakiplere gºre marka konumlandērmasē  

Á Daĵētēm Yapēsē Analizleri 

 

3 DETAYLI VE YERE SAĴLAM BASAN PAZAR ANALĶZĶ 
GER¢EKLEķTĶRĶLMESĶ 

Birincil Araĸtērma: Firmanēn ihtiya­larē doĵrultusunda 

ger­ekleĸtirdiĵi odak grubu, anket, rºportaj  gºzlem vb 

araĸtērmalar bu gruba girmektedir.  

Ķkincil Araĸtērma: Baĸka firmalar tarafēnda 

ger­ekleĸtirilen araĸtērmalarēn sonu­larēnēn 

kullanēlmasē bu gruba girmektedir.  
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Fērsat Rekabet T¿ketici 1 2 3 

Pazar Analizi  

T¿rkiye pazarēna giriĸte fērsat 

ve  rekabeti yeterince 

araĸtērmayan, d¿nyanēn en 

b¿y¿k elektronik perakendecisi 

Best-Buy markasē iki deneme 

maĵazasē a­tēktan sonra 

pazardan ­ekilmek durumunda 

kalmēĸtēr. Fiyat hassaslēĵē ile 

ºne ­ēkan T¿rkiye pazarēnda 

Best-Buy kalite ¿zerinden 

rekabet etmeye ­alēĸmēĸ ve 

baĸarēsēz olmuĸtur. Ek olarak 

pazara giriĸ kararēnda ge­ 

kalmasē nedeniyle Darty, 

MediaMarkt gibi global 

markalar ve Teknosa gibi T¿rk 

markalarēnēn yarattēĵē yoĵun 

rekabette geride kalmēĸtēr.12 

2000 yēlēnda 8 maĵaza ile 

Japonya pazarēna giren 

Carrefour pazarda varlēĵēnē 

koruyamamēĸtēr. D¿nyanēn en 

g¿­l¿ l¿ks marka pazarlarēndan 

biri olan Japonya pazarēnda 

Carrefour indirimli ¿r¿n 

pazarēndaki boĸluĵu fērsat 

olarak deĵerlendirmek isteyip, 

d¿ĸ¿k fiyatlē ¿r¿nler ile pazara 

giriĸ yapmaya ­alēĸmēĸ ancak 

d¿ĸ¿k gelirli hane sayēsēnēn ­ok 

d¿ĸ¿k oranlarda olmasē 

nedeniyle baĸarēsēz olmuĸtur.11 

 

Pazar b¿y¿kl¿ĵ¿, pazar 

b¿y¿mesi tahminleri, pazar 

trend ve dinamikleri, satēĸ 

potansiyeli ve ¿r¿nlerin 

satēĸlarda birbirine etkisinin 

incelenmesi11 

Rakiplerin pazar paylarēnēn 

belirlenmesi, rakip iĸ modelleri 

ve stratejilerinin anlaĸēlmasē, 

rakiplerin SWOT analizleri ve 

rekabet­i ºnerilerinin 

araĸtērēlmasē11 

Hedef t¿keticinin belirlenmesi, 

t¿ketici alēĸkanlēk, ihtiya­ ve 

beklentilerinin anlaĸēlmasē, 

marka algēsēnēn 

oluĸturulmasē11  

D¿nyaônēn en b¿y¿k 

perakendecilerinden biri olan 

Walmart, G¿ney Kore 

pazarēnda t¿ketici pazar 

araĸtērmasē eksikliĵi sonucu 

baĸarēsēz olmuĸtur. Walmart, 

t¿ketici profili, t¿ketici tercih ve 

beklentilerindeki bilgi eksikliĵi 

nedeniyle, G¿ney Kore 

pazarēna uygun olmayan 

A.B.D. standartlarēnē baz 

almēĸtēr.  A.B.D. pazarēnda 

kullanēlan y¿ksek raf sistemine 

kēsa boylu kadēn m¿ĸterilerin 

eriĸememesi, A.B.D. pazarēnda 

talep gºren paketlenmiĸ balēk 

¿r¿nlerinin G¿ney Koreôdeki 

canlē balēk satēn alma 

alēĸkanlēĵēna zēt olmasē 

nedeniyle satēlmamasē gibi 

sorunlar nedeniyle Walmart 16 

maĵaza a­tēĵē G¿ney Kore 

pazarēndan ­ekilmek 

durumunda kalmēĸtēr. 13  

Pazar araĸtērmasēnēn bir boyutunun atlanmasē bile uluslararasē geniĸlemenin baĸarēsēzlēkla sonu­lanmasēna 

neden olabilir. 

VAKA ANALĶZLERĶ 

3 DETAYLI VE YERE SAĴLAM BASAN PAZAR ANALĶZĶ 
GER¢EKLEķTĶRĶLMESĶ 
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T¿rkiye dahil olmak ¿zere bir­ok geliĸmekte olan ve geliĸmiĸ ¿lkenin doĵrudan yabancē yatērēm yapmak 

isteyen yatērēmcēlara destek vermek amacēyla kurduĵu  yatērēm ajanslarē bulunmaktadēr. T¿rkiye menĸeili 

firmalar i­in Turquality, Fuar, UR-GE destekleri gibi Ekonomi Bakanlēĵē b¿nyesinde oluĸturulan ilave 

mekanizmalar da ayrēca incelenmelidir. 
 

Hedef pazarlar belirlendikten sonra hedef pazarlarda sunulan teĸvik ve devlet desteklerinin araĸtērēlmasē 

uluslararasē geniĸlemeyi finansal olarak destekleyecek fērsatlarēn keĸfedilmesini saĵlayabilir.  
 

Vergi Teĸvikleri: 

Å Geliĸmekte olan ¿lkelerin b¿y¿k ­oĵunluĵunda vergi muafiyeti, ge­ici vergi indirimleri ve 

kurumlar vergisi oranēnēn d¿ĸ¿r¿lmesi gibi vergi teĸvikler sunulmaktadēr.14 

Å Hong Kong, L¿bnan ve Mauritus gibi k¿­¿k ekonomiler b¿t¿n firmalar i­in kurumlar vergisi 

oranlarēnē d¿ĸ¿k tutmaktadēr. Kurumlar vergisinin d¿nya ortalamasē (%35-40) oranēnēn altēnda 

olduĵu ¿lkeler, yatērēmcēlar tarafēndan daha sēk tercih edilmektedir.14 

Å Doĵrudan yabancē yatērēmēn ¿lkeye getirilmesi i­in sunulan bir baĸka teĸvik ºrneĵi ise yatērēm 

ºdenekleri ile yatērēm masraflarēnēn geri kazanēmēnēn hēzlandērēlmasēdēr.14  

TEķVĶKLER VE DEVLET DESTEKLERĶ 

¥RNEKLER 

Å Afrika bºlgesinde yer alan ¿lkeler doĵrudan yabancē yatērēmēn ¿lkeye getirilmesi ama­lē gelir 

vergisinden muafiyet, vergi indirimleri , yatērēm ºdeneĵi, belirlenmiĸ alanlarda g¿mr¿k vergisi indirimi 

teĸvikleri sunmaktadēr.15 

Å Asya Pasifik bºlgesinde yer alan ¿lkeler, doĵrudan yabancē yatērēmēn ¿lkeye getirilmesi ama­lē gelir 

vergisinden muafiyet veya indirim, yatērēm ºdeneĵi, belirlenmiĸ alanlarda g¿mr¿k vergisi indirimi 

teĸvikleri sunmaktadēr.  Bºlgede yer alan bazē ¿lkelerde yatērēmēn b¿y¿kl¿ĵ¿ ve saĵladēĵē istihdama 

gºre ek teĸvikler de sunulmaktadēr.15 

Å Latin Amerika bºlgesinde yer alan ¿lkeler doĵrudan yabancē yatērēmēn ¿lkeye getirilmesi ama­lē gelir 

vergisinden muafiyet veya indirim, yatērēm ºdeneĵi, belirlenmiĸ alanlarda g¿mr¿k vergisi indirimi 

teĸvikleri sunmaktadēr.  Bºlgede yer alan bazē ¿lkelerde yatērēmēn b¿y¿kl¿ĵ¿ ve saĵladēĵē istihdama 

gºre ek teĸvikler de sunulmaktadēr.15 

Å End¿strileĸmiĸ Batē Avrupa ¿lkeleri vergi teĸviklerinden ziyade finansal teĸvikler sunmaktadēr. Ge­iĸ 

ekonomisine sahip ¿lkelerde ise se­ili sektºrlerde yatērēm ºdeneĵi ve vergi kredileri ºnerilmektedir. 

Vergi muafiyeti ile istihdam saĵlayan firmalar desteklenmektedir. ¥zel ekonomik bºlgelerde KDV 

muafiyeti ve g¿mr¿k vergisi muafiyeti veya indirimi gibi teĸvikler de bulunmaktadēr.15 
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Teĸviklerin yanē sēra ¿lkelerin doĵrudan yabancē yatērēma karĸē koyduĵu hukuki kēsētlar da pazara giriĸte 

ve pazardaki faaliyetlerin s¿rd¿r¿lebilirliĵinde bir takēm engeller oluĸturmaktadēr. Pazara giriĸ ºncesinde 

sektºrle alakalē hukuki kēsētlarēn araĸtērēlmasē karĸēlaĸēlabilecek sorunlara karĸē ºnlem alēnmasēna imkan 

verecektir.  

HUKUKĶ KISITLAR 

¥RNEKLER 

Å Hindistanôda taĸēmacēlēk i­in kullanēlan konteynērlarda aĵērlēk kēsētlamasē bulunmaktadēr. G¿mr¿k 

prosed¿rlerinin ĸeffaflēktan uzak olmasē nedeniyle ithalat iĸlemlerinde ihtiyari g¿mr¿k deĵerleme 

kriterleri uygulanmaktadēr. Deĵerleme prosed¿rleri, Hindistan g¿mr¿klerine normal piyasa fiyatlarēnēn 

altēnda bir fiyatla karĸēlaĸtēklarēnda, ithalattaki beyan edilen deĵiĸim deĵerini reddetme hakkē 

vermektedir. Bu durumda ithalatta daha fazla bir g¿mr¿k vergisi oranē uygulanmaktadēr.16 

Å Arap ¿lkelerinin ­oĵunda Ķsrail menĸeili ¿r¿nler boykot edilmektedir; boykotun sºz konusu olduĵu 

¿lkelerdeki firmalar beraber ­alēĸacaklarē firmalardan da Ķsrailôi boykot etmesini ve boykotu belge ile 

ispat etmesini talep etmektedir. Amerikaôda ticari iliĸkileri s¿rd¿r¿rken bu tarz belgelerin oluĸturulmasē 

hukuken yasaktēr.17 

 

 

VAKA ANALĶZĶ: Ķ­ecek perakendecisi13 

Amerika pazarēna giriĸ yapmak isteyen sektºr¿n ºnde gelen bir i­ecek markasē, hukuki kēsētlamalar gereĵi 

Amerikaôya alkol i­eren i­eceklerin gºnderilemeyeceĵini ºĵrendikten sonra alkol i­eren i­eceklerini 

pazarda lokal olarak ¿rettirip, yeniden etiketleme yoluna gitmiĸtir.  

Hukuki kēsētlar incelenirken ana pazarēn hukuki sistemi de incelenmelidir. Hedef pazarda hukuken 

yasal olan bazē uygulamalar ana pazarda hukuki sorunlar yaratabilir veya ana pazardaki hukuk 

sistemi hedef pazar ile olan ticareti yasaklēyor olabilir.  

¥RNEKLER 

Å Amerikan firmalarēnēn Amerikaôya d¿ĸmanlēk gºsteren Libya, Irak gibi ¿lkelerle ticaret yapmasē hukuken 

yasaktēr.17 

Å Hukuki altyapēnēn zayēf olduĵu bazē bºlgelerde iĸlerin y¿r¿t¿lebilmesi i­in d¿ĸ¿k seviye h¿k¿met 

gºrevlilerine r¿ĸvet verilmesi yaygēndēr. R¿ĸvet verilmesi hedef pazarda sorun yaratmasa bile ana 

pazarda firmalarēn zor durumda kalmasēna neden olabilir. Amerikan h¿k¿meti Amerika dēĸēnda 

yaĸanan r¿ĸvet davalarēnda bile firmalara Amerikan mahkemelerinde dava a­maktadēr. Bunun aksine, 

bazē Avrupa ¿lkelerinde ñkolaylaĸtērma bedeliò adē altēnda ger­ekleĸecek iĸlemlerin hēzlandērēlmasē i­in 

yapēlan ºdemeler vergiden d¿ĸ¿lebilmektedir.17 

4 TEķVĶKLER, DEVLET DESTEKLERĶ VE HUKUKĶ 
KISITLARIN ĶNCELENMESĶ 
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Pazara giriĸte yatērēmcēlar i­in ­ekici olan koĸullar pazara girdikten sonra h¿k¿met kararlarē doĵrultusunda 

deĵiĸiklik gºsterebilir.  

 

Pazardaki hukuki ­er­eve deĵiĸikliklerini yºnetebilmek adēna pazarda ĸirket ºzelinde veya birlikler 

aracēlēĵē ile yerel ya  da merkezi yºnetimler nezdinde lobi  yapma opsiyonu mevcuttur.  

 

MEVCUT YAPIYA ETKĶ ETMEK M¦MK¦N 

VAKA ANALĶZĶ: CARREFOUR13 

D¿nyanēn en b¿y¿k ikinci perakendecisi olan Carrefour markasē, 2009 yēlēnda girdiĵi Rusya pazarēnda 2 

maĵaza a­tēktan sonra ­ekilmek durumunda kalmēĸtēr. Rus h¿k¿metinin ­ēkarmayē hedeflediĵi 1 milyar 

Rubleônin ¿zerinde yēllēk satēĸē olan perakendeci  firmalarēn satēĸ yapmasēnē kēsētlayan kanun  nedeni ile 

Carrefour bu pazardan ­ekilme kararēnē almēĸtēr. 

VAKA ANALĶZĶ: DIAGEO18 

D¿nyanēn en b¿y¿k alkoll¿ i­ki ĸirketi Diageo, Mey Ķ­ki'yi 2011 yēlēnda yaklaĸēk 2,1 milyar USD karĸēlēĵē 

satēn alarak T¿rkiye pazarēna girmiĸtir. Diageo alkol satēĸēna getirilen  sēnērlamayla ilgili T¿rk h¿k¿metiyle 

temasa ge­mesine raĵmen yasaĵēn ­ēkmasēnē engelleyememiĸtir.  

4 TEķVĶKLER, DEVLET DESTEKLERĶ VE HUKUKĶ 
KISITLARIN ĶNCELENMESĶ 
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Stratejinin oluĸturulmasē adēmēnēn sonucunda: 

ÁĶ­ pazarda operasyonel m¿kemmelliĵe ulaĸēlmasēna katkēda bulunan ve firmayē rekabetten 
ayrēĸtēran ana pazar yetkinlikleri belirlenmiĸ,  

ÁHedef pazarlarda hangi yetkinliklerin baĸarēya katkēda bulunacaĵē analiz edilip, hangi 
yetkinliklerin transfer edileceĵi kararē verilmiĸ,  

ÁKēyaslama ­alēĸmalarēndan yararlanarak geliĸme alanē olduĵu d¿ĸ¿n¿len alanlarda iyileĸtirme 
ger­ekleĸtirilmiĸtir,  

ÁUluslararasē geniĸleme motivasyonu belirlenmiĸ,  

ÁOptimum pazar portfºy¿ oluĸturulmuĸ,  

ÁDetaylē ve sistematik pazar analizi sonucu hedef pazarlar belirlenmiĸ,  

ÁHedef pazarlarda fērsat veya kēsēt olabilecek uygulamalar incelenmiĸ olacaktēr.  

 

Strateji adēmēnēn ­ēktēsē uluslararasē geniĸleme iĸ planēdēr.  

Å Franchising  Yºnetimi ve Yerel 
Ortaklarēn Se­ilmesi 

Å ¦r¿n Portfºy¿n¿n Pazara Gºre 
ķekillendirilmesi 

Å Tedarik Zinciri Etkilerinin 
Yºnetilmesi 

Å ¢oklu Kanal Yºnetimi 

UYGULAMA 

Å ¦lke Bazlē Hēzlē Karar 
Alēnmasē ve Yerel 
Yetkilerin Verilmesi 

Å M¿ĸteri ile Baĵēn 
KoparēlmamasI 

S¦RD¦RME 

Uluslararasē geniĸleme 
stratejisinin belirlenmesi, detaylē 
ve sistematik araĸtērma sonucu iĸ 
planēnēn oluĸturulmasē global bir 
marka olmanēn ilk aĸamasēdēr 

Å Ķ­ Pazarda Operasyonel 
M¿kemmelliĵe Ulaĸēlmasē 

Å B¿y¿me Stratejisine Uyumlu 
Pazar Portfºy¿n¿n 
Oluĸturulmasē 

Å Detaylē ve Yere Saĵlam Basan 
Pazar Analizi Ger­ekleĸtirilmesi 

Å Teĸvikler, Devlet Destekleri ve 
Hukuki Kēsētlarēn Ķncelenmesi 

STRATEJĶ 

1 

2 

3 

4 

Perakendeciler ana pazardaki yetkinliklerini dikkate 

alarak b¿y¿me stratejisine uygun olarak belirlenmiĸ 

hedef pazarlarē detaylē analiz ederek iĸ planlarēnē 

oluĸturmuĸ olacaktēr 
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FRANCHĶSE SE¢ME KRĶTERLERĶ11 

Å¥zsermaye B¿y¿kl¿ĵ¿ 

ÅYatērēm kabiliyeti 

ÅDevamlēlēk karlēlēĵē 

Å Deneyim 

ÅFranchise operasyonlarēna 

hēzlē baĸlama yeteneĵi 

ÅFranchisorôa olan baĵlēlēĵēn 

azalmasē 

ÅEĵitim 

ÅSºzleĸme ĸartlarēnē 

anlama kabiliyeti  

Å Pazar Bilgisi 

ÅYerel pazarlama 

stratejilerine hakimiyet 

ÅM¿ĸteri tercih ve 

beklentileri ile ilgili bilgi  

ÅBaĸarēlē lokal 

iĸletmeleri satēn alma 

yoluyla b¿y¿me 

kolaylēĵē 

ÅMaĵaza lokasyon 

se­imi ile ilgili bilgi  

 

Å Franchisee Profili 

ÅRisk alma kabiliyeti  

ÅGiriĸimcilik 

ÅĶnovasyona a­ēk olma 

ÅFirma k¿lt¿r¿ne ve marka 

duruĸuna uygunluk 

ÅFirma ile benzer m¿ĸteri 

profiline sahip olma 

ÅHedef pazarlarē ulaĸēm 

aĵē i­erisinde barēndēran  

Hedef pazarlarēn belirlenmesinin ardēndan yerel m¿ĸteri tercih ve beklentilerine, pazar trendlerine, 

bºlge i­erisinde iĸ yapēĸ ĸekline hakim bir yerel ortak ile anlaĸmak uluslararasē geniĸlemeyi 

kolaylaĸtēracaktēr. Yerel ortaĵēn hedef pazarda markayē temsil edeceĵi gºz ºn¿nde bulundurularak firma 

k¿lt¿r¿ne uygun, marka imajēnē destekleyecek bir yerel ortak se­ilmesi hedeflenen marka algēsēnēn 

yaratēlmasē a­ēsēndan kritiktir.  

Franchising iliĸkilerinin uzun s¿reli s¿rebilmesi i­in ortaklēkta her iki tarafēnda menfaatlerini gºz ºn¿nde 

bulunduran bir anlaĸma yapmak ve franchisee ve firma arasēnda karĸēlēklē baĵēmlēlēk yaratmak 

gerekmektedir.  

Veri toplama, kullanma, depolama ve koruma konularēnda firma ve franchisee ortak bir anlayēĸa sahip 

olmalēdēr.  

 

Franchising iliĸkisi s¿resince toplanan satēĸ ve m¿ĸteri verisinin hangi tarafa ait olduĵu sºzleĸme 

aĸamasēnda belirlenmelidir. Veri haklarē ­oĵu franchise sºzleĸmesinde firmaya aittir. Veri paylaĸēmēna 

yetersiz yer verilen veya yer verilmeyen sºzleĸmelerde her iki tarafēn da veriyi sahiplenmek istemesi 

sonucu ­ēkmaza girilebilir.  

Verinin hangi tarafa ait olduĵunun kararē verilirken, verinin sºzleĸme s¿resince ve sonrasēnda nasēl 

kullanabileceĵi de gºz ºn¿nde bulundurulmalēdēr. Franchiseeônin sºzleĸme bittikten sonra da 

verilerden yararlanēp yararlanamayacaĵēna, firma sºzleĸme s¿resince ve sonrasēnda veriyi kar ama­lē 

kullanērsa karē franchisee ile paylaĸēp paylaĸmayacaĵēna dair vb. sorulara cevap bulunmalēdēr. Verinin 

sºzleĸme s¿resince ve sonrasēnda nasēl kullanēlabileceĵi konusunda franchise sºzleĸmesinin diĵer 

maddeleri yol gºsterici niteliktedir. ¥rneĵin, m¿ĸteri listeleri ñgizli bilgiò veya ticaret sērrē olarak 

nitelendirildiĵinden sºzleĸme dēĸēnda franchisee tarafēndan kullanēlamaz.  

Franchising iliĸkisinin sonlanmasē durumunda eski franchiseeônin firma m¿ĸteri verisini kullanarak yeni 

franchiseeôye rakip olmasēnēn ve faaliyetin olduĵu s¿rede toplanan bilgi birikiminin franchiseeôde 

kalmasēnēn engellenmesi amacēyla, satēĸ ve m¿ĸteri verisinin haklarēnēn firmaya ait olduĵu 

sºzleĸmede a­ēk­a belirtilmelidir. 

FRANCHĶSĶNG ĶLĶķKĶSĶNDE VERĶ HAKLARI19 

5 FRANCHISING Y¥NETĶMĶ VE YEREL ORTAKLARIN 
SE¢ĶLMESĶ 
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S¥ZLEķME Y¥NETĶMĶ 

B¿t¿n franchiseeler ile sºzleĸme imzalamak ºzellikle hukuksal iĸleyiĸin sorunlu olduĵu pazarlarda 

firmayē risklere karĸē koruyacaktēr.  

 

Ķyi bir franchise sºzleĸmesi net, kolay anlaĸēlēr, maĵaza sayēsē, m2 geliĸimi, ciro geliĸimi, karlēlēk 

hedefleri, indirim yºnetimi, stok (sezon sonu stoklarēnēn sorumluluĵu ve eritilmesi), lojistik (yoldaki 

¿r¿n¿n sorumluluĵu, teslim koĸullarē) vb. detaylarē i­eren, belirleyici, uzun s¿re devam etmeye uygun, 

adaletli ve hukuksal a­ēdan uygun, operasyonel yºnetimde esnekliĵi engellemeyecek ĸekilde 

kēsētlayēcē, hedef  pazar hakkēnda elde edilen bilgi birikiminin yerel ortakta kalmasēnē engelleyen, 

sektºr ve m¿ĸteri portfºy paylaĸēmē destekleyecek nitelikte olmalēdēr.20 

Franchise sºzleĸmelerinde21; 

ÅMarka adē ve marka tescillerini kullanma hakkē 

ÅGe­erlilik s¿resi: Franchise anlaĸmalarēnēn ortalama ge­erlilik s¿resi 5-7 yēldēr.  

ÅBºlge: Hangi lokasyonlarda bu sºzleĸmenin ge­erli olduĵu, yakēn bºlgelerde verilmesi planlanan 

franchiselarla ilgili olarak bu franchiseeôye ºncelik verilip verilmeyeceĵinin bilgisinin paylaĸēlmasē ºnemlidir. 

Å¦cretler : Sºzleĸme ¿creti, franchisee ¿creti ve tek seferlik ¿cretler (yenileme ¿creti, transfer ¿creti vb.) 

sºzleĸmede belirtilmelidir.  

ÅEĵitim: Firma tarafēndan franchiseeôe sunulan ilk eĵitim ve deĵerlendirme metrikleri, franchisee tarafēndan 

karĸēlanan ek eĵitimler sºzleĸmede belirtilmelidir.  

ÅOnaylē tedarik­iler 

ÅReklam fonu: Reklam ile ilgili kararlar firma tarafēndan alēnmalēdēr. Franchisee belirli aralēklarla firmaya 

reklam ama­lē kullanēlmasē i­in ºdeme yapmakla y¿k¿ml¿d¿r.  

ÅFikir hakkē ve gizli bilgiler: Firmanēn geliĸtirdiĵi ¿r¿nlere ait marka isimleri, marka tescili, telif hakkē, 

patentler, logolar, yazēlē ve gºrsel materyalin korunmasē i­in sºzleĸmede fikir haklarēnēn korunmasē 

ºnemlidir. Ek olarak, firma tarafēndan gizli tutulmasē istenebilecek sistem bilgileri, finansal bilgiler de 

sºzleĸme ile koruma altēna alēnmalēdēr.  

ÅRaporlama: Franchisee sºzleĸmede belirtilen aralēklarla firmaya performans raporu gºndermekle 

y¿k¿ml¿d¿r. Firma performans raporlarē ¿zerinden franchise geliĸim alanlarēnē tespit ederek iyileĸtirme 

ama­lē aksiyon alabilir.  

ÅSigorta: Franchisee tarafēndan yaptērēlmasē gereken sigorta iĸlemleri sºzleĸmede belirtilmelidir.  

ÅM¿lk: 

Å M¿lk¿n ve kira sºzleĸmesinin  firma tarafēndan onaylanmasē gerekmektedir. M¿lk¿n deĵiĸmesi 

durumunda firma onayē gereklidir.  

Å M¿lkle alakalē firma talepleri (metrekare, vitrin geniĸliĵi vb.) sºzleĸmede belirtilmelidir. 

Dekorasyon masraflarē franchisee tarafēndan karĸēlanmalēdēr.  

ÅRekabet yasaĵē: Franchiseeônin sºzleĸme s¿resince ve sonrasēnda benzer alanlarda iĸ yapmasēnē 

engelleyen maddeler sºzleĸmeye dahil edilerek, ¿r¿nlerin ve iĸ modelinin taklit edilmesi/­alēnmasē 

engellenebilir.  

ÅYenileme: Firma tarafēndan belirlenen koĸullara uygunluk saĵlanmasē durumunda franchisee sºzleĸmeyi 

yenileme hakkēna sahiptir.  

ÅTransfer: Franchisee franchise hakkēnē transfer etmek isterse yeni franchisee firma tarafēndan 

onaylanmalēdēr, firmanēn ºnerilen franchisee adayēnē reddetme hakkē vardēr.  

ÅSonlandērma: Firmanēn sºzleĸmeyi feshi ihbar ile veya ani sonlandērma hakkē vardēr. Sonlandērma 

koĸullarē sºzleĸmede belirtilmelidir.  

ÅAnlaĸmazlēk ­ºz¿m¿ yer almalēdēr.  

5 FRANCHISING Y¥NETĶMĶ VE YEREL ORTAKLARIN 
SE¢ĶLMESĶ 
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Franchise sºzleĸmesi sonucunda franchising modeli ĸekillenmiĸ olacaktēr, ticari unvan franchising, 

¿r¿n ve marka franchising, iĸletme sistemi franchising, franchising modellerine ºrnektir. 

 

ÅTicari unvan franchising modelinde franchisee kendi iĸletme adē altēnda firma ¿r¿nlerini ve baĸka 

firmanēn ¿r¿nlerini satma hakkē alēr. 22 

 

Å¦r¿n ve marka franchising modelinde ise franchisee firmanēn belirli ¿r¿nlerini ºzel bir daĵētēm aĵēyla 

satma hakkēnē satēn alēr. Otomotiv bayileri, beyaz eĸya bayileri, akaryakēt istasyonlarē bu franchising 

modeline ºrnektir. 22 

 

ÅĶĸletme sistemi franchising modelinde franchisee, firmanēn iĸ modelini birebir uygulama hakkēnē alēr. 

Franchisee firmanēn ticari isimini,¿r¿n ve servis portfºy¿n¿, faaliyet ĸeklini, stratejik pazarlama planēnē, kalite 

kontrol s¿re­lerini kopyalamakla y¿k¿ml¿d¿r. Fast-food restoranlarē, konaklama tesisleri (otelller) ve araba 

kiralama firmalarē iĸletme sistemi franchising modeline ºrnektir.22 

VAKA ANALĶZĶ: MARKS & SPENCER23 

Marks & Spencer, gºrece olarak n¿fusun az olduĵu, kiĸi baĸēna gayri safi milli hasēlanēn d¿ĸ¿k olduĵu 

ancak az sayēda maĵazayē taĸēyacak potansiyele sahip pazarlarda, ºrneĵin ¢ek Cumhuriyeti, G¿ney 

Kēbrēs Rum Cumhuriyeti, Ķsrail vb., franchising vermektedir. M&S hibrit bir franchising (hem ticari unvan 

franchising, hem de iĸletme sistemi franchising) modeli izlemektedir. M&S franchiseeleri kēsa ve orta 

vadeli iĸ planlarēnē sunmak ve belli bir ciroyu yakalamak durumundadēr. Franchiseeler M&Sôden satēn 

aldēklarē marka ¿r¿nlere ek olarak stok cirolarēnēn belli bir y¿zdesini de ana firmaya ºdemektedirler. 

Franchiseeler M&Sônin sahip olduĵu ¿r¿n portfºy¿n¿n sadece bir kēsmēnē m¿ĸterilerin sunabilmektedirler.  

5 FRANCHISING Y¥NETĶMĶ VE YEREL ORTAKLARIN 
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¢OKLU FRANCHķSķNG MODELLERķ24 

Bºlge Sorumlularē 
Bºlge Sorumlusu 

anlaĸmalarēnda sºzleĸme 

bedeli ve bºlge tanēmlanēr. 

Minimum geliĸim takvimi bu 

anlaĸmalarda yer almaz. 

Bºlge Sorumlusu sºzleĸme 

bedelini ºdedikten sonra 

tanēmlanmēĸ bºlgede kendi 

firmasēna baĵlē ­ok sayēda 

franchise a­ma hakkē kazanēr.  

 

ÅGeliĸimin istenilen 

seviyenin altēnda kalmasē  

ÅBelirlenen bºlgede farklē 

franchise verme 

opsiyonlarēnēn ortadan 

kalkmasē  

Master Franchise 
Master Franchise 

anlaĸmalarēnda minimum 

geliĸim takvimi, sºzleĸme 

bedeli ve bºlge tanēmlanēr. 

Master franchise 

anlaĸmalarēnda franchisee 

hem kendi adēna franchise 

a­abilir hem de 3¿nc¿ 

partilere franchise a­ma 

hakkē verebilir. Tanēmlē 

bºlgedeki franchiselara 

hizmet verme sorumluluĵu 

master franchiseôdadēr.  

 

Å Marka ve sistemin 

geliĸtirilmesi ile 

desteklenmesinden firma 

yerine master franchiseôēn 

sorumlu olmasē 

ÅAnlaĸma baĸēnda alēnan 

y¿kl¿ franchise ¿creti 

sayesinde yapēlan 

yatērēmlarēn bir kēsmēnēn 

hēzlē geri dºn¿ĸ¿ 

ÅFirmanēn bºlgedeki 

operasyonlar ¿zerinde 

azalan kontrol¿ 

Å Azalan kontrol 

nedeniyle firma 

standartlarēna uyumun 

istenilen seviye 

yakalanamamasē 

Kalkēnma Ajansē 
Kalkēnma Ajansē anlaĸmalarēnda 

sºzleĸme bedeli, bºlge ve 

minimum geliĸim takvimi 

belirlenir. Kalkēnma Ajansē baĸka 

firmalara franchise a­ma hakkē 

veremez, ancak potansiyel 

franchisee adaylarēnē firmaya 

yºnlendirmek ile gºrevlidir. 

Franchiseelerin eĵitimi, 

lokasyon se­imi, a­ēlēĸ 

s¿re­lerine yardēm ve 

s¿regelen destek saĵlamak da 

Kalkēnma Ajansēnēn gºrevleri 

arasēndadēr.  

ÅTek bir ortak ile sēnērlē 

kalmadan hēzlē 

b¿y¿menin 

saĵlanmasē 

Å Verilecek franchiselar 

¿zerinde s¿rekli firma 

kontrol¿ 

ÅGeliĸimin istenilen 

seviyenin altēnda 

kalmasē  

ÅKalkēnma Ajansēnēn 

d¿ĸ¿k destek 

performansēndan 

firmanēn sorumlu 

tutulmasē 

Rusya, Amerika, Meksika gibi geniĸ coĵrafyaya yayēlmēĸ pazarlarda bºlgelere gºre t¿ketici 

alēĸkanlēklarē farklēlēk gºsterdiĵinden birim franchiselar yerine bºlge hakimiyeti daha y¿ksek olan 

­oklu franchiselar ile anlaĸmak uluslararasē geniĸlemeyi hēzlandēracaktēr. Ek olarak, bir ­ok farklē 

sorumlu yerine tek bir sorumlu ile muhattap olmak firmanēn franchise operasyonlarē yºnetimini 

kolaylaĸtēracaktēr.   

Å¢ok noktada franchise 

a­ēlmasē sonucu az 

yatērēm ile hēzlē b¿y¿me 

ÅBºlge sorumlularē 

deneyim ve bºlge 

hakimiyeti sayesinde 

masraflarēn d¿ĸ¿r¿lmesi 

Å Tek muhattap ile 

­alēĸma kolaylēĵē 

5 FRANCHISING Y¥NETĶMĶ VE YEREL ORTAKLARIN 
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ROL VE SORUMLULUKLARIN DAĴILIMI11 

Konu Baĸlēĵē Alt Konu Baĸlēĵē Firma Franchisee Ortak Karar 

Mekan 

Lokasyon Se­imi  

Kira Pazarlēĵē  

Kira Maliyeti  

Ķ­ Mimari 

Maĵaza Tasarēmē  

Dekorasyon  

Maliyet  

Ķĸe Alēm ve Eĵitim S¿re­leri  

Ķĸe Alēmlar  

Eĵitim  

¢alēĸan ve eĵitim maliyeti   

¦r¿n miksi ve tahsisat 

planlamasē 
Kontrol  

Depo ve Daĵētēm Maliyet  

Vitrin Tasarēmē 
Tasarēm   

Uygulama  

Fiyatlandērma ve indirim 

politikasē  
Kontrol  

Pazarlama Masraf ve maliyet  

BT 
Yazēlēm/kurulum geliĸtirme  

Maliyet   

Franchise ile b¿y¿me kararē alēnan pazarlarda, franchise ve firma arasēndaki rol ve sorumluluklarēn 

daĵēlēmēnēn anlaĸma s¿recinde kesinleĸtirilmesi ºnem taĸēmaktadēr.  
 

ÅLokal bilgi birikimi gerektiren  lokasyon se­imi, insan kaynaklarē ihtiyacēnēn saĵlanmasē gibi s¿re­ ve 

operasyonlarēn kontroll¿ olarak franchise sorumluluĵunda olmasē, firmanēn rekabet­i avantajēnē 

arttēracaktēr.  

ÅMarka imajēnē etkileyecek maĵaza tasarēmē, ¿r¿n miksi, tahsisat planlamasē ve fiyatlandērma gibi kararlar 

ise firma tarafēndan alēnmalēdēr. 

Å¢alēĸanlarēn eĵitiminin marka standartlarēna uyum a­ēsēndan firma tarafēndan verilmesi ºnerilmektedir.  

ÅPazarlama materyalleri firma tarafēndan saĵlanmalē ancak lokal pazarda pazarlama faaliyetleri 

franchise tarafēndan y¿r¿t¿lmelidir.  

çFirma ve Franchiseôēn karĸēlēklē baĵēmlē olmasē, her iki tarafēnda iliĸkiyi s¿rd¿rme 

ihtiyacēnē arttērarak franchise iliĸkisinin uzun soluklu olmasēnē saĵlayacaktērè 

5 FRANCHISING Y¥NETĶMĶ VE YEREL ORTAKLARIN 
SE¢ĶLMESĶ 



22 

 

NEDEN BAķARISIZ OLDU? NASIL BAķARILI OLDU?26 

Ķlk Franchise: 195528 

¦r¿n ¢eĸitliliĵi: 52 ­eĸit donut28 

 

1)G¿­l¿ Franchise imajē29 

Å 2013 yēlēnda Franchise500 listesinde 

13, hēzlē b¿y¿yen franchiselar listesinde 

9, Amerikaônēn Top Global Franchiselarē 

listesinde 12 franchise 
 

2)Franchise Desteĵi29 

Å Franchise Takēmē ve Danēĸma Komitesi: 

Bºlge toplantēlarē, danēĸma hattē ve 

toplu bildirimler ile franchiseôa s¿rekli 

destek 

Å Pazarlama Desteĵi: LSMnow.com 

sitesinden indirilebilen ¿cretsiz 

pazarlama materyalleri 

Å Eĵitim Programē: 6 haftalēk marka ve 

restoran yºnetimi eĵitimi 

Å Teknik Destek : Dunkinô Mobil 

uygulamasē ile franchiselara 

yºnlendirme 

 

Ķlk Franchise: 198325 

¦r¿n ¢eĸitliliĵi: 20 ­eĸit donut25 

 

1)Agresif B¿y¿me26 

Benzinciler de dahil olmak ¿zere her yerde 

a­ēlan maĵazalar sonucu marka algēsē 

d¿ĸm¿ĸ, marka imajē zedelenmiĸtir.  
 

2)Franchise Lokasyonlarēnēn Birbirine Yakēnlēĵē26 

Her yeni a­ēlan franchise ile ĸirket gelirleri 

artmakla beraber franchise ólarēn karlēlēklarē 

d¿ĸm¿ĸt¿r 
 

3)¦r¿n ¢eĸitliliĵinin Marka Ķmajē ile Uymamasē 26 

Ana ¿r¿nden ­ok farklē olan ¿r¿nlerin ¿r¿n 

portfºy¿ne eklenmesi ile ¿r¿n ­eĸitliliĵi 

arttērēlmēĸtēr, bu da ana ¿r¿n¿n ­ekiciliĵini 

negatif yºnde etkilemiĸtir.  
 

4)Karlēlēĵēn B¿y¿menin ¥n¿ne Ge­mesi26 

Firma genelinde karlēlēk hedeflerinin tutmasē 

amacēyla franchise noktalarēna normalin 2 katē 

¿r¿n gºnderilmiĸ, franchiselar zor durumda 

bērakēlmēĸtēr.  
 

5)2005ôde Yaĸanan Muhasebe Skandalē27 

¦retimde kullanēlmasē zorunlu olan malzeme 

ve ekipmanlarēn franchiselara y¿ksek fiyattan 

satēlmasē sonucu toplam gelirlerin %31ôi 

malzeme ve ekipman satēĸlarēndan elde 

edilmiĸtir. 

KrispyKreme markasē halka a­ēk 

olmasēnēn da etkisiyle firma karlēlēk 

hedeflerine odaklanēp, franchiselarēn 

karlēlēĵēnē dikkate almamēĸtēr. Franchising 

iliĸkilerinde her iki tarafēnda 

menfaatlerinin korunmasē iliĸkilerin 

s¿rekliliĵi i­in kritiktir 

VAKA ANALĶZLERĶ 

DunkinôDonuts markasē karĸēlēklē baĵlēlēk 

¿zerine kurduĵu franchise sistemi ile 

franchiselarēnē destekleyerek 

s¿rd¿r¿lebilir b¿y¿me saĵlamēĸtēr  

5 FRANCHISING Y¥NETĶMĶ VE YEREL ORTAKLARIN 
SE¢ĶLMESĶ 
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Perakendeciler hedefledikleri pazarlarda baĸarēlē olabilmeleri i­in mevcut ¿r¿n portfºylerini pazarlardaki 

t¿ketim farklēlēklarēnē dikkate alarak pazarlara gºre uyarlamalēdērlar. Yeni pazarda sunulacak ¿r¿nlerin mevcut 

¿r¿n portfºy¿ne ve marka vaadine uyumuna dikkat edilmelidir. ¥rneĵin ¿st segment bir tekstil markasē 

d¿ĸ¿k segmentte bir kitleye ¿r¿n sunarken, daha d¿ĸ¿k fiyat aralēĵēnda ¿r¿n sunmasēna raĵmen kalitesini belli 

bir d¿zeyde tutmak zorundadēr. 

¦r¿n adaptasyonlarē ikiye ayrēlēr; 
 

Å Zorunlu Adaptasyon: Sºz konusu ¿lkelerde hukuken ve fiziksel olarak faaliyet gºsterebilmek i­in 

ger­ekleĸtirilmesi zorunlu olan ¿r¿n adaptasyonudur.   

Å Zorunlu Olmayan Adaptasyon: Yerel pazarēn ihtiya­larēna daha iyi karĸēlēk verebilmek i­in zorunlu 

olmamasēna raĵmen yapēlan ¿r¿n adaptasyonudur.  

 

500 ­ok uluslu Ķngiliz firmasēnēn katēldēĵē anketin sonu­larēna gºre30:  

39
44

49
53

60
71

74
78

82
84
87

93

Politik ortam  
Teknoloji hususlar 

M¿ĸteri algēsēndaki farklēlēklar 
Sosyolojik hususlar  
Ekonomik farklēlēklar 

Kanunlar 

Fiziksel koĸullardaki farklēlēklar 
Pazarlama altyapēsē  

M¿ĸteri benzerliĵi seviyesi 

Rekabet 
Pazar geliĸimi 

K¿lt¿r 

74
56

42
48

39
41

30
21
22
21

19
18

Satēĸ sonrasē hizmetler, garanti 
Satēĸ ºncesi hizmetler 

Ambalaj 
Beden ve renk alternatifleri 

Performans 
Marka imajē 
Marka adē 

Kalite 

Fiyat seviyeleri, fiyat listesi, fiyat deĵiĸimleri  

Teslimat, kurulum 
¦r¿n ­eĸitliliĵi, tasarēm ºzellikleri 

Ķndirim payē, ºdeme s¿resi, kredi koĸullarē 

¥nem sērasēna gºre adaptasyon nedenleri ve ºnemli bulan katēlēmcēlarēn y¿zdesi (%) 

Adaptasyon ­eĸitleri ve uygulayan katēlēmcēlarēn y¿zdesi (%) 

Mevcut ¿r¿n portfºy¿n¿n hedef 

pazara adaptasyonu stratejisini 

en fazla ihracat pazarlarēndaki 

k¿lt¿r, pazar geliĸimi, rekabet, 

kanunlar ve ekonomik farklēlēklar 

etkilemektedir. Karlēlēk ve 

maliyet analizi, ¿r¿n portfºy 

adaptasyonu stratejilerinin 

uygulanabilirliĵini ve sēnērlarēnē 

belirlemektedir. 

6 ¦R¦N PORTF¥Y¦N¦N PAZARA G¥RE 
ķEKĶLLENDĶRĶLMESĶ 

ñAdapte olarak deĵiĸebilenleré zafere ulaĸacaklar.ò  

  Savaĸ Sanatē, Sun Tzu 48 
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78 pazarda maĵazalarē bulunan Zara markasē farklē pazarlarda 

standardize ettiĵi, pazarlama programē ana unsuru, maĵaza tasarēmē 

ile her pazarda t¿keticilerde aynē algēyē saĵlamaktadēr.  

 

Zara her maĵazasēnda aynē ¿r¿nleri satmasēna raĵmen pazarlama 

programē yan unsuru olan  fiyatlandērma politikasēnē her pazarda 

farklēlaĸtērmaktadēr. Zara markasē pazarlara gºre farklēlēk gºsteren 

fiyatlandērma politikasē ile farklē pazarlarda markayē farklē 

konumlandērmaktadēr. Marka Avrupaôda orta segmente hitap ederken, 

geliĸmekte olan pazarlarda  ¿st segmente hitap eden bir marka olarak 

ºne ­ēkmaktadēr.  

VAKA ANALĶZĶ: ZARA33 

çZēmbalē Dar Pantolonè Fiyatē (Euro)  

REEBOKôIN ĶKĶ FARKLI 

PAZARDAKĶ ¦R¦N PORTF¥Y¦ 

Bazē baĸarēlē tekstil perakende zincirleri ¿r¿n gamlarēnē ¿lkelere gºre 

ĸekillendirmektedir. ¥rneĵin, Reebok ¢in ve Rusya pazarlarē i­in 

¿lkesel trendleri, yaĸam bi­imlerini ve iklimleri dikkate alarak ¿r¿n 

portfºy¿n¿ bu iki ¿lkede farklēlaĸtērmēĸtēr. ¢in pazarē i­in hazērlanan 

¿r¿n portfºy¿nde k¿­¿k bedenli ayakkabēlar yer alērken, Rus pazarē 

i­in hazērlanan ¿r¿n portfºy¿nde soĵuk iklime uygun ayakkabēlar yer 

almēĸtēr. 

VAKA ANALĶZĶ: REEBOK32 

IKEAôNIN ¢ĶNôDE BĶR 

GAZETEYE VERDĶĴĶ REKLAM 

IKEA, ¢in pazarēnēn farklēlēklarēnē dikkate alarak aynē ¿r¿n 

portfºy¿yle pazarda yer almasēna raĵmen yerel ihtiyaca uygun 

olan ¿r¿nlerini ºn plana ­ēkarmēĸtēr. ¢inôde her evin bir balkonunun 

olmasē ve balkonunun ¢inôliler i­in ºnemli bir yaĸam alanē 

olmasēnēn sonucunda IKEA ¢inôdeki maĵazalarēnda bir balkon 

eĸyalarē bºl¿m¿ oluĸturmuĸtur. 

VAKA ANALĶZĶ: IKEA31 
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Rusya, Amerika, Brezilya, Meksika gibi geniĸ coĵrafyalarda m¿ĸteri tercih ve beklentileri ¿lke i­erisinde 

bºlgeler arasēnda da farklēlēk gºsterdiĵinden ¿r¿n portfºy¿ adaptasyonu yapēlērken ¿lke b¿t¿n¿n¿n ortak 

tercih ve beklentileri yerine farklē ºzellikler gºsteren bºlgelere ºzg¿ tercih ve beklentiler gºz ºn¿ne 

alēnmalēdēr.  

Uniqlo markasē Japon yaĸam  tarzēndan yola ­ēkarak LifeWear adēnē verdiĵi yeni bir segment yaratmēĸtēr. 

Uluslararasē geniĸleme kapsamēnda Amerika pazarēna giriĸ yapan Uniqlo, LifeWear konseptini global 

olarak standardize etmiĸtir. Uniqlo, New York maĵazasēnda Tokyo maĵazasē ile aynē ¿r¿nleri satarken 

b¿y¿k ĸehirlerin dēĸēndaki bºlgelere a­tēĵē maĵazalarda segmenti altēnda sunduĵu ¿r¿nleri ¿r¿n miksini 

ve beden, renk gibi ¿r¿n ºzelliklerini pazarlara gºre segmente etmektedir. 

VAKA ANALĶZĶ: UNIQLO34 

6 ¦R¦N PORTF¥Y¦N¦N PAZARA G¥RE 
ķEKĶLLENDĶRĶLMESĶ 
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Å Tedarik zincirinin verimli hale getirilmesi tedarik operasyonlarēnēn sorunsuz ilerlemesi i­in yeterlidir.  

Å Tedarik zinciri iyileĸtirmeleri maliyeti d¿ĸ¿rmeye ve tedarik s¿resini kēsaltmaya odaklanmalēdēr. 

 

G¿n¿m¿z¿n global d¿nyasēnda tedarik zinciri operasyonlarēnēn verimliliĵini saĵlamak i­in maliyeti 

d¿ĸ¿rmek, tedarik s¿resini kēsaltmak yeterli deĵildir. Uluslararasē pazarda baĸarēlē olmak i­in tedarik zinciri 

operasyonlarēnēn atik, deĵiĸiklere adapte olabilecek, t¿m paydaĸlarla iĸbirliĵi i­inde olunarak paydaĸ 

menfaatlerini gºzeten ĸeffaf bir yapēda olmasē gerekmektedir.  

TEDARĶK ZĶNCĶRĶ Y¥NETĶMĶNDE DOĴRU BĶLĶNEN YANLIķLAR 

Uluslararasē geniĸleme perakendecilerin tedarik zinciri operasyonlarēnēn daha da karmaĸēk bir hale gelmesine 

neden olmaktadēr. Perakendecilerin pazar taleplerine cevap verebilirken tedarik zincirinde oluĸacak verimsizliĵi 

de yºnetebiliyor olmasē gerekmektedir. 

2014 Chubb ¢okuluslu Risk Anketine katēlan Amerika ve Kanada menĸeili firmalarēn %19ôu tedarik zinciri 

sorunlarēnē uluslararasē geniĸlemenin en b¿y¿k zorluĵu olarak gºrd¿ĵ¿n¿ ifade etmiĸtir.35 

ÅTedarik zinciri sorunlarē en ºne ­ēkan zorluk olmasēna raĵmen uluslararasē geniĸleme planlayan firmalarēn 

yalnēzca %56ôsē uluslararasē geniĸleme kapsamēnda ortaya ­ēkabilecek tedarik zinciri sorunlarēnē engelleyecek 

iĸ s¿rekliliĵi planēnē yapmaktadēr.  

ÅĶĸ s¿rekliliĵi planē ger­ekleĸtiren firmalarēn %22ôsi ise bu planē test etmediklerini ifade etmiĸtir. 

ÅB¿y¿k firmalarēn %78ôsi tedarik zincirinde oluĸabilecek kesintilerin ºnlenmesi amacēyla iĸ s¿rekliliĵi planē 

yaparak ºnlem alērken, bu oran k¿­¿k firmalarda %48 ile sēnērlē kalmaktadēr.   

 

Tedarik zincirinde verimliliĵin arttērēlmasē i­in maliyetlerin d¿ĸ¿r¿lmesi ve tedarik s¿resinin kēsaltēlmasē 

gerekmektedir. Yakēn zamana kadar firmalar maliyet d¿ĸ¿rme amacēyla tedarik operasyonlarēnē ¿retimin ve iĸ 

g¿c¿n¿n daha ekonomik olduĵu deniz aĸērē pazarlara taĸēma yoluna gitmiĸtir. ¢in pazarē bu kapsamda en ­ok 

tercih edilen lokasyon olmuĸtur.36  

Ancak, tedarik operasyonlarēnē satēn alma 

maliyetinin d¿ĸ¿k olduĵu pazarlarda 

ger­ekleĸtirmek tedarik maliyetini 

azaltmak i­in doĵru bir yol olmayabilir. 

Tedarik zinciri iyileĸtirmesi amacēyla 

tedariĵi satēn alma maliyetlerinin daha 

uygun olduĵu uzak pazarlardan 

ger­ekleĸtirmek, gºr¿lmeyen giderler 

yaratarak toplam tedarik maliyetini 

arttērmaktadēr. Tedariĵi satēn alma 

maliyetinin gºreceli daha y¿ksek olduĵu 

ancak ana pazara yakēn olan 

lokasyonlardan saĵlamak hem maliyet 

hem de tedarik s¿resi a­ēsēndan avantaj 

saĵlayabilir. Tedarik zinciri iyileĸtirmesi 

planlanērken tedarik maliyetini d¿ĸ¿rme ve 

tedarik s¿resini kēsaltma ama­larē bir 

arada deĵerlendirilmelidir.36  

 

7 TEDARĶK ZĶNCĶRĶ ETKĶLERĶNĶN Y¥NETĶLMESĶ 
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Å Perakendeciler, hedef pazarlarēndaki deĵiĸikliklere atik bir ĸekilde cevap verebilmek i­in bu pazarlara yakēn 

bºlgesel tedarik yºnetimi merkezleri (hub) oluĸturmaktadēr. Bu ĸekilde bºlgesel taleplere daha iyi cevap 

verilirken, tedarik zinciri yºnetim seviyesi y¿kseltilmektedir. Merkezlerin coĵrafi pozisyonu belirlenirken, 

hedef pazarlara yakēnlēk kriteriyle beraber satēn almalarēn yapēldēĵē tedarik­ilere yakēnlēk kriteri de 

dikkate alēnmalēdēr.  Kaynak ve b¿t­e kēsētlarē, firmalarēn satēn alma s¿re­lerini optimize etmesini 

gerektirmektedir. Satēn almalarēn nasēl yapēlacaĵēna (yerel veya merkezi) pazar talepleri gºz ºn¿ne 

alēnarak karar verilmelidir.   Satēn almada maliyette meydana gelen %1ôlik bir azalma, satēĸlarēn 

%10ôluk artēĸēna eĸit olduĵu sºylenmektedir.38  

Å Tedarik­i se­imi tedarik s¿resi faktºr¿ gºz ºn¿ne alēnarak yapēlmalēdēr. ¥rneĵin Avrupa pazarēnda 

faaliyet gºsteren bir firma ¿r¿nlerini d¿ĸ¿k maliyete yaptērērken coĵrafi yakēnlēĵē da gºz ºn¿ne almalēdēr. 

¢inôde yaptērēlan bir tekstil ¿r¿n¿n¿n tedarik s¿resi 22 g¿n¿ bulabilirken, T¿rkiyeôden tedarik edilen bir 

tekstil ¿r¿n¿n¿n tedarik s¿resi sadece 5 g¿nd¿r. Tedarik s¿resinin uzun olmasē durumunda firmalar 

daha uzun vadeli talep planlamasē yapmak durumunda kalmaktadēr. Uzun vadeli yapēlan talep 

planlamasēnēn doĵasē gereĵi volatilitesinin daha y¿ksek oluĸu, firmalarē talepten fazla stok tutmak 

gereĵinde bērakmaktadēr. Bu doĵrultuda tedarik­i se­iminde hedef pazara veya oluĸturulmasē planlanan 

merkezlere coĵrafi yakēnlēĵēnēn dikkate alēnmasē olduk­a ºnemlidir.38 

Ama­: 
Å Tedarik zincirinin b¿t¿n s¿re­lerinde ĸeffaflēĵēn 
saĵlanmasē  

Yºntem: 
Å Tedarik­iler, firma ve merkeze ait bilgilerin her bir 
paydaĸ tarafēndan s¿rekli takibini m¿mk¿n kēlan 
altyapēnēn oluĸturulmasē 
 

Ama­: 
ÅDaha iyi performans elde etmek i­in teĸvikler 
yaratmak 
Yºntem: 
ÅTedarik­iler ve m¿ĸteriler ile bilgi akēĸēnēn 
saĵlanmasē 
ÅRol ve sorumluluklarēn net olarak belirlenmesi  
ÅGeliĸim ­abasē sonucu ortaya ­ēkan risk, maliyet ve 
kazancēn eĸit olarak paylaĸēlmasē  

Ama­: 
ÅArz ve talepte oluĸabilecek kēsa dºnem deĵiĸiklerine 
hēzlē cevap verme 
ÅTahmin edilebilirliĵin arttērēlmasē,  
Yºntem: 
ÅM¿ĸteriler ve tedarik­iler ile olan bilgi akēĸēnēn 
desteklenmesi  
ÅTedarik­ilerle iĸbirliĵi yapēlmasē 
ÅUcuz ama ¿retim i­in kilit olan par­alarēn minimum 
stokunun tutulmasē  
ÅGecikmelere karĸē ºnlem almak 
ÅG¿venilir bir lojistik partneri ile ­alēĸēlmasē  
ÅĶĸ s¿rekliliĵi planlarēnēn yapēlmasē ve kriz yºnetim 
ekiplerinin kurulmasē  
 

Ama­: 
Å Tedarik zinciri yºnetimi tasarēmēnēn pazar 
ihtiya­larēna gºre uyumlaĸtērēlmasē 

Å Tedarik aĵēnēn farklē pazar stratejileri, ¿r¿nleri ve 
teknolojilerine gºre deĵiĸtirilmesi  

Yºntem: 
Å Yeni tedarik pazarlarē bulma amacēyla d¿nya 
genelinde d¿zenli araĸtērmalar ger­ekleĸtirilmesi  

Å Yeni bir tedarik ve lojistik altyapēsē oluĸturmak 
amacēyla aracēlardan yararlanēlmasē 

Å Tedarik yapēsē oluĸturulurken hem mevcut hem 
hedef m¿ĸterilerin ihtiya­larēnēn gºz ºn¿nde 
bulundurulmasē  

Å Esnek ¿r¿n tasarēmlarēnēn oluĸturulmasē 
Å Pazarlara yakēn tedarik yºnetimi merkezleri 
(¿retim, daĵētēm vb.)kurulmasē  
 

Atiklik Adaptasyon 

ķeffaflēk Ķĸbirliĵi 

TEDARĶK ZĶNCĶRĶ Y¥NETĶMĶNDE D¥RT ANAHTAR UNSUR 

ATĶK, ADAPTE OLABĶLEN, ķEFFAF VE ĶķBĶRLĶK¢Ķ BĶR TEDARĶK ZĶNCĶRĶ 

G¿n¿m¿zde, verimli bir tedarik zinciri yºnetimi yeterli olmamakta aĸaĵēdaki dºrt anahtar unsura uygun bir 

yapēnēn tasarlanmasē ºnerilmektedir.37 

7 TEDARĶK ZĶNCĶRĶ ETKĶLERĶNĶN Y¥NETĶLMESĶ 
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Å Tedarik­ileri ile iĸbirlikleri artēracak teĸvikler tasarlanmalēdēr. Tedarik­iler ile firma arasēnda ­ift taraflē veri 

akēĸēnē m¿mk¿n kēlacak bilgi teknolojileri altyapēsē geliĸtirilmelidir. Kurulacak altyapēyla farklē birim ve coĵrafi 

lokasyonlardan eĸ zamanlē olarak tedarik zinciri  yºnetimi s¿re­leri izlenilebilmelidir. 38 

Atiklik 

VAKA ANALĶZĶ: ZARA39 

86 ¿lkede yaklaĸēk 1.770 maĵazasē olan Zara markasē tedarik zinciri yºnetiminde benimsediĵi atiklik 

prensibi ile rakiplerinden ayrēlmaktadēr. Zara tedarik zinciri operasyonlarēnē Ķspanya Arteixoôda yer alan 

Cube adē verilen daĵētēm merkezinden yºnetmektedir. Yēllēk yaklaĸēk 450 milyon adet ¿r¿n ¿reten firma, 

bu ¿r¿nlerin yaklaĸēk 150 milyonunun daĵētēmēnē 465.000 metrekarelik Cube daĵētēm merkezinden 

yapmaktadēr. ¦r¿n nerede ¿retilmiĸ (¢in, Bangladeĸ, Fas, Portekiz) olursa olsun maĵazalara daĵētēmdan 

ºnce Ķspanyaôda merkeze gitmektedir. Daĵētēm merkezi yakēnēndaki 11 adet Zara fabrikasē daĵētēm 

merkezine 124 mil uzunluĵundaki tek yºnl¿ yer altē raylarē ile baĵlēdēr. ¦r¿nler bu sistem ile otomatik 

olarak daĵētēm merkezine iletilmektedir.  

  

Ķspanya, Portekiz, Fas ve T¿rkiyeôde Zara fabrikalarē toplam Zara envanterinin %50ôsini ¿retmektedir. Bu 

fabrikalarda ¿retilen ¿r¿nler trende gºre belirlenen sezonluk ¿r¿nlerdir. Tipik giyim perakendecilerinde 

sezonluk kēyafetlerin yaklaĸēk %80ôi sezon baĸēnda sipariĸ ederken, bu oran Zara firmasēnda %50 ile 

sēnērlēdēr.  Zara ñbasicò ¿r¿nlerinin ¿retimini ­alēĸan maliyetlerinin daha d¿ĸ¿k olduĵu Asya pazarēnda 

geleneksel ¿retim takvimine gºre satēĸ sunulmasēndan 6 ay ºnce ¿rettirmektedir.  

  

Yeni ¿retilen ¿r¿nler kontrol edilip, etiketlenip paketlendikten sonra daĵētēm merkezinden kamyonlar ile 

yakēndaki maĵazalara ve havaalanēna gºt¿r¿lmektedir. ¦r¿nler havayolu veya karayolu ile 48 saat i­inde 

maĵazalara daĵētēlmaktadēr. Zara %85 ilk fiyattan satēĸ oranē, %10 atēl stok oranē ve reklam yapmayarak 

elde ettiĵi tasarruflarla ek nakliye ve ­alēĸan maliyetlerini karĸēlayabilmektedir.   

ķeffaflēk 

VAKA ANALĶZĶ: MC DONALDôS40 

Ge­miĸte, Restoran M¿d¿rleri g¿nl¿k, haftalēk ve aylēk satēĸ datalarēna bakarak talep tahmini 

ge­ekleĸtirmekte ve ayrēca stoklarē da takip etmekteydiler. ¦st Yºnetim ise merkezi olarak tedarik 

zincirinin eĸ zamanlē takibini yapmamaktaydē. Mc Donaldôs merkezi bir Restoran Tedarik Planlama 

Departmanē oluĸturmuĸtur. Bu departmandaki uzmanlar, s¿rekli Restoran M¿d¿rleriyle irtibat halinde 

bulunarak, stok durumunu da sistemden eĸ zamanlē takip edebilmektedirler. 2004 yēlēnda kullanēlmaya 

baĸlanan talep tahmin planlama programēnda (Manugistics) eĸ zamanlē datalar kullanēlarak ge­miĸ satēĸ 

verileri yanēsēra promosyon, ulusal tatil gibi aktiviteleri de dikkate alarak daha doĵru talep planlamasē 

ger­ekleĸtirmekte ve rafta kalmamēĸ olan yiyeceklerin (¥rn: Big Mac) gelecek talep tahminlerini ve 

stoklarēnē yºnetmektedir. Bu altyapē ile tedarik zincirindeki ĸeffaflēk arttērēlmēĸtēr. 
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Adaptasyon 

VAKA ANALĶZĶ: HP37 

HP markasē uluslararasē geniĸleme kapsamēnda giriĸ yaptēĵē Avrupa  ve Asya pazarlarēna giriĸ 

yaptēĵēnda Vancouverôda bulunan ¿retim tesislerini kullanmak yerine Ķspanya ve Singapurôda ¿retim 

merkezleri kurmayē tercih etmiĸtir. Pazar portfºy¿ndeki deĵiĸikliĵe uyum saĵlama yeteneĵi sergileyen 

firma bu sayede maliyetlerini d¿ĸ¿rm¿ĸ, tedarik s¿resini azaltmēĸ ve m¿ĸteri memnuniyeti arttērmēĸtēr.   

VAKA ANALĶZĶ: GAP37 

Gap, Inc. b¿nyesindeki 3 farklē marka i­in 3 ayrē tedarik zinciri stratejisi uygulamaktadēr. Old  Navy 

markasē ile fiyat odaklē m¿ĸterileri hedeflerken, Gap markasē ile trend takip­isi m¿ĸterilere hitap ederken,  

Banana Republic markasē ile daha kaliteli ¿r¿nler isteyen m¿ĸterilere hitap etmektedir. Gap markalarēnda 

uygun karlēlēklarē yakalamak ve m¿ĸteri beklentilerini karĸēlamak amacē ile Old Navy markasēnēn tedariĵini 

¢inôden, Gap markasē tedariĵini Merkezi Amerikaôdan ve Banana Republic markasē tedariĵini ise 

Ķtalyaôdan yapmaktadēr. Ayrēca gerekli olduĵu dºnemlerde bu 3 ayrē tedarik zinciri birbirini destekleyen 

yapēlar haline gelmektedir. GAP Inc firmasē farklē markalarēnēn ihtiya­larē ile uyumlu tedarik yapēlarē 

oluĸturarak adaptasyon yeteneĵini gºstermektedir . 

Ķĸbirliĵi 

VAKA ANALĶZĶ: CISCO37 

Cisco firmasē tedarik zincirinde yer alan birimlerin menfaatleri ile firma menfaatlerini ortak noktada 

buluĸturamadēĵēndan ve d¿ĸ¿k seviyede iĸbirliĵi i­erisinde olduĵundan 2011 yēlēnda 2.25 milyar USD 

deĵerinde stoku yeniden deĵerlemek zorunda kalmēĸtēr. Pazardaki talebin d¿ĸt¿ĵ¿nden haberdar olmayan 

tedarik­iler hammadde ¿retimine aynē hēzda devam ettiĵinden hammadde atēl stoku oluĸmuĸtur.  

7 TEDARĶK ZĶNCĶRĶ ETKĶLERĶNĶN Y¥NETĶLMESĶ 



30 

 

VAKA ANALĶZĶ: 7-ELEVEN37 

Uluslararasē 9.000 satēĸ noktasēna sahip maĵazalar zinciri 7-Eleven, d¿ĸ¿k yok satma oranē, %30 

seviyelerinde seyreden y¿ksek br¿t kar marjē ve y¿ksek stok devir hēzē ile tedarik zincirini baĸarēlē 

yºneten bir firma olarak ºne ­ēkmaktadēr 

7-Eleven tedarik zincirini deĵiĸikliklere hēzlē adapte olabilecek ĸekilde tasarlamēĸtēr. M¿ĸteri tercihlerini ve 

satēĸ ve m¿ĸteri verisini maĵazalarēndan ger­ek zamanlē olarak takip eden firma bu sayede maĵazalar 

arasē talep deĵiĸikliklerini takip etmekte, maĵazalar arasē transferler ger­ekleĸtirmekte ve tedarik­ilerine 

ihtiya­lar doĵrultusunda bilgi vermektedir. Tedarik­iler ile 7-Eleven arasēnda s¿rekli bilgi paylaĸēmē  ve 

gºr¿n¿rl¿k sºz konusudur 

 7-Eleven tedarik zinciri i­erisinde yer alan b¿t¿n birimler ile menfaat, risk ve zararē eĸit paylaĸmaktadēr. 

¥rneĵin, ge­ teslimat yapan tedarik­ilere ceza uygulanērken, 7-Elevenôin baĸarēsēna katkēda bulunan 

tedarik­iler ºd¿llendirilmektedir. 

Ek olarak, firma bºlgesel daĵētēm merkezleri oluĸturarak maĵazalarēna ¿r¿n transferini optimize etmiĸtir, 

bu sayede daĵētēm esnasēnda yaĸanan karēĸēklēklarē ºnlemiĸ ve hēzlē ¿r¿n daĵētēmēnē m¿mk¿n kēlmēĸtēr.  

En Ķyi Uygulama 
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T¿keticiler, internet kanalēnē daha ­ok ­eĸitlilik ve daha d¿ĸ¿k fiyat avantajlarē sunmasēnēn bir sonucu olarak 

tercih etmektedirler ancak bu kanalē takip etmeyen  bir ­ok perakendeci, ¿r¿nlerini teĸhir etmeleri i­in hala 

sadece maĵaza kanalēnē kullanmaya devam etmektedir33. 

 

T¿rk markalarēnēn yeni pazarlara girerken yaptēĵē temel yanlēĸlardan biri tek maĵazayla pazara girip, bekle 

ve gºr stratejisini uygulamalarēdēr. Hedeflenen pazarlarda birden fazla satēĸ kanalēyla t¿keticilerle 

buluĸmak markanēn bu pazarlarda daha kolay eriĸilebilirliĵini saĵlayacaktēr.  

 

¥zellikle Barneyôs ve Selfridgeôs gibi departman maĵaza zincirleri, yeni uluslararasē pazarlara internet 

kanalēnē kullanarak girmeyi tercih edebilmektedir. ¥rneĵin, Debenhams maĵaza a­mak i­in yapacaĵē 

yatērēmēn sadece bir kēsmēnē harcayarak Almanca bir e-satēĸ sitesi oluĸturarak, Almanya pazarēna giriĸ 

yapmēĸtēr.33 

Debenhams Almanya e-Maĵazasē 

¢oklu kanallardan yapēlan satēĸlar birbirini 

beslerken, operasyonel olarak dikkat edilmesi 

gereken noktalardan biri de deĵiĸim ve iade 

prosed¿r¿d¿r. Ķnternetten yapēlan satēĸlarda 

m¿ĸteriler ¿r¿nlerini maĵazalardan 

deĵiĸtirmek isteyebilmektedir. 

 

Maĵaza, franchise, internet (online maĵaza, 

private shopping)  kanallarē yanē sēra mobil 

uygulamalarla da t¿keticilerini ulaĸmaya 

­alēĸmaktadērlar. 

 

Pazarēn dilinde ve pazara ºzel bir web sitenin 

kurulmasēnēn altyapē uygunluĵunun 

olmamasē halinde, y¿ksek maliyetli ve 

operasyon a­ēdan verimsiz olduĵu durumda 

pazarlarda uzmanlaĸmēĸ yerel elektronik 

perakendecilerden de yararlanabilir. ¥rneĵin 

¢in ve Hindistan pazarlarēnda d¿nyanēn en ­ok 

ziyaret edilen web sitelerinden biri olan Alibaba 

g¿nl¿k satēĸ cirolarē olduk­a y¿ksek olan g¿­l¿ 

bir yerel elektronik perakendecidir. Rusyaôda 

aynē ĸekilde 2012 yēlēnda 200 milyon USD ciro 

elde eden KupiVIP, ihracat­ēlar yerel pazarda 

­alēĸabileceĵi g¿­l¿ bir elektronik 

perakendecidir. 

ONLINE ve OFFLINE KANALLAR 

G¿n¿m¿zde olduk­a bilin­li olan ve dijital teknolojileri etkin kullanan t¿keticiler bir ­ok farklē kanalē kullanarak 

alēĸveriĸlerini yapmaktadēr. Online kanallar (mobil, internet), maĵazalar ve kiosklar yaygēn olarak 

kullanēlmakta olan perakende satēĸ kanallarēdēr. 
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D¦NYAôDA E-TĶCARET 

ABDônin d¿nyanēn en b¿y¿k e-perakende pazarē 

olmasēna karĸēn, kiĸi baĸēna yapēlan harcamalar 

dikkate alēndēĵēnda 5. sēradaki yerini almaktadēr. 

Avusturya, Ķsvi­re ve Norve­ gibi ¿lkeler toplam e-

ticaret hacminde alt sēralarda yer alērken, bu 

¿lkelerde kiĸi baĸēna harcama miktarē yaklaĸēk 300 

USDôdir.42 

 

Bu pazarlar, internet perakendecileri i­in kēsa 

vadede fērsat i­ermektedir. T¿keticiler hali hazērda 

internet ¿zerinden alēĸveriĸ yapmaktadēr ve banka 

bilgilerini online ortamda paylaĸmaktan 

­ekinmemektedir. 42 

 

Perakendeciler kiĸi baĸēna e-harcama tutarē y¿ksek 

pazarlarda online marka farkēndalēĵēnē arttērarak kēsa 

s¿rede baĸarē saĵlayabilirler. 

 

T¿rk markalarē faaliyet gºsterdikleri geliĸmiĸ 

pazarlarda kiĸi baĸēna y¿ksek olan internet 

perakende harcamalarēnē dikkate alarak gerekli 

web site altyapēsēna yatērēm yapmalēdērlar. 

0 200 400 600 800
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Birleĸik Krallēk 

¥nde Gelen Ķnternet Perakende Pazarlarē:  

Kiĸi baĸēna yapēlan harcama tutarē (2011, $) 

MAĴAZA LOKASYONU VE G¥R¦N¦RL¦K 

VAKA ANALĶZĶ: STARBUCKS41 

D¿nyaôda 50 ¿lkede 15.000ôi aĸkēn maĵazasēyla 

faaliyet gºsteren Starbucks, yeni girdiĵi pazarlarda 

hēzlē maĵaza b¿y¿me stratejisini izlemektedir. Aynē 

muhitte birden fazla maĵaza a­arak bu kanalē etkin 

bir ĸekilde kullanmakta, m¿ĸterinin marka 

farkēndalēĵēnē bu yolla arttērmaktadēr.  

VAKA ANALĶZĶ: ZARA33 

Zaraônēn en ilgin­ pazarlama stratejilerinden bir 

tanesi hi­ reklam yapmamalarēdēr. Maĵazalarēnē ana 

caddelerde konumlandērmakta, belli bir b¿y¿kl¿ĵ¿n 

altēnda olmamasēna ºzen gºstermektedir. Buna 

karĸēn Zara maĵazalarē, her iki haftada bir vitrinlerini 

yenilemektedir. 
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VAKA ANALĶZĶ: MACYôS43 

Macyôs ­oklu kanal yºnetimini en iyi kullanan perakende zincirlerinden biridir. Dijital inovasyon konusu 

¿zerinde ­alēĸmalar yapan L2 isimli d¿ĸ¿nce kuruluĸu tarafēndan Macyôs 64 perakendeci arasēnda dijital 

alanda en baĸarēlē firma se­ilmiĸtir.1 

 

Macyôs online satēĸlarēnda 2009-2012 yēllarē arasēnda %31,9ôluk bir bileĸik yēllēk b¿y¿me oranē 

yakalamēĸtēr 

¢OKLU KANAL DENEYĶMĶ 

Satēĸ Kanallarē 

Maĵaza Website Mobilsite 
Mobil uygulamalar ve maĵaza i­i 

deneyim 

Macyôs maĵazalarēnēn 350sinde iPad 
tabletler bulunmaktadēr. Ķlk olarak 2011 
yēlēnda kullanēlmaya baĸlayan tabletler 
ºzellikle pērlanta gibi y¿ksek deĵerli 
¿r¿nlerin satēldēĵē alanlarda m¿ĸteri 

hizmetini iyileĸtirmek i­in 
kullanēlmaktadēr.  

Macyôs, iPhone ve Androidôler i­in 2012 
yēlēnda mobil uygulamalar geliĸtirmiĸtir. 
Mobil uygulama yēllēk olarak Macyôs in 
pop¿ler etkinliklerini gºstermektedir. 
Ayrēca oyun ve yarēĸmalara 

katēlēnabilmektedir. Uygulama bir e-
c¿zdan tanēmlanmasēna da imkan 
vermektedir. M¿ĸteriler QR kodlarē ve 
iBeacon eklentisi aracēlēĵēyla, 

maĵazadaki promosyonlara eĸ zamanlē 
olarak katēlabilmektedir.  

Macyôs 
Usablenet 

teknolojisini 
kullanarak bir 

mobil site 
oluĸturmuĸtur. 
T¿keticiler 

siteden ¿r¿nlere 
ve en g¿ncel 

fiyat 
avantajlarēna 
bakēp alēĸveriĸ 

yapabilmektedir. 

1997 yēlēnda ilk 
web sitesini 
kuran Macyôs, 
bug¿n d¿nya 
genelinden 
aldēĵē online 
sipariĸleri 
yºnetebilecek 
altyapēya 
sahiptir. 

Macyôs ABDôde 
45 eyalette 800 
maĵazayla 

faaliyet 
gºstermektedir.  
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Uygulama adēmēnēn sonucunda: 

ÅFranchising yoluyla yatērēm planlanēyorsa doĵru yerel ortak se­ilmiĸ ve franchising iliĸkisi her iki 
tarafēn da menfaatlerini gºzetecek ĸekilde kurulmuĸ, 

Å¦r¿n portfºy¿ hedef pazarēn ihtiya­larēna cevap verecek ĸekilde ĸekillendirilmiĸ,  

ÅHedef pazarlara ger­ekleĸtirilen a­ēlēmēn tedarik zincirine etkilerine analiz edilip, gerekli 
iyileĸtirmeler yapēlmēĸ  

ÅHedef pazarlarda kullanēlmasē planlanan satēĸ kanallarē ve yºnetim bi­imi kesinleĸtirilmiĸ 
olacaktēr.  

 

Uygulama adēmēnēn sonunda hedef pazarlarda marka bulunurluĵu saĵlanacaktēr.  

Oluĸturulan iĸ planēnda 

yer alan adēmlarēn hedef 

¿lkelerde uygulanmasēyla 

sºz konusu pazarlarda  

etkin giriĸ ve b¿y¿me 
ger­ekleĸtirilecektir 

Å Ķ­ Pazarda Operasyonel 
M¿kemmelliĵe Ulaĸēlmasē 

Å B¿y¿me Stratejisine Uyumlu   
Pazar Portfºy¿n¿n 
Oluĸturulmasē 

Å Detaylē ve Yere Saĵlam Basan 
Pazar Analizi Ger­ekleĸtirilmesi 

Å Teĸvikler, Devlet Destekleri ve 
Hukuki Kēsētlarēn Ķncelenmesi 

STRATEJĶ 

Å Franchising  Yºnetimi ve 
Yerel Ortaklarēn Se­ilmesi 

Å ¦r¿n Portfºy¿n¿n Pazara 
Gºre ķekillendirilmesi 

Å Tedarik Zinciri Etkilerinin 
Yºnetilmesi 

Å ¢oklu Kanal Yºnetimi 

UYGULAMA 

Å ¦lke Bazlē Hēzlē Karar 
Alēnmasē ve Yerel 
Yetkilerin Verilmesi 

Å M¿ĸteri ile Baĵēn 
KoparēlmamasI 

S¦RD¦RME 

Hedef pazarlarda yerel ortaĵēn se­ilmesi,  ¿r¿n 

portfºy¿n¿n pazara gºre ĸekillendirilip doĵru kanallar 

vasētasēyla m¿ĸteri ile buluĸturulmasē ve uluslararasē 

geniĸlemenin tedarik zincirine olan etkilerinin yºnetilmesi 

iĸ planēnēn uygulanmasēndaki baĸarēyē arttēracaktēr 

5 

6 

7 

8 
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 ORGANĶZASYON VE Y¥NETĶM YAPISINI OLUķTURMA 

Farklē coĵrafyalarda faaliyet gºsteren perakendeciler i­in nerede ­alēĸtēklarē kadar nasēl ­alēĸtēklarē da 

ºnemlidir. Firma yºnetim yapēsē, ana ofisin nerede olacaĵēna karar verilmesinden baĸlayarak, 

organizasyonun maliyet yapēsēna, s¿re­ ve kontrollerine, bilgi yºnetimine, faaliyetlerine, vergilendirilmesine 

ve finansal raporlama gereksinimlerine etki etmektedir. 

 

Perakendeciler ana pazarlarē dēĸēnda hedefledikleri pazarda kurum stratejileri ile uyumlu olacak ĸekilde 

b¿y¿me kaydedip, bu pazarlarē daha yakēndan takip ederek s¿rd¿r¿lebilir olabilmek i­in kimi zaman merkez 

ofis kurmakta kimi zamanda bu pazarlarda iĸtirak ĸirketler kurmayē planlamaktadēr. Ancak hedef pazarlardaki 

yerel yºnetim yapēsēnēn firma stratejilerini karĸēlayacak ĸekilde yapēlandērēlmasē, gerekli bºl¿mlerin ve 

pozisyonlarēn belirlenmesi, merkezi ve yerel yºnetim yetkilerinin belirlenmesi, birimler arasē iletiĸimin 

saĵlanmasē olduk­a ºnemlidir. Perakendeciler, faaliyet gºsterdikleri pazarlardaki iĸtiraklerinin yºnetim 

yapēlarēnda global standartlarēnē korurken yerel k¿lt¿rel gereksinimleri dikkate almalēdēr.10 

 

Uluslararasē geniĸlemenin baĸarēlē olmasē i­in global d¿ĸ¿n¿p, lokal hareket etmek b¿y¿k ºnem  

taĸēmaktadēr. Global d¿ĸ¿n¿p, lokal hareket eden firmalar farklē coĵrafyalara daĵēlmēĸ t¿m pazarlarēnda 

aynē marka imajē ve ticaret konseptini korurken, iĸ yapēĸ ĸekillerini farklē pazarlarēn ve yerel m¿ĸterilerin 

ihtiya­ ve beklentilerine gºre ĸekillendirmektedir. Birden fazla coĵrafyada etkinlik gºsteren firmalar, yerel 

koĸullara uyum saĵlamak i­in yerel yºnetim sistemleri kurmaktadēr. Yerel yºnetim merkezlerinin 

sorumluluklarē ve sēnērlarē net olarak belirlenmiĸ olup, firmayē etkileyecek stratejik kararlarē alma sorumluluĵu 

ana pazardaki merkez ĸirkettedir. Taktiksel ve operasyonel kararlarēn yerel yºnetim sistemi tarafēndan 

alēnmasē, yerel pazardaki trendlerin takip edilmesine ve bu trendlere gºre operasyonlarē ĸekillendirilmesi 

imkanē saĵlamaktadēr. Orijinal iĸ konseptinin korunmasē amacēyla, yerel yºnetim merkezleri sēk­a kontrol 

edilmekte ve genellikle merkez organizasyondan bir ¿st d¿zey yºnetici yerel operasyonu kontrol amacēyla 

yerel yºnetim merkezine atanmaktadēr. 

 

Farklē coĵrafya ve lokasyonlarda bulunan firma iĸtiraklerinin 

performans metriklerinin gºzlemlenmesini saĵlayan ºrnek bir 

raporlama altyapēsē 

9 ¦LKE BAZLI HIZLI KARAR ALINMASI VE YEREL 
YETKĶLERĶN VERĶLMESĶ 

Maĵazalarēn 

karĸēlaĸtērēlmasē 

¢oklu parametrelerin 

karĸēlaĸtērēlmasē 

Yēllar arasē 

karĸēlaĸtērma 

¦lkesel 

ortalamalarla 

benchmarking 

Bºlgesel 

ortalamalarla 

kēyaslama 

­alēĸmasē 
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Baĸarēlē perakendeciler m¿ĸteri geri bildirimlerini pazarlama stratejilerini belirleme, ¿r¿n geliĸtirme ve hizmet 

tasarēmē s¿re­lerine dahil etmektedir. Firmalarēn temel yanēlgēsē bu s¿re­leri belirlerken m¿ĸteri adēna karar 

vermektir. M¿ĸterinin ºnceden bir ¿r¿n¿ ve bir hizmeti istemediĵi kabul¿  perakendecilerin bir takēm fērsatlarē 

ka­ērmasēna sebep olabilir. Bu sebeple, her fērsatta m¿ĸteri geribildirimleri toplanēp analiz edilmelidir. M¿ĸteri 

deneyimini ve marka bilinirliĵini  ºl­mek i­in dēĸ kaynak  kullanēlabilmektedir. Dēĸ kaynaktan elde edilen 

sonu­larēn takibi organizasyon i­inde b¿y¿k veri analitiĵiyle yºnetilebilmektedir. 

 

S¿rekli iyileĸme yapmaya odaklanmak (hizmet ve ¿r¿n), ger­ek zamanlē geribildirim almak, m¿ĸterilerin 

geribildirim verebileceĵi kanallarē kolaylaĸtērmak, teknolojik geliĸmelerden faydalanmak (b¿y¿k veri analitiĵi, 

sosyal medya), alēnan geribildirimlerin firma organizasyonu i­inde paylaĸēlmasēnē saĵlamak perakendecilerin 

dikkat etmesi gereken noktalardēr. 

M¦ķTERĶ DENEYĶMĶ ve MARKA ALGISININ ¥L¢¦LMESĶ 

Ge­miĸte firmalar i­in baĸarē kriteri m¿ĸteriye en kalite ¿r¿n¿, en iyi fiyata, en iyi ĸekilde sunmak iken 

g¿n¿m¿zde m¿ĸteri deneyiminin geliĸtirilmesi ºnemli bir baĸarē kriteridir. M¿ĸteri deneyimini m¿ĸterinin 

firmayla iletiĸim i­inde olduĵu her anēn k¿m¿latif toplamē oluĸturmaktadēr. M¿ĸterinin sadece hizmet 

veya ¿r¿n satēn alērken olan deneyimi deĵil, sosyal medyadaki interaktif geribildirimi de dahil olmak ¿zere 

firmayla her t¿rl¿ temasē deneyime katkēda bulunmaktadēr. M¿ĸteri deneyimi konusunda ºnemli isimlerden 

olan Scott Addis, çZirveè isimli kitabēnda m¿ĸteri deneyiminin geliĸtirilmesi i­in tavsiyelerde bulunmaktadēr:44 

 

1. Her bir m¿ĸteri dinlenmelidir. M¿ĸterilerin hayallerini, ama­larēnē, tutkularēnē ve arzularēnē anlamak 

i­in m¿ĸterileri dinlemek gerekmektedir. M¿ĸteriler dinlendikleri anlarē tatmin edici bulur ve hatērlarlar, 

m¿ĸterileri dinlemek m¿ĸteri deneyimini sunulabilecek ekstra bir servisten daha fazla iyileĸtirecektir. 

2. ¦r¿n ve hizmet farklēlēklarē ortaya konulmalēdēr. Unutulmaz bir m¿ĸteri deneyimi ortalamanēn 

¿zerinde sunulan bir ¿r¿n ve servisle oluĸmaktadēr. Firmalar kendilerini rakiplerinden 

farklēlaĸtērmalēdēr. 

3. Sunulan her ­ºz¿mde tutku ve yaratēcēlēk gºsterilmelidir. Aktif bir ĸekilde innovasyon yapmak 

sunulan deĵeri y¿kseltecektir bu da m¿ĸteri sadakatini arttēracaktēr. 

4. ¢alēĸanlarēn iĸe baĵlēlēĵē ispatlanmalēdēr. M¿ĸteriler ile iletiĸim esnasēnda %100 m¿ĸteriye 

odaklanēlmalē ve m¿ĸteri ihtiyacēnēn ne olduĵu anlaĸēlmaya ­alēĸēlmalēdēr. 

5. M¿ĸteriler ile duygusal baĵ kurulmalēdēr. M¿ĸteri iliĸkilerinde kurulan duygusal baĵlar, m¿ĸteri 

sadakatinin ve farklēlaĸmanēn temel unsurlarēdēr. M¿ĸterinin dostu olmak yerine m¿ĸterinin ¿zerinde 

hatērlanabilir bir etki bērakmak daha etkilidir. G¿ven veren ve etki bērakan bir iĸ m¿ĸteriyi ºzel 

hissettirecektir. 

 

M¿ĸteri deneyiminin ve marka algēsēnēn iyi yºnetilebilmesi i­in periyodik olarak ºl­¿lmesi gerekmektedir. 

Marka yºnetiminin finansal etkilerinin ºl­¿mlenebilmesi i­in gereken metot, ara­ ve anahtar performans 

gºstergelerinin (APG) belirlenmelidir. D¿zenli olarak marka deĵeri ºl­¿mlemelerinin yapēlabilmesi i­in 

aksiyon planē hazērlanmalēdēr. Sahada farklē modeller kullanēlarak, m¿ĸteriler verdikleri geribildirimlere gºre 

sēnēflandērēlmakta (destekleyici, pasif, aleyhte konuĸanlarē vb.) bunun sonucunda skorlar elde edilmektedir. 

 

Firmalar, Twitter ve Facebook gibi sosyal medya ara­larēnē kullanarak, m¿ĸterilerinin markalarē hakkēndaki 

d¿ĸ¿ncelerine ve beklentilerine ulaĸabilmektedir. Sosyal medya ¿zerinden toplanan verilerin analiz 

edilmesi i­in ­eĸitli ara­lar bulunmaktadēr. ¥rneĵin; EY ve Crimson Hexagon iĸbirliĵinde ºnerilen sosyal 

medya izleme ara­larē, t¿keticilerin sosyal medyada bahsettikleri konularēn anlaĸēlmasē ve kategorilere 

ayrēlmasē, sºzel verilerin istatistiksel analizi gibi ­ºz¿mleri firmalara saĵlamaktadēr. Bu sayede firmalar 

geribildirimleri analiz edilerek  marka algēsē ve m¿ĸteri deneyimini geliĸtirebilir. 

10 M¦ķTERĶ ĶLE BAĴIN KOPARILMAMASI 
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Perakendeciler arasēndan b¿y¿k veriyi anlamlandērmayē baĸararak, m¿ĸterileriyle iletiĸimlerini g¿­lendiren ve 

onlarēn isteklerine gºre ºzelleĸtirilmiĸ hizmet sunan perakendeciler rekabet­i avantaj kazanacaktēr. 

 

Thomas Davenport45, m¿ĸteriye sēradaki en iyi teklifi yapmak i­in perakendecilerin yapmasē gerekenleri 

ĸºyle sēralamaktadēr: 1) Hedefleri tanēmlamak, 2) M¿ĸteriye, sunulan ¿r¿nlere ve t¿keticinin hangi 

baĵlamda satēn alma yaptēĵēna iliĸkin veri toplamak, 3) ¦r¿n tasarlama ve geliĸtirmede veri analitiĵinden 

faydalanmak, 4) T¿m bu s¿re­lerden elde edilen bilgileri kullanmak 

B¦Y¦K VERĶ (BIG DATA) ANALĶTĶĴĶ 

B¿y¿k veri analitiĵiyle perakendeciler, ortak veri alanēnda 

toplanan m¿ĸteri, firma, pazar, iĸ ortaklarē ve rakip 

verilerinin analiz ederek 5 soruya cevap aramaktadēr:46 

1.M¿ĸteriler nasēl alēĸveriĸ yapēyor? 

2.M¿ĸterilerin her bir alēĸveriĸ sepetinde daha fazla ¿r¿n 

olmasē nasēl saĵlanabilir? 

3.Firma parasēnē nasēl harcamaktadēr? 

4.M¿ĸteriye nasēl ulaĸēlmalēdēr? 

5.Ķĸ ortaklarēndan nasēl daha fazla destek alēnabilir? 

M¦ķTERĶYE SIRADAKĶ EN ĶYĶ TEKLĶFĶ YAPMAK 

M¿ĸteri 

Verisi 

B¦Y¦K 

VERĶ 

Rakip 

Verisi 

P
a
z
a
r 

V
e
ri
s
i F

irm
a
 V

e
ris

i 
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¥ncelikle satēĸ ve m¿ĸteri verisine odaklanan veri analitiĵi, b¿y¿k veri kavramēnēn ortaya ­ēkmasē ile 

demografik veri, maĵaza i­i kamera kayētlarē, GPS-bazlē lokasyon verisi, ger­ek zamanlē sosyal medya 

paylaĸēmlarē vb. bir­ok veriyi i­erecek ĸekilde deĵiĸkenlik gºstermiĸtir.50 B¿y¿k veri analitiĵi, maliyetlerin 

optimize edilmesi ve satēĸlarēn arttērēlmasē gibi hedefler i­in alēnacak stratejik kararlara dayanak 

oluĸturmaktadēr.49 B¿y¿k veri analitiĵinin kullanēmēyla ABDôdeki perakendecilerini faaliyet kar marjlarēnē 

%60ôa kadar y¿kseltmesi beklenmektedir. Veri analitiĵi sayesinde kiĸiye ºzel pazarlama yapma imkanēna 

sahip olan firmalar bu sayede sepet b¿y¿kl¿klerini, ziyaret sayēlarēnē ve elde tutulan m¿ĸteri oranēnē 

arttērmaktadēr. 50 

 

B¿y¿k verinin toplanabilmesi ve firmaya fayda saĵlayacak ĸekilde kullanēlabilmesi i­in firma tarafēndan takip 

edilen her t¿rl¿ verinin toplanabileceĵi bir teknik altyapē oluĸturulmalēdēr. Altyapēnēn kurulmasēnēn ardēndan 

hangi verilerin hangi kanallar yoluyla toplanacaĵē belirlenmeli ve veri kalitesinin doluluk, ge­erlilik, 

doĵruluk, tekillik ve g¿ncellik bazēnda ºl­¿lerek asgari standardēn altēnda kalan verilerin elenmesi 

gerekmektedir. Ana veri yºnetimi altyapēsēnēn kurulmasē hem doĵrudan yatērēm ile faaliyet gºsterilen 

pazarlardan hem de yerel ortak ¿zerinden faaliyet gºsterilen pazarlardan veri toplanmasēnē saĵlayarak 

bilginin yerel ortakta kalmasēnē da engeller.10  
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VAKA ANALĶZĶ: AMAZON45 

Amazon, b¿y¿k veri analitiĵini iĸ modelinde iyi bir ĸekilde kullanan perakendecilerin baĸēnda gelmektedir. 

ķirket, çĶleriye Dºn¿k Paket Gºnderimiè hizmeti sunmaya baĸladēĵēnda pek ­ok m¿ĸteri buna anlam 

verememiĸtir. Hizmetin tanēmēnda m¿ĸterilerin satēn almak isteyecekleri ¿r¿n¿n, m¿ĸteri hen¿z satēn 

alma tuĸuna basmadan web sitesi tarafēndan m¿ĸteriye ºnerileceĵi belirtilmiĸtir. Amazon, m¿ĸterilerinin 

ºnceki ¿r¿n aramalarēnē, sipariĸ listelerini, alēĸveriĸ sepetlerini ve ge­miĸ satēn alma verilerini analiz eden 

bir algoritma kullanarak m¿ĸterilerinin geleceĵe dºn¿k sipariĸlerini isabetli bir ĸekilde çºngºrm¿ĸè bunun 

sonucunda dijital perakendeciliĵin en iyi ºrneklerinden birini ortaya koymuĸtur. 

VAKA ANALĶZĶ: FROYOWORLD46 

Pazar araĸtērmasēnda ºzg¿n bir yºntem se­en donmuĸ yoĵurt markasē FroyoWorld, pazar araĸtērmasē 

ger­ekleĸtirmeleri i­in tasarēmcēlar ve sosyal psikologlar ­alēĸmēĸtēr. Tasarēmcēlar ­alēĸanlar i­in g¿nl¿k 

koreografiler tanēmlayarak, ­alēĸanlarēn hangi anda hangi istasyonda ­alēĸacaklarēnē belirlemiĸ, 

m¿ĸterilerin maĵazaya girerken ve ­ēkarken ki ruh halleri incelenmiĸ, m¿ĸterilerin y¿z ifadelerinden 

m¿ĸteri deneyimi analiz edilmiĸtir. ¢alēĸmanēn sonucunda elde edilen verilere gºre yapēlan iyileĸtirmeler 

ile b¿t¿n Froyoworld maĵazalarēnda m¿ĸterilerin aynē deneyimi yaĸamalarēn saĵlanmēĸtēr.  

B¿y¿k verinin mevcut olmadēĵē durumlarda, m¿ĸteri geri bildirimleri baĸka yºntemlerle takip 

edilmelidir. Verinin olmadēĵē durumlarda yapēlan alternatif araĸtērmalar sonucu elde edilecek soyut 

veriler de m¿ĸteri deneyimi, marka algēsē vb. parametreler hakkēnda bilgi saĵlayacaktēr. Araĸtērma 

sonucunda, sunulan hizmet geri bildirimler deĵerlendirilerek t¿ketici beklentisine gºre 

ĸekillendirilmelidir.46  

10 M¦ķTERĶ ĶLE BAĴIN KOPARILMAMASI 

Verinin olduĵu durumlarda veri analitiĵi uygulamasē45 

http://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=pCO1SGeRhFHzqM&tbnid=NmtxYal8gUVuMM:&ved=0CAUQjRw&url=http://theshopsatyale.com/froyo-world/froyoworld-logo/&ei=lDCnU4j8FcKxO5W3gMAK&bvm=bv.69411363,d.ZGU&psig=AFQjCNFl6RUI474vag_UPIDaRyqdiabt3w&ust=1403552273458941
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S¿rd¿rme adēmēnēn sonucunda: 

ÁGlobal strateji dahilinde firma standartlarēnē koruyacak ve pazarēn ihtiya­larēna hēzlē cevap 
verebilecek yerel yetkilileri barēndēran yºnetiĸim yapēsē kurulacak, 

ÁFirmanēn doĵrudan ve yerel ortaklar vasētasēyla faaliyet gºsterdiĵi pazarlarda m¿ĸteri ve satēĸ 
verileri gibi gerekli gºr¿len verilerin ortak bir platformda toplanacak, 

ÁĶ­ ve ya dēĸ kaynaklē araĸtērmalardan faydalanarak marka bilinirliĵi, marka algēsē, m¿ĸteri 
memnuniyeti, m¿ĸteri deneyimi performansēnēn s¿rekli takip edilebilecek, 

ÁBºylece m¿ĸteri ihtiya­ ve taleplerine gºre aksiyon almak m¿mk¿n olabilecektir.  

 

S¿rd¿rme adēmēnēn sonunda hedef pazarlarda elde edilen b¿y¿menin s¿rd¿r¿lebilir olmasē 
saĵlanacaktēr. 

 

Global firma stratejisi dahilinde verilen yerel kararlar ve 

m¿ĸteri i­ gºr¿s¿n¿n s¿rekli takibi sayesinde pazar 

deĵiĸkenliklerine hēzlē cevap verilerek uluslararasē 

baĸarēnēn devamlēlēĵē ve s¿rd¿r¿lebilirliĵi desteklenecektir 

Hedef pazarlarda hedeflenen marka 
konumuna, marka algēsēna ve 

bilinirliĵine ulaĸēlmasē ve global 
baĸarēnēn s¿rd¿r¿lebilir olmasē i­in 
pazar dinamiklerinin takip edilerek 

yºnetilmesi gerekmektedir 

Å ¦lke Bazlē Hēzlē Karar 
Alēnmasē ve Yerel 
Yetkilerin Verilmesi 

Å M¿ĸteri ile Baĵēn 
Koparēlmamasē 

S¦RD¦RME 

Å Franchising  Yºnetimi ve Yerel 
Ortaklarēn Se­ilmesi 

Å ¦r¿n Portfºy¿n¿n Pazara Gºre 
ķekillendirilmesi 

Å Tedarik Zinciri Etkilerinin 
Yºnetilmesi 

Å ¢oklu Kanal Yºnetimi 

UYGULAMA 

Å Ķ­ Pazarda Operasyonel 
M¿kemmelliĵe Ulaĸēlmasē 

Å B¿y¿me Stratejisine Uyumlu Pazar 
Portfºy¿n¿n Oluĸturulmasē 

Å Detaylē ve Yere Saĵlam Basan Pazar 
Analizi Ger­ekleĸtirilmesi 

Å Teĸvikler, Devlet Destekleri ve 

    Hukuki Kēsētlarēn Ķncelenmesi 

STRATEJĶ 

9 
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Dēĸ Ekonomik Ķliĸkiler Kurulu 

Dēĸ Ekonomik Ķliĸkiler Kurulu (DEĶK) 5174 sayēlē 

Kanunôun 58. maddesi kapsamēnda T¿rk ºzel 

sektºr¿n¿n k¿resel ekonomiye y¿ksek katma 

deĵerli entegrasyonuna iliĸkin faaliyetlerini 

s¿rd¿ren bir iĸ d¿nyasē kuruluĸudur. Bu ­alēĸma 

ile ilgili olan/olmayan her t¿rl¿ resmi yazēĸma i­in 

adres aĸaĵēdaki gibidir. 
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TOBB Plaza Harman Sokak No: 10 34394  

Esentepe/ķiĸli/ Ķstanbul-T¿rkiye 

T: (+90) (212) 339 50 00 

F : (+90) (212) 270 30 92 
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B¿lent Ozan 
EY Danēĸmanlēk Hizmetleri 

Yºnetici Direktºr 

bulent.ozan@tr.ey.com 

Mobil  : (90) 533 203 5886 
 

Deniz Turhan 

EY Danēĸmanlēk Hizmetleri 

Kēdemli M¿d¿r 

deniz.turhan@tr.ey.com 

Mobil  : (90) 530 151 5116 
 

EY Hakkēnda  

EY baĵēmsēz denetim, vergi, kurumsal finansman ve 

danēĸmanlēk hizmetlerinde bir d¿nya lideridir. 

Anlayēĸēmēz ve kaliteli hizmetlerimiz d¿nya ekonomisi 

ve sermaye piyasalarēnda g¿venin oluĸmasēna katkēda 

bulunmaktadēr. EY, g¿­l¿ yºnetim ekibiyle t¿m paydaĸ 

gruplarēna verdiĵi sºzleri yerine getirmekte ve bu 

ĸekilde ­alēĸanlarē, m¿ĸterileri ve i­inde yer aldēĵē diĵer 

­evreler i­in daha iyi bir ­alēĸma hayatē 

oluĸturulmasēnda ºnemli bir rol ¿stlenmektedir.    

 EY adē k¿resel organizasyonu temsil eder ve Ernst & 

Young Global Limited'in her biri ayrē birer t¿zel kiĸiliĵe 

sahip olan, bir veya daha ­ok, ¿ye firmasēnē temsil 

edebilir. Sēnērlē sorumlu bir Birleĸik Krallēk ĸirketi olan 

Ernst & Young Global Limited m¿ĸteri hizmeti 

sunmamaktadēr. Daha fazla bilgi i­in l¿tfen ey.com 

adresini ziyaret ediniz. 
 

Sadece genel bilgi verme amacēyla sunulan bu yayēn 

muhasebe, vergi veya diĵer profesyonel hizmetler 

alanēnda ge­erli bir kaynak olarak kullanēlmasē 

amacēyla hazērlanmamēĸtēr. Belirli bir konuya iliĸkin 

olarak ilgili danēĸmana baĸvurulmalēdēr. 
 

ey.com/tr 

vergidegundem.com 

facebook.com/ErnstYoungTurkiye 

twitter.com/EY_Turkiye 

  YASAL UYARI 

Bu ­alēĸmadan yapēlacak alēntēlarda (iktibaslarda) 5846 Sayēlē Fikir ve Sanat Eserleri 

kanununun 35ôinci maddesinde ºngºr¿len ĸartlara uyulmalēdēr. DEĶK Genel Sekreterliĵiônin ve 

EYôēn yazēlē izni alēnmaksēzēn ­oĵaltēlamaz, kopyalanamaz, daĵētēlamaz. 
 

Her hakkē saklēdēr É Dēĸ Ekonomik Ķliĸkiler Kurulu | EY T¿rkiye | 2014 
 

Bu raporda yer alan bilgiler DEĶK ve EY tarafēndan g¿venilir olduĵuna inanēlan kaynaklardan 

elde edilmiĸtir. Bununla beraber, bu ­alēĸmada kullanēlan kaynaklardaki hata ve eksikliklerden 

ve bu yayēndaki bilgilerin kullanēlmasē sonucunda DEĶK ¿yelerinin veya ¿­¿nc¿ kiĸilerin 

uĵrayabilecekleri doĵrudan ve/veya dolaylē zararlardan, k©r yoksunluĵundan veya manevi 

zararlardan dolayē DEĶK ve EY hi­bir ĸekilde sorumlu tutulamaz. Rapor DEĶK ¿yelerini, 

kamuoyunu ve karar vericileri bilgilendirmek amacē ile hazērlanmēĸ olup herhangi bir ekonomik 

aktivite i­in tavsiye veya hukuki gºr¿ĸ olarak yorumlanmamalēdēr. 


