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Dis Ekonomik iligkiler Kurulu (DEIK), Tiirkiye’nin ve Tiirk 6zel sektdriiniin kiiresellesme siirecine
‘yiksek katma degerli’ entegrasyonunu hedefleyen bir is dinyasi kurulusudur. 5174 sayili
kanunun 58. maddesince “Turk O6zel sektdrinin dis ekonomik iliskilerini yuritme” gorevini
tstlenen DEIK'in Kasim 2013 itibari ile 750 Uye sirketi, 42 Kurucu Kurulusu, 115 is Konseyi, 148
Ticaret ve/veya Sanayi Oda ve Borsa Oda Temsilciligi, 3 Yurtdisi Temsilciligi bulunmaktadir.

Vizyon, Yaklagim ve Deger Onerileri

DEIK’in vizyonu kamu, sivil toplum ve 6zel sektér igbirligi ile bolgesel ve kiiresel diizlemde
ekonomik ve siyasi gelismelere yon verebilecek, makroekonomik istikrar yakalamig, kiresel
rekabet gliciine, lider girisimcilere ve markalara sahip, ylksek teknoloji Uretebilen, yenilikgi,
dlinya ticaretinde 6énemli pay sahibi, dinyanin dnemli yatirm, finans ve AR-GE merkezlerinden
biri olan ve her alanda ¢gagdas standartlari uygulayan bir Turkiye’dir.

DEIK, dis ekonomik iligkilere bir bitiin olarak yaklasmaktadir. DEIK, ihracattan ithalata,
Turkiye’ye yonelen yabanci yatirmlardan Turk 6zel sektérinin dis yatirimlarina, uluslararasi
muteahhitlikten enerjiye iliskin konulara, bankaciliktan lojistige tim ticaret, yatinmlar ve hizmetler
alanlarinda faaliyet gdstermekte ve calismalar gergeklestirmektedir.

Calisma Hakkinda

2013 yili itibariyle 30 Milyar ABD dolarini asan yurtdisindaki Turk yatirimlari, son 10 yilda
yakaladigi ivme ile ekonomi giindeminde 6n plana c¢ikmaktadir. Kriz déneminde dahi dinya
ortalamasinin lzerinde seyreden dis yatirnmlar alani Tirk sirketleri icin yeni bir oyun sahasi
olmakla birlikte her gegcen gin daha da 6n plana ¢ikmaktadir. Miktar olarak olmasa da sayi
olarak Turk sirketlerinin 6zellikle MENA ve CIS boélgelerinde yodun yatirim planlari bilhassa
perakende sektdriinde dne ¢ikmaktadir.

Calisma, Yurtdisi Yatinmlar Is Konsey'i biinyesinde (retilen nitelikli bilgi ve deneyimlerin
kamuoyu ile paylasiimasi ve perakende sektériinin uluslararasi oyuncularina rehberlik etmesini
amaclamaktadir. 10 baglikta sunulan calisma, perakende sektdérinin uluslararasilasmaya
calisan oyunculari i¢in kritik 6neme sahip yatirim sireglerinin ve adimlarinin kiiresel érnekler ve
vakalarla derlenen bir 6zetidir

Calisma, Konseyin «Perakende ve Dagitim Zincirleri Yatirimlari Komitesi» tarafindan EY Tirkiye

isirligi ile hazirlanmstir.
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Yurtdisi Yatinmlar Is Konseyi

DEIK/ Yurtdisi Yatinmlar Is Konseyi'nin temelleri 2011 yilinda DEIK biinyesinde ayni isimle
kurulan calisma grubu ile baslamigtir. Turkiye’nin en buylk yurtdisi yatirimci sirketlerinin
biinyesinde bulunduran Yurtdisi Yatinmlar Is Konseyi, resmi olarak 2013 yilindan itibaren
faaliyetlerine baglamistir.

Yurtdisi Yatinmlar Is Konseyi ézel sektériin yurtdisi yatinm dinamiklerini kavrama, yurtdisi
yatinmlar surecinde ortaya ¢ikan ihtiyaclara yanit tretme, kamu ile yiiksek diizeyde esgudim
saglamada 6ncu kurumsal yapi olma vizyonunda ¢aligmalarini stirdirmektedir.

Misyon

*Dis yatirnmci sirketler igin ulusal ve uluslararasi iletisim aglari olusturarak tecriibeye dayal
nitelikli bilgiyi erisilebilir kilmak. Yatirnmci olan ve olmayi 6ngdren sirketlerin dis yatirima iligkin
kapasitelerini arttirici calismalar yapmak

*Dis yatirimlara iliskin mevzuatin ve tesviklerin olusturulmasi sirecinde 6zel sektér adina goéris
vermek

*Dis yatirim sureglerinde kamu kurum ve kuruluslariyla iligkileri koordine etmek ve dis yatirrmci
sirketleri kamu kurum ve kuruluslariyla olan iligkilerde temsil etmek

*Kamuoyunu dis yatirimlar konusunda dogru ve eksiksiz bilgilendirmek

YURTDISI YATIRIMLAR i$ KONSEYi YURUTME KURULU
Volkan Kara (Baskan)

Sabanci Holding/Enerjisa

Sisecam Gizep Sayin (B.Vekili)
Zorlu Enerji Grubu ibrahim Sinan AK (Bsk Yrd)
Kale Grubu Ender Arslan (Bsk Yrd)
MADO Hasan ibrahim Toksoy (Bsk Yrd)
TAV Havalimani Holding Biilent Oziitirk (Bsk Yrd)
Anadolu Grubu Hursit Zorlu

Alarko Umit Nuri Yildiz

Arcelik Hasan Ali Yardimci
Betek Boya Orhan Yazici

Calik Holding Serhat Demir

Celebi Havacilik Abdullah Kirimli

Dogan Holding Aygen Aydzger

Dogus Holding Eryigit Umur

Ekonomi Bakanhgi Metin Deger

Eczacibagi Holding Ali Murat Akéz
Giibretas Yasin Cil

Tosyali Holding Serif Tosyal

Turkcell Ramazan Tezcan

Tirk Hava Yollari Zeliha Akca

Yasgar Holding - DYO Cem Glrkan

Ziraat Bankasi Tevfik Akyol

Yurtici Kargo Osman Ekiz




Kiresellesme yolunda firmalari dnemli zorluklar
beklemektedir

ULUSLARARASI GENiISLEME ONCESi CEVAPLANMASI GEREKEN SORULAR

v' Karar verme mekanizmasi pazar degisikliklerinin avantaja gevirilmesi igin yeterince hizh midir?

v" Mevcut pazarlari kuvvetlendirmek ve isin strdirGlebilirligini saglamak igin uygun yonetigsim modeli
olusturulmus mudur?

v Yerel pazarda deger zincirine katki saglayacak en iyi firsatlari degerlendirmek igin yeterince
yatinm yapilmis midir?

v Uriin portfdyli hizla karhlik getirecek iriinleri ve uzun ddnemde avantaj saglayacak iiriinleri
barindirmakta midir?

v' Pazar degisikliklerine uyum saglamanin yaninda pazarlarin benzerliklerinden yararlaniimakta midir?
v Ihtiyag halinde is ve operasyon modelini degistirme esnekligi mevcut mudur?

v' Uygulama ve operasyon performansini takip etmek ve degerlendirmek igin dogru performans 6lgiim
metrikleri belirlenmig midir? Mevcut olan metrikler yeterince spesifik midir?
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Perakendeciler uluslararasi genigsleme esnasinda
karsilagsabilecekleri zorluklarin Ustesinden gelebilmek
icin strateji, uygulama ve surdirme asamlarinin her
birini dogru degerlendirmelidirler

ic Pazarda Operasyonel
Miikemmellige Ulasiimasi
Biiytime Stratejisine Uyumlu
Pazar Portfoyiiniin

Uluslararasi genigleme
stratejisinin belirlenmesi, detayl
Olusturulmasi ve sistematik aragtirma sonucu is

Detayli ve Yere Saglam Basan planinin olusturulmasi global bir
Pazar Analizi Gergeklestirilmesi marka olmanin ilk agamasidir

Tesvikler, Devlet Destekleri ve
Hukuki Kisitlarin Incelenmesi

UYGULAMA
Olusturulan is planinda Franchising Yoénetimi ve Yerel
yer alan adimlarin hedef Ortaklarin Segilmesi

lilkelerde uygulanmasiyla Uriin Portféyiiniin Pazara Gére

s0z konusu pazarlara

Sekillendirilmesi
S N Tedarik Zinciri Etkilerinin
etkili bir giris ve bilylime Yonetilmesi
gerceklestirilecektir Coklu Kanal Yoénetimi

Hedef pazarlarda hedeflenen marka
9  Ulke Bazh Hizh konumuna, marka algisina ve
Karar Alinmasi ve bilinirligine ulagilmasi ve global
Yerel Yetkilerin basarinin siirdiiriilebilir olmasi igin
Verilmesi pazar dinamiklerinin takip edilerek

10 Miisteriile Bagin yonetilmesi gerekmektedir
Koparilmamasi
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1 iC PAZARDA OPERASYONEL MUKEMMELLIGE
ULASILMASI

Yurtdisina agiimayi planlayan firmalar, ana pazarlarinda operasyonel miikemmellige ulastiktan sonra,
yiiksek yetkinlige sahip olduklann pazarlama ve tedarik zinciri ana unsurlarini genislemeyi
planladiklan pazarlara tagiyarak hedef pazarlarindaki basari oranlarini arttirabilirler.

102 global perakende firmasinin yoneticileri ile yapilan gérismeler neticesinde, ana pazarlama ve tedarik
zinciri program ve sireglerini faaliyetin oldugu bitiin pazarlarda standardize edip, yan pazarlama ve
tedarik zinciri program ve siireglerini farkl pazar ihtiyaglarina gére adapte edebilen perakendecilerin
yakin ve uzak pazarlarda rakiplerine gére daha yitksek oranda basari yakaladiklari ortaya konulmustur.t

Tablo 1. Pazarlama Programi, Pazarlama Siiregleri, Tedarik Zinciri Stregleri Ana ve Yan Unsurlari®

Pazarlama .. . Tedarik Zinciri
Pazarlama Siirecleri . .
Programi Siregleri
> Ana * Marka kimligi (marka Pazar ve trend analizi Satin alma siireg ve
o Unsurlar stratejisi, marka suregleri sistemleri
5 vaadi, marka Kategori gelistirme Ana tedarikgilerle olan
g degerleri) suregleri iligkiler
N » Magaza tipi Magaza lokasyonu se¢imi Lojistik ve depo
a * Magaza yerlesimi ve suregleri sistemleri
< dizayni Hedef gruplarin ERP sistemi
2 * Magaza lokasyonu belirlenmesi Tesis planlama
< Musteri lligkileri yonetimi suregleri (depo
',,_, sureg ve sistemleri lokasyonu ve dizayni
belirleme vb.)
Yan » Asorti planlama Kategori dagilimi suregleri Magazalara dagitim
Unsurlar Fiyatlandirma Maliyet ve fiyatlandirma Depo yonetimi
prd Satig promosyonlari surecleri Capraz yiikleme
9 ve Satis noktasi Satis planlama ve takip (cross docking)
%)) pazarlama aktivitesi sUregleri proseduirleri
fE * Servis Musgteri hizmetleri stregleri Magaza lojistik
% * Calisma saatleri Kampanya planlama stregleri
a » Operasyonel satis suregleri Ise alim surecleri
< prosedurleri Sikayet yonetimi siregleri
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(personel planlamasi
vb.)
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VAKA ANALIZi: C&A2
C&A markasi Urlin tasarim ve cesitlerini pazarlara gore adapte etse de, markanin ana unsurlari olan
marka kimligi, magaza yerlesimi ve dizayni ve marka renklerini butiin pazarlarda standardize etmistir.



1 iC PAZARDA OPERASYONEL MUKEMMELLIGE
ULASILMASI

YETKINLIKLERIN TRANSFERI

Ana pazarda o6ne ¢ikan firma yetkinliklerinin hedef pazara tasinmasi firmalarin uluslararasi arenada
basarisina katkida bulunacaktir; ancak hangi yetkinliklerin transfer edilecedi kararinin dogru verilmesi
oldukg¢a 6nemlidir.

Hangi yetkinliklerin transfer edilecegine karar verilirken asagidaki sorular yanitlanmalidirs:

1.Ana pazar yetkinlikleri hedef pazardaki musteriye bir deger sunuyor mu?

2.Hedef pazarlarda uygulanmasi durumunda yetkinlikler kolaylkla taklit edilebilir mi? Rakiplerin
yetkinlikleri taklit etmesine veya benzer yetkinlikler yaratmasina engel olacak bariyerler var mi? Ana pazarda
rekabetci avantaj saglayan ve ayrigtirici nitelikte olan yetkinlikler hedef pazarlarda da ayni avantajlar
saghyor mu?

3.Ana pazar yetkinlikleri transfer edilebilir mi? Firmanin ana pazar yetkinliklerini hedef pazarda
uygulamasi miimkiin midur?

Basarili Yetkinlik Transferi Ornekleri

KER

VAKA ANALIZzi: IKEA3 VAKA ANALIZzi: NH HOTELES?
Ana pazar Isveg'te olan DIY (Do It Yourself) Ana pazari Ispanya olan otel zinciri NH Hoteles,
mobilya ve ev esyalari firmasi lkea uygun fiyata is oteli zinciri olma yetkinligini hedef pazarlara
mobilya ve ev esyasi tasarlama, Uretme ve tasiyarak Dinya genelinde faaliyet gosteren bir
tedarik etme kabiliyeti ile Isveg'te kendini otel zinciri haline gelmistir.

ispatladiktan sonra ayni modeli bir ¢ok farkl
Ulkede basariyla uygulamaktadir.

Basarisiz Yetkinlik Transferi Ornegi

AMOREPACIFIC

VAKA ANALIiZzi: AMOREPACIFIC?
Glney Kore’nin 6nde gelen kozmetik firmalarindan olan Amore Pacific, benzer bir pazar olan Japonya
pazarina girdiginde, kendi pazarinda ayristirici olan ucuz ve kaliteli kozmetik Griini sunma yetkinligi hedef
pazarda bir ¢ok rakibi tarafindan halihazirda sunuldugundan basarisiz olmustur.

@DEIK EY-




1 iC PAZARDA OPERASYONEL MUKEMMELLIGE
ULASILMASI

KIYASLAMA CALISMALARINDAN YARARLANMAK

Kiyaslama calismalari sayesinde firmalar sorun yasadiklari, rekabete gore geride kaldiklari ve gelisme
ihtiyaci duyduklari alanlarda ayni veya farkh sektorlerde yer alan diger firmalarin en iyi
uygulamalarini igleyislerine katarak kendilerini gelistirebilmektedirler.

6 O BB

Yeni siireglerin Kiyaslama galismasi basaril .
tasarimlarinda, basarili bir organizasyonun is yapis S B UL ORI
O, P T pazarda ayni hizmeti sunan ikinci
oldugu goriilen seklini kopyalamak degildir, . :
. K I b k firma haline gelmek kiyaslama
uygulamalar, fikir ve lyaslama ¢abasi anca
Lo T t : tif bi uygulamasinin basarisizlikla
ongordlerin kullaniimasi yaratici ve inovatit bir
Kl la ele alindigind sonuglanmasina neden olur. En
yalnizca masraf ve yakiagimia ele alindiginaa - .
Lo b I lar dog iyi uygulamayi kopyalamak yerine
siireyi kisaltmakla asarlill sonuglar dogurur. . p
K I | ise yarar analojiler kurularak,
kalmayip ayni zamanda lyaslama caligmasinin >
| da b firma operasyonlarina uygun
pazarda rekabet uygulamasinda basgarinin e
. PEPSPII yaratici fikirlerin ortaya
avantaji da sirn girisimcilik olarak kanil kmektedir 4
saglamaktadir.s dzetlenebilir. 4 cikarilmasi gerekmektedir.
imovasyon, inovasyon ve imitasyonun birlestirilmesi, giiniimizde basarinin anahtari olarak

goriilmektedir. imovasyon gerceklestirebilmek igin firmalar imitasyona stratejik bir bakis agisiyla
yaklasmalidir. Imovasyonda basarili olmak igin imovasyon strateji gelistirme siireci inovasyonda oldugu
kadar detayl gerceklestirimelidir. imovasyonun ilk adimi imitasyon ve inovasyonun Ar-Ge, egitim, geriye
donlk tasarim (reverse engineering) gibi ortak noktalarini barindiran bir isleyis olusturmaktadir. Bagarih
imovatorler karmasik sistemleri pargalara ayirp yorumlayabilme, kapsamli bilgi ve verinin iginden
ilgili bilgiyi alabilme yetenegine sahip olmalidir. Ek olarak, ayristirici degerin taklidi engelleyecek
bariyerleri olugturma ve gerektiginde rakipler tarafindan olusturulmus bariyerleri agma kabiliyetine de
sahip olmalidir.*8

BASARILI BiR KIYASLAMA GALISMASI iGIN ONERILER*

» Oncelikle organizasyon igerisinde sorun yasanilan veya firsat gérillen spesifik alanlar belirlenmeli,
ardindan farkli sektorlerden organizasyonlar da olmak Uzere bu alanda basarili olan diger
organizasyonlar incelenmelidir.

« Sirketlerin kendi organizasyonlarina yakin biiyiikliikte sirketleri incelemesi 6nerilmektedir. Firmaya
kiyasla ¢ok blyuk bir girketin uygulamasini kiyaslama c¢aligmasi girdisi olarak kullanmak ulasilmasi zor
hedefler ortaya ¢ikaracagindan istenilen faydayi saglamayacaktir.

« Incelenecek firmalar belirlenirken benzer ihtiyaglari olan firmalarin incelenmesi énerilmektedir. Benzer
ihtiyaclari olan ancak firmaya kiyasla daha dusuk olgunluk seviyesine sahip bir firma ile bilgi aligverisi
yapmak, ayni ihtiyaca sahip olmayan daha biiyik bir firma ile bilgi aligverisi yapmaktan daha faydaldir.

* En iyi uygulama sahibi firmanin bir teknigini analiz etmek yerine biitlin sistemi analiz etmek daha
faydahdir.

(é, PE i IJ(N EY zsomoo e 7




1 iC PAZARDA OPERASYONEL MUKEMMELLIGE
ULASILMASI

KIYASLAMA GALISMASI VAKA ANALIZLERI

VAKA ANALIZi: Gida Perakendecisi®

Amerika’da 400’den fazla satis noktasina sahip bir gida perakendecisi, gelisim alani olduguna inandigi
kurumsal yonetim, depolama, nakliye, capraz ylikleme (cross docking), donus tagimasi, goz yerlestirmesi
ve depo ve nakliye yonetimi alanlarinda iyilestirme saglayabilmek adina alti rakibi ile kiyaslama calismasi
gerceklestirmistir.

Birim nakliye ve depolama maliyeti, kurumsal yénetim ve depo ve nakliye yonetimini maliyetlerinin satiglar
icindeki payl, depoya geri ¢ekilen mallarin ylzdesi, donus tasimasi butgesi, dénus tasimasi, goz
yerlestirmesi ve cgapraz yilkleme (cross docking) masraflarinin satislar igerisindeki payr metriklerini
kullanarak fark analizi gergeklestirilmigstir.

Calismanin sonucunda depolama maliyetlerinin rekabetin %35 Uzerinde oldugu, rakiplerin gelecek
mallarin  %80’in1  Uglncl parti sirketler ve i¢c kaynaklar kullanarak donus tasimasi esnasinda
gerceklestirdigi ve rakiplerin stratejik planlama sonucu operasyonel gelisme sagladigi gorulmustir.

Kiyaslama calismalari sonucunda ortaya ¢ikan bitun gelisim alanlarinda iyilestirme gosteren firma yillik
17 milyon USD tasarruf etmigtir.

[ A
VAKA ANALIZi: Hazir Giyim Perakendecisi®

100’'den fazla Ulkede faaliyet gosteren gunlik giyim perakende firmasi, gelisim alani olarak goérdugi
dagitim maliyetleri ve yontemleri konusunda rakip kiyaslama galismasi gerceklestirmistir. Kiyaslama
calismasi kapsaminda, firmanin dagitim konusunda rekabetin gerisinde kaldigi alanlar ve maliyet arttiran
ana unsurlar belirlenmistir. Sirketin mevcut is sureglerinin sirketin genisleyen perakende agini hangi
dlclide destekleyebilecegi incelenerek hizmet seviyesi diigirmeden maliyetlerin nasil dusurtlebilecegi
planlanmistir. Calismanin sonunda ortaya gikan gelisim alanlari; maas oranlari, calisan tesvikleri, fazla
mesai yuzdeleri, yari zamanh ve mevsimlik c¢alisanlardan yararlaniimasi, katma degerli hizmetlerin
yuzdesi, malzeme ylikleme sistem destegi, depo yonetimi sistemlerinin bakimi olmustur. Bu alanlarda
yapilan iyilestirmeler sonucu firma rekabeti yakalamis ve basarili bir global marka olma yolunda
ilerlemisgtir.

@DEIK EY.. 5




2 BUYUME STRATEJISINE UYUMLU PAZAR
PORTFOYUNUN OLUSTURULMASI

Ana pazarda operasyonel mikemmellige ulasmis ve basarili bir global firma olabilmeyi hedefleyen firmalar,
uluslararasi genismeyi stratejik hedefleri dogrultusunda planlayip, hedef pazarlara gitme amaglarini
belirlemeli ve faaliyette bulunduklan pazarlari degisen kosullar karsisinda iyi yonetmelidir.

PAZARA GIiRi$ MOTIVASYONUNUN BELIRLENMESI

Sirketler uluslararasi genigleme planlarini kisa ve uzun vade stratejileri dogrultusunda yapmali,
pazar segiminden 6nce pazara giris motivasyonunlarini belirlemelidir.

Uluslararasi genisleme motivasyonlari itme ve c¢ekme bazli motivasyonlar olmak lzere ikiye
ayrilmaktadir.”

itme tipi motivasyon, ana pazarda bilyiime opsiyonlarinin tiikkenmesinden kaynaklanirken, gekme tipi
motivasyon hedef pazardaki talepten kaynaklanmaktadir.2

Pazara giris motivasyonlar kisitlar ve firsatlar olarak da degerlendirilebilir. Kisitlar, pazar

doygunlugu ve biiylimeyi kisitlayici kanunlar olarak nitelendirilirken; firsatlar, artan karliik ve
global marka imaji olarak nitelendirilmektedir.2

Pazara girig karan dig etkenler veya i¢ etkenler nedeniyle alinabilir:

Dis etkenler:? ig etkenler:2
*Ortak tuketici zevklerinden yararlanmak » Marka algisindan faydalanmak,
<Ana pazarda pazar doygunluguna u|a$||mas| + Daha geniS bir COQrafyada kurumsal b|lg| birikimi

*Ana pazarda rekabetin artmasi
+Lojistik operasyonlarinin iyilesmesi
*Uluslararasi bilgi transferinin iyilesmesi

Genellikle liks giyim perakendecileri prestij nedeniyle uluslararasi genisleme planlarken, birden fazla
marka satan perakendeciler ana pazarin doygunluga ulagsmasi nedeniyle yayllma ihtiyaci gérmektedir.2

Hedef pazara girig motivasyonu
» Karlhlig arttirmak,
» Marka prestijini arttirmak,
» Bilgi (know-how) edinmek olabilir.

@DEIK EY-




2 BUYUME STRATEJISINE UYUMLU PAZAR
PORTFOYUNUN OLUSTURULMASI

PAZAR PORTFOY YONETIMI

Yapilan arastirmalar gére perakende firmalarinin uluslararasi genigleme kapsaminda oncelikle ana
pazara benzer cografi ve kiiltiirel 6zelliklere sahip pazarlari hedefledigi goriilmektedir.2

* Avrupa menseili firmalarin ilk olarak Avrupa’nin diger bolgelerini ve Kuzey Amerika'y! tercih ettigi,
sonrasinda ise Japonya ve Pasifik llkeleri pazarlarini hedefledigi

+  Amerika menseili firmalarin Kanada ve &zellikle ingiltere olmak (izere Bati Avrupa'yi hedefledigi
gorllmektedir.2

Tablo 2. Pazar Portfoyli Matrisi” o . o
Ekonomik kriz, siyasal kriz, mevzuat degisiklikleri

gibi kontrol edilemeyen risklerden firmanin
korunmasi igin pazar portfoyiinin iyi

Hizh biiyiime ve Hizl biiyiime ve yonetilmesi gerekmektedir.
i . gorece yiiksek kar

h'sdt'kfrlarl' kar marljl marji hedeflenen Pazar portfdyini, hizlh biiyiime hedeflenen
EelElkEnE [DEREE pazarlar pazarlar, istikrarh  biiyiime hedeflenen

pazarlar, yiiksek kar amaci giidiilen pazarlar
ve istikrarli kar amaci giidiillen pazarlardan
olusturmak, global krizlerin sirket gelirlerini
etkisini minimize etmektedir.”

Pazar Biiyiimesi

Pazar portfoytnu, hizli biiyiimenin beklendigi
ancak kriz riskinin yiiksek oldugu pazarlardan
\‘{S olusturmak kriz déneminde firmalarin riske

girmesine neden olmaktadir. Bu nedenle
pazar portféyl olusturulurken pazar
% biiyiimesinin diisiik oldugu ancak istikrarin
- yiiksek oldugu pazarlardan da yararlanmak

Pazar Degiskenligi firmanin daha giivenli biiylimesini
saglayacaktir.”

istikrarl biiyiime ve
istikrarh kar marji
hedeflenen pazarlar

_

Dogru tasarlanmig bir pazar portféylu matrise
oturuldugunda dengeli bir dagilim
gostermelidir.
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3 DETAYLI VE YERE SAGLAM BASAN PAZAR ANALIZI
GERGEKLESTIRILMESI

PAZAR ANALIzi

Ana pazarda operasyonel mikemmellige ulasilip, uluslararasi genislemede pazara giris motivasyonlari
belirlendikten sonra hedef pazarlar belirlenen kriterler dogrultusunda sistematik bir eleme calismasi
sonucunda belirlenmelidir.

Pazara giris karari verilmeden 6nce pazarin firsatlar, misteriler ve rekabet agisindan arastiriimasi ve detayli
bir sekilde degerlendiriimesi, uygulama igin izlenecek yolun dogru belirlenmesine katkida bulunur.
*Amerika’nin 6nde gelen 53 perakende firmasi ile yapilan arastirma sonucunda firmalarin %60’ inin sistemli
bir sekilde pazar analizleri gergeklestirdigi gorilmiigtiir.®

*Pazar analizleri igerisinde katma degeri en yiiksek olan analizlerin miisteri analizleri, tiiketici davranisi
analizleri, tedarik¢i analizleri, satis kanal lokasyonu analizleri, pazar payi ve satig potansiyeli
analizleri ve pazarlama analizleri oldugu gorilmustur.

Pazar analizi iki sekilde gerceklestirilebilir®:

Birincil Aragtirma: Firmanin ihtiyaglari dogrultusunda ikincil Aragtirma: Bagka firmalar tarafinda
gerceklestirdigi odak grubu, anket, réportaj gézlem vb gerceklestirilen arastirmalarin sonuglarinin
arastirmalar bu gruba girmektedir. kullanilmasi bu gruba girmektedir.

ikincil aragtirma, birincil aragtirmaya gére daha ekonomik ve hizli sonug alinmasini saglar ancak
firmanin spesifik olarak cevabini aradigi marka algisi, marka bilinirligi gibi sorularin yanitlarini
saglayamamaktadir.

Pazar analizleri sonucu elde edilen veriler somut veri ve soyut veri olmak {izere iki ana grupta incelenebilir:®
*Somut veriler: Ulkelerin GSMH’si, gelir seviyeleri, niifusun dagihimi gibi tarafsiz, rakamlara dayal verilerdir.

*Soyut veriler: Hedef pazar kiltiri, muisteri tercih ve beklentileri, pazar trendleri gibi subjektif konular
hakkinda toplanan verilerdir.

Somut veriler ulagilmasi daha kolay olmasi nedeniyle daha cazip olsa da soyut veriler pazari anlamak
icin daha fazla 6nem tagimaktadir.

PAZAR ANALIZi KAPSAMINDA INCELENMESi ONERILEN BAZI KRITERLER?®

= Rakip analizleri
» Rakipler ile ilgili guncel bilgiler ve SWOT

= Sosyoekonomik yapi
= Makroekonomik durum

.. . analizleri
= Sektorel regllasyonlar . L
. e . . » Rakiplerin pazarlama ve iletisim
= Sektorel pazar buyiklugu ve bliyime ongoruleri el
* Sektorel trendler * Rakiplerin uruin kategorisi bazinda
= Pazara girig bariyerleri mevcut ve beklenen fiyat araliklari
* Mdusteri Analizleri « Rakiplerin {riin kategorileri, pazar paylari
» Tercihler/trendler ve misteri segmentleri
» Beklentiler » Rakiplerin satis ve dagitim kanali yapisi
« Aliskanliklar ve trendleri
« Varsayimlar/Onyargilar * Rakiplere gore marka konumlandirmasi

= Dagitim Yapisi Analizleri

DEIK EY..... )




3 DETAYLI VE YERE SAGLAM BASAN PAZAR ANALIZI
GERGEKLESTIRILMESI

Pazar arastirmasinin bir boyutunun atlanmasi bile uluslararasi geniglemenin basarisizlikla sonuglanmasina

neden olabilir.

VAKA ANALIZLERI

1) Firsat

Pazar buyukligu, pazar
buyimesi tahminleri, pazar
trend ve dinamikleri, satig
potansiyeli ve urdnlerin
satiglarda birbirine etkisinin
incelenmesil!

Carrefour (9

2000 yilinda 8 magaza Iile
pazarina giren
Carrefour pazarda varhgini
koruyamamistir. Dinyanin en
guglu liks marka pazarlarindan
biri olan Japonya pazarinda
indirimli Griin
boslugu firsat
olarak degerlendirmek isteyip,
dusuk fiyath Grinler ile pazara
giris yapmaya calismis ancak
disuk gelirli hane sayisinin gok
olmasi
nedeniyle basarisiz olmustur.t!

Japonya

Carrefour
pazarindaki

disik oranlarda

C)DEIK EY:...-

Pazar Analizi
2 Rekabet

Rakiplerin  pazar paylarinin
belirlenmesi, rakip is modelleri
ve stratejilerinin  anlasiimasi,
rakiplerin SWOT analizleri ve
rekabetgi onerilerinin
arastinimasii!

B

Turkiye pazarina giriste firsat
ve rekabeti  yeterince
arastirmayan, dinyanin en
buyik elektronik perakendecisi
Best-Buy markasi iki deneme
magazasi  actiktan  sonra
pazardan ¢ekilmek durumunda
kalmistir. Fiyat hassashg ile
One ¢ikan Turkiye pazarinda
Best-Buy  kalite  Uzerinden
rekabet etmeye calismis ve
basarisiz olmustur. Ek olarak
pazara giris kararinda geg
kalmasi nedeniyle Darty,
MediaMarkt gibi global
markalar ve Teknosa gibi Tirk
markalarinin  yarattigi  yogun
rekabette geride kalmistir.12

3 Tiiketici

Hedef tiketicinin belirlenmesi,
tuketici aligkanlik, ihtiyag ve
beklentilerinin anlagiimasi,
marka algisinin
olusturulmasit

Walmart >,

Diinya’'nin en buyuk
perakendecilerinden biri olan
Walmart, Gliney Kore
pazarinda tuketici pazar

arastirmasi  eksikligi sonucu
basarisiz olmustur. Walmart,
tuketici profili, tiiketici tercih ve
beklentilerindeki bilgi eksikligi
nedeniyle, Giiney Kore
pazarina uygun olmayan
A.B.D. standartlarini baz
almistir. A.B.D. pazarinda
kullanilan yuksek raf sistemine
kisa boylu kadin musterilerin
erisememesi, A.B.D. pazarinda
talep goren paketlenmis balik
Urinlerinin - Guney Kore’'deki

canli ballk  satin alma
ahskanhgina zit olmasi
nedeniyle satiimamasi gibi

sorunlar nedeniyle Walmart 16
magaza actigi Guney Kore
pazarindan cekilmek
durumunda kalmigtir. 13

12



4 TESVIKLER, DEVLET DESTEKLERI VE HUKUKI
KISITLARIN INCELENMESI

TESVIKLER VE DEVLET DESTEKLERI

Turkiye dahil olmak UGzere birgcok gelismekte olan ve geligmis tilkenin dogrudan yabanci yatirnrm yapmak
isteyen yatinmcilara destek vermek amaciyla kurdugu yatinm ajanslar bulunmaktadir. Tirkiye menseili
firmalar icin Turquality, Fuar, UR-GE destekleri gibi Ekonomi Bakanhgi binyesinde olusturulan ilave
mekanizmalar da ayrica incelenmelidir.

Hedef pazarlar belirlendikten sonra hedef pazarlarda sunulan tegvik ve devlet desteklerinin arastiriimasi
uluslararasi genislemeyi finansal olarak destekleyecek firsatlarin kesfedilmesini saglayabilir.

Vergi Tesvikleri:

. Gelismekte olan Ulkelerin blylk ¢ogunlugunda vergi muafiyeti, gegici vergi indirimleri ve
kurumlar vergisi oraninin diigiiriilmesi gibi vergi tesvikler sunulmaktadir.14
. Hong Kong, Libnan ve Mauritus gibi kiiglik ekonomiler biitiin firmalar igin kurumlar vergisi

oranlarini diisiik tutmaktadir. Kurumlar vergisinin diinya ortalamasi (%35-40) oraninin altinda
oldugu iilkeler, yatirmcilar tarafindan daha sik tercih edilmektedir.4

. Dogrudan yabanci yatinmin Ulkeye getirilmesi igin sunulan bir bagka tesvik 6rnegi ise yatirnm
o6denekleri ile yatinm masraflarinin geri kazaniminin hizlandirilmasidir.*4

Global Dogrudan Yabanci Yatirim Akisinin Bolgelere gére Dagihmi'! (%)

2012 2013
Gelismekte olan Asya 31 28
Avrupa 18 20
Latin Amerika ve Karayipler 19 20
Kuzey Amerika 16 15
Afrika 4 4
Gegis Ekonomileri 7 9
Diger 5 4

ORNEKLER

+ Afrika bolgesinde yer alan llkeler dogrudan yabanci yatinmin Ulkeye getiriimesi amagh gelir
vergisinden muafiyet, vergi indirimleri , yatinm 6denegi, belirlenmis alanlarda gimrik vergisi indirimi
tesvikleri sunmaktadir.1®

» Asya Pasifik bolgesinde yer alan llkeler, dogrudan yabanci yatinmin Ulkeye getiriimesi amagli gelir
vergisinden muafiyet veya indirim, yatinm Odenegi, belirlenmis alanlarda giimrik vergisi indirimi
tesvikleri sunmaktadir. Bolgede yer alan bazi ulkelerde yatinmin biyUkligi ve sagladigi istihdama
gore ek tesvikler de sunulmaktadir.1®

» Latin Amerika bolgesinde yer alan llkeler dogrudan yabanci yatirimin llkeye getirimesi amach gelir
vergisinden muafiyet veya indirim, yatinm Odenegi, belirlenmis alanlarda giimrik vergisi indirimi
tesvikleri sunmaktadir. Bolgede yer alan bazi ulkelerde yatinmin biyUkligi ve sagladigi istihdama
gore ek tesvikler de sunulmaktadir.1®

» Endustrilesmis Bati Avrupa Ulkeleri vergi tesviklerinden ziyade finansal tesvikler sunmaktadir. Gegis
ekonomisine sahip llkelerde ise secili sektorlerde yatinm 6denegdi ve vergi kredileri 6nerilmektedir.
Vergi muafiyeti ile istihdam saglayan firmalar desteklenmektedir. Ozel ekonomik bélgelerde KDV
muafiyeti ve glimrik vergisi muafiyeti veya indirimi gibi tesvikler de bulunmaktadir.1®

@DEIK EY:.

13




4 TESVIKLER, DEVLET DESTEKLERI VE HUKUKI
KISITLARIN INCELENMESI

HUKUKI KISITLAR

Tesviklerin yani sira llkelerin dogrudan yabanci yatirirma karsi koydugu hukuki kisitlar da pazara giriste
ve pazardaki faaliyetlerin sirdurulebilirliginde bir takim engeller olusturmaktadir. Pazara giris 6ncesinde
sektorle alakal hukuki kisitlarin arastirilmasi karsilagilabilecek sorunlara kargi 6nlem alinmasina imkan
verecektir.

ORNEKLER

* Hindistan'da tagimacilik igin kullanilan konteynirlarda agirlik kisittamasi bulunmaktadir. Gumrik
proseddrlerinin  seffafliktan uzak olmasi nedeniyle ithalat islemlerinde ihtiyari gumrik degerleme
kriterleri uygulanmaktadir. Degerleme prosedurleri, Hindistan gimriklerine normal piyasa fiyatlarinin
altinda bir fiyatla kargilastiklarinda, ithalattaki beyan edilen degisim degerini reddetme hakki
vermektedir. Bu durumda ithalatta daha fazla bir glimriik vergisi orani uygulanmaktadir.16

+ Arap ilkelerinin gogunda Israil menseili Griinler boykot edilmektedir; boykotun séz konusu oldugu
lilkelerdeki firmalar beraber calisacaklari firmalardan da israil'i boykot etmesini ve boykotu belge ile
ispat etmesini talep etmektedir. Amerika’'da ticari iligkileri surdirirken bu tarz belgelerin olusturulmasi
hukuken yasaktir.t”

VAKA ANALIZI: icecek perakendecisil®
Amerika pazarina giris yapmak isteyen sektorin 6nde gelen bir icecek markasi, hukuki kisittamalar geregi
Amerika'ya alkol iceren iceceklerin gonderilemeyecegini 6grendikten sonra alkol igeren iceceklerini
pazarda lokal olarak urettirip, yeniden etiketleme yoluna gitmistir.

Hukuki kisitlar incelenirken ana pazarin hukuki sistemi de incelenmelidir. Hedef pazarda hukuken
yasal olan bazi uygulamalar ana pazarda hukuki sorunlar yaratabilir veya ana pazardaki hukuk
sistemi hedef pazar ile olan ticareti yasakhyor olabilir.

ORNEKLER

* Amerikan firmalarinin Amerika'ya diismanlik gosteren Libya, Irak gibi tlkelerle ticaret yapmasi hukuken
yasaktir.1?

* Hukuki altyapinin zayif oldugu bazi bdlgelerde islerin yirutllebilmesi igin disik seviye hikimet
gorevlilerine rusvet verilmesi yaygindir. Risvet verilmesi hedef pazarda sorun yaratmasa bile ana
pazarda firmalarin zor durumda kalmasina neden olabilir. Amerikan hikimeti Amerika disinda
yasanan risvet davalarinda bile firmalara Amerikan mahkemelerinde dava agmaktadir. Bunun aksine,
bazi Avrupa llkelerinde “kolaylastirma bedeli” adi altinda gergeklesecek islemlerin hizlandiriimasi igin
yapilan édemeler vergiden dusulebilmektedir.l”

14
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4 TESVIKLER, DEVLET DESTEKLERI VE HUKUKI
KISITLARIN INCELENMESI

MEVCUT YAPIYA ETKi ETMEK MUMKUN

Pazara giriste yatinmcilar igin gekici olan kosullar pazara girdikten sonra hiikimet kararlar dogrultusunda
degisiklik gosterebilir.

Pazardaki hukuki gerceve degisikliklerini yonetebilmek adina pazarda sirket 6zelinde veya birlikler
araciligi ile yerel ya da merkezi yonetimler nezdinde lobi yapma opsiyonu mevcuttur.

Carrefour (§)

VAKA ANALIZi: CARREFOUR?3
Diinyanin en buyuk ikinci perakendecisi olan Carrefour markasi, 2009 yilinda girdigi Rusya pazarinda 2
magaza agtiktan sonra cekilmek durumunda kalmistir. Rus hikimetinin ¢ikarmayi hedefledigi 1 milyar
Ruble’nin izerinde yillik satisi olan perakendeci firmalarin satis yapmasini kisitlayan kanun nedeni ile
Carrefour bu pazardan gekilme kararini almigtir.

DIAGEO

VAKA ANALIZi: DIAGEO?®
Diinyanin en bilyiik alkollii icki sirketi Diageo, Mey Igki'yi 2011 yilinda yaklasik 2,1 milyar USD karsiligi
satin alarak Tirkiye pazarina girmistir. Diageo alkol satigina getirilen sinirlamayla ilgili Turk hikiimetiyle
temasa gegmesine ragmen yasagin ¢ikmasini engelleyememistir.

15




Perakendeciler ana pazardaki yetkinliklerini dikkate
alarak buyluime stratejisine uygun olarak belirlenmis
hedef pazarlari detayli analiz ederek is planlarini

olusturmus olacaktir

Stratejinin olusturulmasi adiminin sonucunda:

«Ic pazarda operasyonel mitkkemmellige ulasilmasina katkida bulunan ve firmayi rekabetten

ayristiran ana pazar yetkinlikleri belirlenmis,

-Hedef pazarlarda hangi yetkinliklerin basariya katkida bulunacagi analiz edilip,

yetkinliklerin transfer edilecegdi karari verilmis,

hangi

-Kiyaslama galismalarindan yararlanarak gelisme alani oldugu disulnulen alanlarda iyilestirme

gerceklestirilmistir,

-Uluslararasi genigleme motivasyonu belirlenmis,

=Optimum pazar portfoyl olusturulmus,

-Detayl ve sistematik pazar analizi sonucu hedef pazarlar belirlenmis,
-Hedef pazarlarda firsat veya kisit olabilecek uygulamalar incelenmis olacaktir.

Strateji adiminin giktisi uluslararasi genisleme is planidir.

ic Pazarda Operasyonel
Miikemmellige Ulasiimasi
Blyiime Stratejisine Uyumlu
Pazar Portfoyiiniin
Olusturulmasi

Detayl ve Yere Saglam Basan
Pazar Analizi Gergeklestiriimesi
Tesvikler, Devlet Destekleri ve
Hukuki Kisitlarin incelenmesi

Ulke Bazh Hizh Karar

Alinmasi ve Yerel
Yetkilerin Verilmesi
Miisteri ile Bagin
Koparilmamasl

Uluslararasi genisleme
stratejisinin belirlenmesi, detayh
ve sistematik arastirma sonucu is
planinin olusturulmasi global bir
marka olmanin ilk agamasidir

UYGULAMA

Franchising Yonetimi ve Yerel
Ortaklarin Secilmesi

Uriin Portféyiiniin Pazara Gore
Sekillendirilmesi

Tedarik Zinciri Etkilerinin
Yonetilmesi

Coklu Kanal Yonetimi

16



5 FRANCHISING YONETIMi VE YEREL ORTAKLARIN
SECILMESI

Hedef pazarlarin belilenmesinin ardindan yerel miigteri tercih ve beklentilerine, pazar trendlerine,
bolge icerisinde is yapis sekline hakim bir yerel ortak ile anlasmak uluslararasi genislemeyi
kolaylastiracaktir. Yerel ortagin hedef pazarda markay! temsil edecedi géz 6nunde bulundurularak firma
kiltiirtine uygun, marka imajini destekleyecek bir yerel ortak segilmesi hedeflenen marka algisinin
yaratilmasi agisindan kritiktir.

Franchising iligkilerinin uzun sdreli stirebilmesi icin ortaklikta her iki tarafinda menfaatlerini g6z 6niinde
bulunduran bir anlasma yapmak ve franchisee ve firma arasinda karsilikh bagimlihk yaratmak
gerekmektedir.

FRANCHISE SEGME KRITERLERI!!

+ Ozsermaye Biiyiikliigii » Pazar Bilgisi * Franchisee Profili
* Yatirnm kabiliyeti « Yerel pazarlama * Risk alma kabiliyeti
» Devamlilik karlihg: stratejilerine hakimiyet » Girigsimcilik
» Deneyim « Misteri tercih ve + Inovasyona agik olma
» Franchise operasyonlarina beklentileri ile ilgili bilgi * Firma kilturtine ve marka
hizli baglama yetenegi « Basaril lokal durusuna uygunluk
» Franchisor’a olan baghhgin isletmeleri satin alma * Firmaile benzer musteri
azalmasi yoluyla bliyime profiline sahip olma
- Egitim kolayligt « Hedef pazarlari ulagim
+ Sozlesme sartlarini + Magaza lokasyon ag! icerisinde barindiran
anlama kabiliyeti secimi ile ilgili bilgi

FRANCHISING ILISKISINDE VERI HAKLARI®

Veri toplama, kullanma, depolama ve koruma konularinda firma ve franchisee ortak bir anlayisa sahip
olmalidir.

Franchising iligkisi siiresince toplanan satigs ve miisteri verisinin hangi tarafa ait oldugu so6zlesme
asamasinda belirlenmelidir. Veri haklari cogu franchise sézlesmesinde firmaya aittir. Veri paylasimina
yetersiz yer verilen veya yer verilmeyen sozlesmelerde her iki tarafin da veriyi sahiplenmek istemesi
sonucu gikmaza girilebilir.

Verinin hangi tarafa ait oldugunun karar verilirken, verinin sézlegme siiresince ve sonrasinda nasil
kullanabilecegi de goéz oOnunde bulundurulmalidir. Franchisee’nin sozlegme bittikten sonra da
verilerden yararlanip yararlanamayacagina, firma sdzlesme siresince ve sonrasinda veriyi kar amagh
kullanirsa kari franchisee ile paylagip paylagmayacagina dair vb. sorulara cevap bulunmalidir. Verinin
sOzlesme siiresince ve sonrasinda nasil kullanilabilecegi konusunda franchise s6zlesmesinin diger
maddeleri yol gésterici niteliktedir. Ornegin, misteri listeleri “gizli bilgi” veya ticaret sirr olarak
nitelendirildiginden sdzlesme disinda franchisee tarafindan kullanilamaz.

Franchising iligkisinin sonlanmasi durumunda eski franchisee’nin firma mdsteri verisini kullanarak yeni
franchisee’ye rakip olmasinin ve faaliyetin oldugu siirede toplanan bilgi birikiminin franchisee’de
kalmasinin engellenmesi amaciyla, satig ve miisteri verisinin haklarinin firmaya ait oldugu
sOzlesmede agikga belirtiimelidir.

17
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5 FRANCHISING YONETIMi VE YEREL ORTAKLARIN
SECILMESI

SOZLESME YONETIMI

Bitiin franchiseeler ile s6zlegsme imzalamak Ozellikle hukuksal igleyigin sorunlu oldugu pazarlarda
firmayi risklere karsi koruyacaktir.

lyi bir franchise sdzlesmesi net, kolay anlasilr, magaza sayisi, m2 geligimi, ciro gelisimi, karlilik
hedefleri, indirim yonetimi, stok (sezon sonu stoklarinin sorumlulugu ve eritilmesi), lojistik (yoldaki
iirliniin sorumlulugu, teslim kosullari) vb. detaylari igeren, belirleyici, uzun siire devam etmeye uygun,
adaletli ve hukuksal agidan uygun, operasyonel yonetimde esnekligi engellemeyecek sekilde
kisitlayici, hedef pazar hakkinda elde edilen bilgi birikiminin yerel ortakta kalmasini engelleyen,
sektor ve misteri portfoy paylasimi destekleyecek nitelikte olmaldir.20

Franchise s6zlegsmelerinde??;
*Marka adi ve marka tescillerini kullanma hakki
*Gegerlilik siiresi: Franchise anlagsmalarinin ortalama gecerlilik suresi 5-7 yildir.
*Bolge: Hangi lokasyonlarda bu sozlesmenin gegerli oldugu, yakin bdlgelerde veriimesi planlanan
franchiselarla ilgili olarak bu franchisee’ye éncelik verilip verilmeyeceginin bilgisinin paylasiimasi dnemlidir.
Ucretler : Sézlesme iicreti, franchisee Ucreti ve tek seferlik Gicretler (yenileme dcreti, transfer Gcreti vb.)
s6zlesmede belirtiimelidir.
*Egitim: Firma tarafindan franchisee’e sunulan ilk egitim ve degerlendirme metrikleri, franchisee tarafindan
karsilanan ek egitimler sézlesmede belirtiimelidir.
*Onayl tedarikgiler
*Reklam fonu: Reklam ile ilgili kararlar firma tarafindan alinmahdir. Franchisee belirli araliklarla firmaya
reklam amagh kullaniimasi igin 6deme yapmakla yikimlidur.
*Fikir hakki ve gizli bilgiler: Firmanin gelistirdigi Uriinlere ait marka isimleri, marka tescili, telif hakki,
patentler, logolar, yazili ve gorsel materyalin korunmasi igin sézlesmede fikir haklarinin korunmasi
onemlidir. Ek olarak, firma tarafindan gizli tutulmasi istenebilecek sistem bilgileri, finansal bilgiler de
stzlesme ile koruma altina alinmalidir.
*Raporlama: Franchisee sozlesmede belirtilen araliklarla firmaya performans raporu godndermekle
yukimludur. Firma performans raporlari Uzerinden franchise gelisim alanlarini tespit ederek iyilestirme
amagli aksiyon alabilir.
Sigorta: Franchisee tarafindan yaptiriimasi gereken sigorta islemleri s6zlesmede belirtiimelidir.
*Miilk:

+ Milkiin ve kira s6zlesmesinin firma tarafindan onaylanmasi gerekmektedir. Mulkin degismesi

durumunda firma onayi gereklidir.
+ Milkle alakali firma talepleri (metrekare, vitrin genisligi vb.) sdzlesmede belirtimelidir.
Dekorasyon masraflari franchisee tarafindan kargilanmalidir.

*Rekabet yasagi: Franchisee’'nin sdzlesme slresince ve sonrasinda benzer alanlarda is yapmasini
engelleyen maddeler sozlesmeye dahil edilerek, Urtnlerin ve is modelinin taklit edilmesi/calinmasi
engellenebilir.
*Yenileme: Firma tarafindan belirlenen kosullara uygunluk sadlanmasi durumunda franchisee sdzlesmeyi
yenileme hakkina sahiptir.
*Transfer: Franchisee franchise hakkini transfer etmek isterse yeni franchisee firma tarafindan
onaylanmalidir, firmanin énerilen franchisee adayini reddetme hakki vardir.
*Sonlandirma: Firmanin sézlesmeyi feshi ihbar ile veya ani sonlandirma hakki vardir. Sonlandirma
kosullari sézlesmede belirtiimelidir.
*Anlagmazlik ¢6ziimii yer almaldir.

18
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5 FRANCHISING YONETIMi VE YEREL ORTAKLARIN
SECILMESI

Franchise sozlegsmesi sonucunda franchising modeli sekillenmis olacaktir, ticari unvan franchising,
iiriin ve marka franchising, igletme sistemi franchising, franchising modellerine érnektir.

Ticari unvan franchising modelinde franchisee kendi igletme adi altinda firma {iriinlerini ve bagka
firmanin iriinlerini satma hakki alir. 2

+Uriin ve marka franchising modelinde ise franchisee firmanin belirli iiriinlerini 6zel bir dagitim agiyla
satma hakkini satin alir. Otomotiv bayileri, beyaz esya bayileri, akaryakit istasyonlari bu franchising
modeline érnektir. 22

«Igletme sistemi franchising modelinde franchisee, firmanin is modelini birebir uygulama hakkini alir.
Franchisee firmanin ticari isimini,iriin ve servis portfoyln, faaliyet seklini, stratejik pazarlama planini, kalite
kontrol sureglerini kopyalamakla yukumlidur. Fast-food restoranlari, konaklama tesisleri (otelller) ve araba
kiralama firmalari isletme sistemi franchising modeline drnektir.22

MARKS
SPENCER

VAKA ANALIZi: MARKS & SPENCERZ
Marks & Spencer, gorece olarak nifusun az oldugu, kisi basina gayri safi milli hasilanin diistk oldugu
ancak az sayida magazay tasiyacak potansiyele sahip pazarlarda, 6rnegin Cek Cumbhuriyeti, Gliney
Kibris Rum Cumbhuriyeti, Israil vb., franchising vermektedir. M&S hibrit bir franchising (hem ticari unvan
franchising, hem de isletme sistemi franchising) modeli izlemektedir. M&S franchiseeleri kisa ve orta
vadeli is planlarini sunmak ve belli bir ciroyu yakalamak durumundadir. Franchiseeler M&S’den satin
aldiklari marka urunlere ek olarak stok cirolarinin belli bir yiizdesini de ana firmaya 6demektedirler.
Franchiseeler M&S’nin sahip oldugu uriin portféyiiniin sadece bir kismini musterilerin sunabilmektedirler.

@DEIK EY-
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5 FRANCHISING YONETIMi VE YEREL ORTAKLARIN

SECILMESI

GOKLU FRANCHISING MODELLERi

Rusya, Amerika, Meksika gibi genis cografyaya yayillmis pazarlarda bolgelere goére tiiketici
aliskanhklan farklihk gosterdiginden birim franchiselar yerine boélge hakimiyeti daha yiiksek olan
coklu franchiselar ile anlasmak uluslararasi geniglemeyi hizlandiracaktir. Ek olarak, bir ¢ok farkl
sorumlu yerine tek bir sorumlu ile muhattap olmak firmanin franchise operasyonlari y6énetimini

kolaylastiracaktir.

Bolge Sorumlulan
Bolge Sorumlusu
anlagmalarinda s6zlesme
bedeli ve bolge tanimlanir.
Minimum gelisim takvimi bu
anlagmalarda yer almaz.
Bdlge Sorumlusu sézlesme
bedelini 6dedikten sonra
tanimlanmis bolgede kendi
firmasina bagh ¢ok sayida
franchise agma hakki kazanir.

(.

Cok noktada franchise \
acllmasi sonucu az
yatirim ile hizli buyiime
+ Bolge sorumlulari
deneyim ve bélge
hakimiyeti sayesinde
masraflarin disurdlmesi
* Tek muhattap ile

calisma kolayligi

J

» Gelisimin istenilen
seviyenin altinda kalmasi

» Belirlenen bélgede farkli
franchise verme
opsiyonlarinin ortadan
kalkmasi

@DEIK EY..

\__ hizli geri déniisii

Master Franchise
Master Franchise
anlasmalarinda minimum
gelisim takvimi, s6zlesme
bedeli ve bolge tanimlanir.
Master franchise
anlasmalarinda franchisee
hem kendi adina franchise
acabilir hem de 3iincu
partilere franchise agma
hakki verebilir. Tanimli
bélgedeki franchiselara
hizmet verme sorumlulugu
master franchise’dadir.

* Marka ve sistemin \
gelistirilmesiile
desteklenmesinden firma
yerine master franchise’in
sorumlu olmasi

* Anlagsma baginda alinan
yukli franchise Ucreti
sayesinde yapilan

yatirimlarin bir kisminin

)

* Firmanin bélgedeki
operasyonlar lizerinde
azalan kontroli

* Azalan kontrol
[ |

nedeniyle firma
standartlarina uyumun
istenilen seviye
yakalanamamasi

Kalkinma Ajansi
Kalkinma Ajansi anlagsmalarinda
sozlesme bedeli, bolge ve
minimum gelisim takvimi
belirlenir. Kalkinma Ajansi baska
firmalara franchise agma hakki
veremez, ancak potansiyel
franchisee adaylarini firmaya
yonlendirmek ile gorevlidir.
Franchiseelerin egitimi,
lokasyon seg¢imi, agilis
sureglerine yardim ve
suregelen destek saglamak da
Kalkinma Ajansinin gérevleri
arasindadir.

-~

* Tek bir ortak ile sinirli
kalmadan hizli
blyumenin
saglanmasi

» Verilecek franchiselar
Uizerinde surekli firma
kontroll

~

J

* Gelisimin istenilen
seviyenin altinda

kalmasi
— Kalkinma Ajansinin
dusuk destek

performansindan
firmanin sorumlu
tutulmasi
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5 FRANCHISING YONETIMi VE YEREL ORTAKLARIN
SECILMESI

ROL VE SORUMLULUKLARIN DAGILIMI!

Franchise ile biyume karari alinan pazarlarda, franchise ve firma arasindaki rol ve sorumluluklarin
dagihminin anlagma siirecinde kesinlestirilmesi 6nem tagimaktadir.

*Lokal bilgi birikimi gerektiren lokasyon segimi, insan kaynaklari ihtiyacinin saglanmasi gibi siire¢ ve
operasyonlarin kontrollii olarak franchise sorumlulugunda olmasi, firmanin rekabetgi avantajini
arttiracaktir.

*Marka imajini etkileyecek magaza tasarimi, uriin miksi, tahsisat planlamasi ve fiyatlandirma gibi kararlar
ise firma tarafindan alinmalidir.

*Calisanlarin egitiminin marka standartlarina uyum agisindan firma tarafindan verilmesi énerilmektedir.

*Pazarlama materyalleri firma tarafindan saglanmali ancak lokal pazarda pazarlama faaliyetleri
franchise tarafindan yuritulmelidir.

Konu Bashigi Alt Konu Bashgi Ortak Karar

Lokasyon Segimi

Mekan Kira Pazarligi v
Kira Maliyeti v
Magaza Tasarimi v
i Mimari Dekorasyon v
Maliyet v
ise Alimlar v
ise Alim ve Egitim Siiregleri Egitim v
Calisan ve egitim maliyeti v
Uriin miksi ve tahsisat Kontrol v
planlamasi
Depo ve Dagitim Maliyet v
Tasarim v
Vitrin Tasarimi
Uygulama v
Fiyatlandlrr.n.a ve indirim Kontrol v
politikasi
Pazarlama Masraf ve maliyet v
o Yazilhm/kurulum gelistirme v
Maliyet v

«Firma ve Franchise’in karsilikh bagimh olmasi, her iki tarafinda iligkiyi siirdiirme
ihtiyacini arttirarak franchise iligkisinin uzun soluklu olmasini saglayacaktir»

C)DEIK EY:...- 2




5 FRANCHISING YONETIMi VE YEREL ORTAKLARIN

SECILMESI

VAKA ANALIZLERI

NEDEN BASARISIZ OLDU?

DOUGHNUTS

ilk Franchise: 1983%
Uriin Cesitliligi: 20 cesit donut?s

1)Agresif Bliylime?®
Benzinciler de dahil olmak Uzere her yerde
acillan magazalar sonucu marka algisi
dismis, marka imaji zedelenmistir.

2)Franchise Lokasyonlarinin Birbirine Yakinligi2®
Her yeni agilan franchise ile sirket gelirleri
artmakla beraber franchise ‘larin karhliklari
dismistur

3)Uriin Cesitliliginin Marka imaji ile Uymamasi 26
Ana Urtinden c¢ok farkli olan drinlerin Grin
portfdyline eklenmesi ile Urin cesitliligi
arttinlmigtir, bu da ana Uriiniin gekiciligini
negatif yonde etkilemistir.

4)Karliigin Biiyiimenin Oniine Gegmesi2®
Firma genelinde karlilik hedeflerinin tutmasi
amaciyla franchise noktalarina normalin 2 kati
Urin gonderilmis, franchiselar zor durumda
birakilmistir.

5)2005’de Yaganan Muhasebe Skandali?’
Uretimde kullaniimasi zorunlu olan malzeme
ve ekipmanlarin franchiselara yiiksek fiyattan
satilmasi sonucu toplam gelirlerin %31’
malzeme ve ekipman satislarindan elde
edilmistir.

KrispyKreme markasi halka agik
olmasinin da etkisiyle firma karlilik
hedeflerine odaklanip, franchiselarin
karhligini dikkate almamistir. Franchising
iligkilerinde her iki tarafinda
menfaatlerinin korunmasi iligkilerin
siirekliligi igin kritiktir

@DEIK EY:-

NASIL BASARILI OLDU?26
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ilk Franchise: 195528
Uriin Cesitliligi: 52 gesit donut?8

1)Giiglii Franchise imaji?°
2013 yihinda Franchise500 listesinde
13, hizli buytyen franchiselar listesinde
9, Amerika’nin Top Global Franchiselari
listesinde 12 franchise

2)Franchise Destegi®
»  Franchise Takimi ve Danigma Komitesi:
Bélge toplantilari, danisma hatti ve
toplu bildirimler ile franchise’a surekli

destek
* Pazarlama  Destegi: LSMnow.com
sitesinden indirilebilen Ucretsiz

pazarlama materyalleri
» Egitim Programi: 6 haftallk marka ve
restoran yonetimi egitimi
* Teknik Destek
uygulamasi ile
ybnlendirme

Dunkin®  Mobil
franchiselara

Dunkin’Donuts markasi karsilikli baglilik
tizerine kurdugu franchise sistemi ile
franchiselarini destekleyerek
siirdiiriilebilir bliyiime saglamistir

22
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© URUN PORTFOYUNUN PAZARA GORE

SEKILLENDIRILMESI

Perakendeciler hedefledikleri pazarlarda basarili olabilmeleri igin mevcut lriin portféylerini pazarlardaki
tiketim farkliliklarini dikkate alarak pazarlara goére uyarlamalidirlar. Yeni pazarda sunulacak Uriinlerin mevcut
iiriin portféyiine ve marka vaadine uyumuna dikkat ediimelidir. Ornegin st segment bir tekstil markasi
disuk segmentte bir kitleye Uriin sunarken, daha dusik fiyat araliinda lriin sunmasina ragmen kalitesini belli

bir diizeyde tutmak zorundadir.
Uriin adaptasyonlari ikiye ayrilir;

» Zorunlu Adaptasyon: So6z konusu ulkelerde hukuken ve fiziksel olarak faaliyet gosterebilmek igin

gergeklestirilmesi zorunlu olan Uriin adaptasyonudur.

* Zorunlu Olmayan Adaptasyon: Yerel pazarin ihtiyaglarina daha iyi karsilik verebilmek icin zorunlu

olmamasina ragmen yapilan riin adaptasyonudur.

500 gok uluslu Ingiliz firmasinin katildigi anketin sonuglarina gére3°:

Onem sirasina gére adaptasyon nedenleri ve dnemli bulan katihmcilarin yiizdesi (%)

Kultar
Pazar gelisimi
Rekabet
Kanunlar
Ekonomik farkhlklar
Sosyolojik hususlar
Misteri algisindaki farkliliklar
Teknoloji hususlar
Politik ortam
Musteri benzerligi seviyesi
Pazarlama altyapisi
Fiziksel kosullardaki farkliliklar

Adaptasyon cesitleri ve uygulayan katilimcilarin yiizdesi (%)

Kalite

Marka adi

Marka imaji

Performans

Beden ve renk alternatifleri

Ambalaj

Satis 6ncesi hizmetler

Satis sonrasi hizmetler, garanti

Uriin cesitliligi, tasarim &ézellikleri
Teslimat, kurulum

indirim pay1, édeme siiresi, kredi kosullari
Fiyat seviyeleri, fiyat listesi, fiyat degisimleri

93
87 Mevcut Grin portfdylnun hedef
84 pazara adaptasyonu stratejisini
82 en fazla ihracat pazarlarindaki
78 kaltur, pazar gelisimi, rekabet,
74 kanunlar ve ekonomik farklliklar
71 etkilemektedir. Karlilik ve
60 maliyet analizi, Grin portfoy
adaptasyonu stratejilerinin
uygulanabilirligini ve sinirlarini
belirlemektedir.
18
19
21
22
21
30
41
39
48
42

56
74

“Adapte olarak degisebilenler... zafere ulasacaklar.”

@DEIK EY-

Savas Sanati, Sun Tzu 48
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SEKILLENDIRILMESI

IKEA'NIN GIN’'DE BIiR
GAZETEYE VERDIGI REKLAM

VAKA ANALIzi: IKEA3?

IKEA, Cin pazarinin farkhliklarini dikkate alarak ayni Griin
portfoylyle pazarda yer almasina ragmen yerel ihtiyaca uygun
olan trlnlerini 6n plana gikarmistir. Cin’de her evin bir balkonunun
olmasi ve balkonunun GCin’liler igcin 6nemli bir yasam alani
olmasinin sonucunda IKEA Cin'deki magazalarinda bir balkon
esyalari bolumu olusturmustur.

REEBOK’IN iKi FARKLI
Reebok A PAZARDAKI URUN PORTFOYU

- = "
VAKA ANALIZI: REEBOK?®? . ' g ‘

Bazi basaril tekstil perakende zincirleri Griin gamlarini llkelere gore = ‘
sekillendirmektedir. Ornegin, Reebok Cin ve Rusya pazarlari igin 5 ‘
Ulkesel trendleri, yagsam bigimlerini ve iklimleri dikkate alarak Grln “". =
portféyuni bu iki tlkede farkhlastirmistir. Cin pazari i¢in hazirlanan ‘ g
urtin portféyunde kiclik bedenli ayakkabilar yer alirken, Rus pazari .

icin hazirlanan urtn portféyunde soguk iklime uygun ayakkabilar yer
almigtir.

/ARA S 100 T
<
VAKA ANALiIZi: ZARAS g oo ©®
78 pazarda magazalari bulunan Zara markasi farkli pazarlarda L: 80 T
standardize ettigi, pazarlama programi ana unsuru, magaza tasarimi 5
ile her pazarda tiiketicilerde ayni algly1 saglamaktadir. g 70 —T—
u o , £ +>
Zara her magazasinda ayni uUrtinleri satmasina ragmen pazarlama 5 60 T
programi yan unsuru olan fiyatlandirma politikasini her pazarda O =
farklilastirmaktadir. Zara markasi pazarlara goére farklihk gosteren E; 50 —— -
fiyatlandirma politkasi ile farkli pazarlarda markayr farkh g
konumlandirmaktadir. Marka Avrupa’da orta segmente hitap ederken, @ 40 —+ =
gelismekte olan pazarlarda st segmente hitap eden bir marka olarak
one ¢ikmaktadir. 30 ——

«Zimbali Dar Pantolon» Fiyati (Euro)
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© URUN PORTFOYUNUN PAZARA GORE
SEKILLENDIRILMESI

Rusya, Amerika, Brezilya, Meksika gibi genis cografyalarda mdlsteri tercih ve beklentileri ilke igerisinde
bolgeler arasinda da farklilik gosterdiginden Uriin portféyl adaptasyonu yapilirken ilke biitiiniiniin ortak
tercih ve beklentileri yerine farkli o6zellikler gosteren bolgelere 6zgii tercih ve beklentiler géz 6niine

alinmalidir.

VAKA ANALIZi: UNIQLO34

Uniglo markasi Japon yasam tarzindan yola ¢ikarak LifeWear adini verdigi yeni bir segment yaratmistir.
Uluslararasi genisleme kapsaminda Amerika pazarina giris yapan Uniglo, LifeWear konseptini global
olarak standardize etmistir. Uniglo, New York magazasinda Tokyo magazasi ile ayni Urlinleri satarken
biyik sehirlerin disindaki bolgelere actigi magazalarda segmenti altinda sundugu urtnleri Griin miksini
ve beden, renk gibi Griin 6zelliklerini pazarlara gére segmente etmektedir.
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{ TEDARIK ZINCIiRi ETKILERININ YONETILMESI

Uluslararasi genisleme perakendecilerin tedarik zinciri operasyonlarinin daha da karmasik bir hale gelmesine
neden olmaktadir. Perakendecilerin pazar taleplerine cevap verebilirken tedarik zincirinde olusacak verimsizligi
de yonetebiliyor olmasi gerekmektedir.

2014 Chubb Cokuluslu Risk Anketine katilan Amerika ve Kanada menseili firmalarin %19’u tedarik zinciri
sorunlarini uluslararasi geniglemenin en biiyiik zorlugu olarak gérdigini ifade etmistir.3>

*Tedarik zinciri sorunlari en 6ne ¢ikan zorluk olmasina ragmen uluslararasi genigleme planlayan firmalarin
yalnizca %56’s1 uluslararasi genisleme kapsaminda ortaya gikabilecek tedarik zinciri sorunlarini engelleyecek
is surekliligi planini yapmaktadir.

«Is siirekliligi plani gergeklestiren firmalarin %22’si ise bu plani test etmediklerini ifade etmistir.

Biiyiik firmalarin %78’si tedarik zincirinde olusabilecek kesintilerin 6nlenmesi amaciyla ig surekliligi plani
yaparak onlem alirken, bu oran kiigiik firmalarda %48 ile sinirli kalmaktadir.

Tedarik zincirinde verimliligin arttirnlmasi igin maliyetlerin diisiiriilmesi ve tedarik siiresinin kisaltiimasi
gerekmektedir. Yakin zamana kadar firmalar maliyet dislirme amaciyla tedarik operasyonlarini tretimin ve ig
glcinin daha ekonomik oldugu deniz asiri pazarlara tagima yoluna gitmistir. Cin pazari bu kapsamda en ¢ok
tercih edilen lokasyon olmugtur.38

Ancak, tedarik operasyonlarini satin alma
maliyetinin  disik oldugu pazarlarda

gergeklestirmek tedarik maliyetini
Gorillen giderier A, e azaltmak igin dogru bir yol olmayabilir.
Tedarik  zinciri iyilestirmesi amaciyla
;?"";_"" tedarigi satin alma maliyetlerinin daha
‘onetim -
Goriimeyen Zaman uygun oldugu uzak pazarlardan
iderier: . T .
§|em gideri Fabrika ziyaretieri gerceklestirmek,  gorilmeyen  giderler
(Koordinasyon Diizeltme Giderleri yaratarak toplam tedarik  maliyetini
gideri ve risk Kayip Satiglar .
gideri.) b _ arttirmaktadir.  Tedarigi satin  alma
Kaybedilen Esneklik | .. " I d h k k Id ”
Gerl déniig atresi maliyetinin goreceli daha ylksek oldugu
ancak ana pazara yakin olan
Satin alma maliyetinin diigiik oldugu deniz Ana pazara yakin pazarda o .
agin pazarlarda tedarik maliyeti tedarik maliyeti |0ka5y0n|ardan Saglamak hem malIyEt

hem de tedarik siresi agisindan avantaj
saglayabilir. Tedarik zinciri iyilestirmesi
planlanirken tedarik maliyetini distirme ve
tedarik slresini kisaltma amagclan bir
arada degerlendirilmelidir.3¢

TEDARIK ZINCIRi YONETIMINDE DOGRU BILINEN YANLISLAR

» Tedarik zincirinin verimli hale getirilmesi tedarik operasyonlarinin sorunsuz ilerlemesi igin yeterlidir.
» Tedarik zinciri iyilestirmeleri maliyeti disirmeye ve tedarik stresini kisaltmaya odaklanmalidir.

Giiniimuzin global diinyasinda tedarik zinciri operasyonlarinin verimliligini saglamak igin maliyeti
diisiirmek, tedarik siiresini kisaltmak yeterli degildir. Uluslararasi pazarda basarili olmak igin tedarik zinciri
operasyonlarinin atik, degisiklere adapte olabilecek, tim paydaslarla isbirligi icinde olunarak paydas
menfaatlerini gézeten seffaf bir yapida olmasi gerekmektedir.
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{ TEDARIK ZINCIiRi ETKILERININ YONETILMESI

TEDARIK ZINCIiRi YONETIMINDE DORT ANAHTAR UNSUR

Glnlmizde, verimli bir tedarik zinciri yonetimi yeterli olmamakta asagidaki doért anahtar unsura uygun bir
yapinin tasarlanmasi 6nerilmektedir.3”

Atiklik Adaptasyon
Amag: Amag:
-Arz ve talepte olusabilecek kisa donem degisiklerine | - Tedarik zinciri yonetimi tasariminin pazar
hizl cevap verme ihtiyaglarina gére uyumlastiriimasi
-Tahmin edilebilirligin arttinimasi, - Tedarik aginin farkl pazar stratejileri, Grtinleri ve
Yontem: teknolojilerine gore degistiriimesi
-Musteriler ve tedarikgiler ile olan bilgi akisinin Yoéntem:
desteklenmesi - Yeni tedarik pazarlari bulma amaciyla diinya
-Tedarikgilerle igbirligi yapiimasi genelinde diizenli aragtirmalar gergeklestiriimesi
-Ucuz ama Uretim igin kilit olan pargalarin minimum - Yeni bir tedarik ve lojistik altyapisi olugturmak
stokunun tutulmasi amaciyla aracilardan yararlaniimasi
-Gecikmelere kargl 6nlem almak - Tedarik yapisi olugturulurken hem mevcut hem
-Guvenilir bir lojistik partneri ile ¢alisiimasi hedef misterilerin ihtiyaglarinin géz 6niinde
.Is stirekliligi planlarinin yapilmasi ve kriz yénetim bulundurulmasi
ekiplerinin kurulmasi - Esnek urln tasarimlarinin olusturulmasi

Pazarlara yakin tedarik yonetimi merkezleri
(Uretim, dagitim vb.)kurulmasi

Isbirligi Seffaflik
Amag: Amag:
-Daha iyi performans elde etmek igin tesvikler - Tedarik zincirinin bltiin streglerinde seffafligin
yaratmak saglanmasi
Yontem: Yontem:
-Tedarikgiler ve musteriler ile bilgi akiginin - Tedarikgiler, firma ve merkeze ait bilgilerin her bir
saglanmasi paydas tarafindan surekli takibini mimkan kilan
-Rol ve sorumluluklarin net olarak belirlenmesi altyapinin olugturulmasi

-Gelisim ¢abasi sonucu ortaya gikan risk, maliyet ve
kazancin esit olarak paylasiimasi

ATIK ADAPTE OLABILEN, SEFFAF VE iSBIRLIKCIi BiR TEDARIK ZINCIRIi
Perakendecner hedef pazarlarindaki degisikliklere atik bir sekilde cevap verebilmek icin bu pazarlara yakin
bolgesel tedarik yonetimi merkezleri (hub) olusturmaktadir. Bu sekilde bdlgesel taleplere daha iyi cevap
verilirken, tedarik zinciri yonetim seviyesi yukseltiimektedir. Merkezlerin cografi pozisyonu belirlenirken,
hedef pazarlara yakinlik kriteriyle beraber satin almalarin yapildig! tedarikgilere yakinlik kriteri de
dikkate alinmalidir. Kaynak ve bitge kisitlan, firmalarin satin alma sureglerini optimize etmesini
gerektirmektedir. Satin almalarin nasil yapilacagina (yerel veya merkezi) pazar talepleri g6z 6nlne
alinarak karar verilmelidir. ~ Satin almada maliyette meydana gelen %Z1’lik bir azalma, satiglarin
%10’luk artigina esit oldugu séylenmektedir.38

+  Tedarik¢i secimi tedarik siiresi faktérii géz 6niine alinarak yapilmahdir. Ornegin Avrupa pazarinda
faaliyet gosteren bir firma Grinlerini distik maliyete yaptirirken cografi yakinhgi da géz énine almalhdir.
Cin’de yaptinilan bir tekstil Grininin tedarik suresi 22 guni bulabilirken, Turkiye’den tedarik edilen bir
tekstil Grindnin tedarik suresi sadece 5 gindir. Tedarik siiresinin uzun olmasi durumunda firmalar
daha uzun vadeli talep planlamasi yapmak durumunda kalmaktadir. Uzun vadeli yapilan talep
planlamasinin dogasi geregi volatilitesinin daha ylksek olusu, firmalari talepten fazla stok tutmak
gereginde birakmaktadir. Bu dogrultuda tedarikgi segiminde hedef pazara veya olusturulmasi planlanan
merkezlere cografi yakinliginin dikkate alinmasi oldukga 6nemlidir.38
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{ TEDARIK ZiNCIRi ETKILERININ YONETILMESI

» Tedarikgileri ile igbirlikleri artiracak tesvikler tasarlanmalidir. Tedarikgiler ile firma arasinda cift tarafli veri
akisint mimkin kilacak bilgi teknolojileri altyapisi gelistiriimelidir. Kurulacak altyapiyla farkli birim ve cografi
lokasyonlardan es zamanli olarak tedarik zinciri yonetimi siiregleri izlenilebilmelidir. 38

Atiklik

/ARA

VAKA ANALIZI: ZARA39

86 ulkede yaklasik 1.770 magazasi olan Zara markasi tedarik zinciri yonetiminde benimsedigi atiklik
prensibi ile rakiplerinden ayrilmaktadir. Zara tedarik zinciri operasyonlarini ispanya Arteixo’da yer alan
Cube adi verilen dagitim merkezinden yénetmektedir. Yillik yaklasik 450 milyon adet Uriin Ureten firma,
bu drlnlerin yaklagik 150 milyonunun dagitimini 465.000 metrekarelik Cube dagitim merkezinden
yapmaktadir. Uriin nerede (iretilmis (Cin, Banglades, Fas, Portekiz) olursa olsun magazalara dagitimdan
énce Ispanya’da merkeze gitmektedir. Dagitim merkezi yakinindaki 11 adet Zara fabrikasi dagitim
merkezine 124 mil uzunlugundaki tek yénlii yer alti raylari ile baghidir. Uriinler bu sistem ile otomatik
olarak dagitim merkezine iletiimektedir.

ispanya, Portekiz, Fas ve Tiirkiye'de Zara fabrikalari toplam Zara envanterinin %50’sini tiretmektedir. Bu
fabrikalarda uretilen Urtinler trende gore belirlenen sezonluk drinlerdir. Tipik giyim perakendecilerinde
sezonluk kiyafetlerin yaklasik %80’'i sezon basinda siparis ederken, bu oran Zara firmasinda %50 ile
sinirhdir.  Zara “basic” urtnlerinin Uretimini ¢alisan maliyetlerinin daha disik oldugu Asya pazarinda
geleneksel tretim takvimine gore satis sunulmasindan 6 ay 6nce urettirmektedir.

Yeni uretilen Grinler kontrol edilip, etiketlenip paketlendikten sonra dagitim merkezinden kamyonlar ile
yakindaki magazalara ve havaalanina gétirilmektedir. Uriinler havayolu veya karayolu ile 48 saat iginde
magazalara dagitiimaktadir. Zara %85 ilk fiyattan satis orani, %10 atil stok orani ve reklam yapmayarak
elde ettigi tasarruflarla ek nakliye ve galisan maliyetlerini karsilayabilmektedir.

Seffaflik

VAKA ANALIZI: MC DONALD’S#°

Gecgmiste, Restoran Mudirleri gunlik, haftallk ve aylik satis datalarina bakarak talep tahmini
geceklestirmekte ve ayrica stoklari da takip etmekteydiler. Ust Yénetim ise merkezi olarak tedarik
zincirinin es zamanl takibini yapmamaktaydi. Mc Donald’'s merkezi bir Restoran Tedarik Planlama
Departmani olusturmustur. Bu departmandaki uzmanlar, surekli Restoran Muddrleriyle irtibat halinde
bulunarak, stok durumunu da sistemden es zamanl takip edebilmektedirler. 2004 yilinda kullaniimaya
baslanan talep tahmin planlama programinda (Manugistics) es zamanl datalar kullanilarak gegmis satis
verileri yanisira promosyon, ulusal tatil gibi aktiviteleri de dikkate alarak daha dogru talep planlamasi
gerceklestirmekte ve rafta kalmamis olan yiyeceklerin (Orn: Big Mac) gelecek talep tahminlerini ve
stoklarini yonetmektedir. Bu altyapi ile tedarik zincirindeki seffaflik arttirilmistir.
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Adaptasyon

/

VAKA ANALIZi: HP37
HP markas! uluslararasi genisleme kapsaminda giris yaptigi Avrupa ve Asya pazarlarina giris
yaptiginda Vancouverda bulunan iretim tesislerini kullanmak yerine Ispanya ve Singapurda iretim
merkezleri kurmayi tercih etmistir. Pazar portfoylindeki degisiklige uyum saglama yetenegi sergileyen
firma bu sayede maliyetlerini disurmus, tedarik siresini azaltmis ve musteri memnuniyeti arttirmistir.

@ BANANA REPUBLIC

VAKA ANALIZI: GAP37

Gap, Inc. blnyesindeki 3 farkli marka igin 3 ayri tedarik zinciri stratejisi uygulamaktadir. Old Navy
markasi ile fiyat odakh musterileri hedeflerken, Gap markasi ile trend takipgisi musterilere hitap ederken,
Banana Republic markasi ile daha kaliteli Griinler isteyen musterilere hitap etmektedir. Gap markalarinda
uygun karliliklari yakalamak ve musteri beklentilerini karsilamak amaci ile Old Navy markasinin tedarigini
Cin’den, Gap markasi tedarigini Merkezi Amerika’dan ve Banana Republic markasi tedarigini ise
italya’dan yapmaktadir. Ayrica gerekli oldugu dénemlerde bu 3 ayri tedarik zinciri birbirini destekleyen
yapilar haline gelmektedir. GAP Inc firmasi farkli markalarinin ihtiyaglar ile uyumlu tedarik yapilari
olusturarak adaptasyon yetenegini gostermektedir .

isbirligi

SN
CISCO

VAKA ANALizi: CcISCo%”
Cisco firmasi tedarik zincirinde yer alan birimlerin menfaatleri ile firma menfaatlerini ortak noktada
bulusturamadigindan ve dusiik seviyede isbirligi icerisinde oldugundan 2011 yilinda 2.25 milyar USD
degerinde stoku yeniden degerlemek zorunda kalmistir. Pazardaki talebin distiginden haberdar olmayan
tedarikgiler hammadde Uretimine ayni hizda devam ettiginden hammadde atil stoku olusmustur.
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En lyi Uygulama

VAKA ANALIZI: 7-ELEVEN
Uluslararasi 9.000 satis noktasina sahip magazalar zinciri 7-Eleven, disik yok satma orani, %30
seviyelerinde seyreden yiksek brit kar marji ve yuksek stok devir hizi ile tedarik zincirini bagarih
yoneten bir firma olarak 6ne ¢cikmaktadir
7-Eleven tedarik zincirini degisikliklere hizli adapte olabilecek sekilde tasarlamistir. Misteri tercihlerini ve
satis ve musteri verisini magazalarindan gercek zamanl olarak takip eden firma bu sayede magazalar
arasi talep degisikliklerini takip etmekte, magazalar arasi transferler gerceklestirmekte ve tedarikgilerine
ihtiyaglar dogrultusunda bilgi vermektedir. Tedarikgiler ile 7-Eleven arasinda surekli bilgi paylasimi ve
gOrundrlik s6z konusudur
7-Eleven tedarik zinciri icerisinde yer alan buttin birimler ile menfaat, risk ve zarari esit paylagsmaktadir.
Ornegin, geg teslimat yapan tedarikgilere ceza uygulanirken, 7-Eleven’in basarisina katkida bulunan
tedarikgiler 6dullendiriimektedir.
Ek olarak, firma boélgesel dagitim merkezleri olusturarak magazalarina Urln transferini optimize etmistir,
bu sayede dagitim esnasinda yasanan karisikliklari 6nlemis ve hizli triin dagitimini mumkun kilmistir.
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8 GOKLU KANAL YONETIMI

Glinimuzde oldukga bilingli olan ve dijital teknolojileri etkin kullanan tiiketiciler bir cok farkl kanali kullanarak
ahgveriglerini yapmaktadir. Online kanallar (mobil, internet), magazalar ve kiosklar yaygin olarak
kullaniimakta olan perakende satis kanallaridir.

ONLINE ve OFFLINE KANALLAR

Tuketiciler, internet kanalini daha ¢ok cgesitlilik ve daha dusik fiyat avantajlari sunmasinin bir sonucu olarak
tercih etmektedirler ancak bu kanal takip etmeyen bir gok perakendeci, Urlnlerini teshir etmeleri icin hala
sadece magaza kanalini kullanmaya devam etmektedir33.

Turk markalarinin yeni pazarlara girerken yaptigi temel yanhslardan biri tek magazayla pazara girip, bekle
ve gor stratejisini uygulamalandir. Hedeflenen pazarlarda birden fazla satis kanaliyla tiiketicilerle
bulugmak markanin bu pazarlarda daha kolay erisilebilirligini saglayacaktir.

Ozellikle Barney’s ve Selfridge’s gibi departman magaza zincirleri, yeni uluslararasi pazarlara internet
kanalini kullanarak girmeyi tercih edebilmektedir. Ornegin, Debenhams magaza agmak igin yapacag!
yatinmin sadece bir kismini harcayarak Almanca bir e-satis sitesi olusturarak, Almanya pazarina giris
yapmigtir.33

Coklu kanallardan yapilan satiglar  birbirini
beslerken, operasyonel olarak dikkat edilmesi

DEBENHAMS gereken noktalardan biri de degisim ve iade
- prosedurudur. Internetten yapilan satiglarda
miisteriler drtinlerini magazalardan

degistirmek isteyebilmektedir.

Sommer
Trends 2014 Magaza, franchise, internet (online magaza,
letztent v-(k_,” private shopping) kanallari yani sira mobil

uygulamalarla  da tiketicilerini  ulagsmaya
calismaktadirlar.

Pazarin dilinde ve pazara 6zel bir web sitenin
kurulmasinin altyapi uygunlugunun
olmamasi halinde, yiksek maliyetli ve
operasyon agidan verimsiz oldugu durumda

|

3

&._’-v“«' pazarlarda uzmanlagmis yerel eIe.I.<tr0nik
). (llpl TETN ﬁ ﬂ perakendecilerden de yararlanabilir. Ornegin

P

Cin ve Hindistan pazarlarinda dinyanin en gok
ziyaret edilen web sitelerinden biri olan Alibaba
Debenhams Almanya e-Magazasi gunlik satig cirolari oldukga yiiksek olan glgli
bir yerel elektronik perakendecidir. Rusya’da
ayni sekilde 2012 yihinda 200 milyon USD ciro
elde eden KupiVIP, ihracatgilar yerel pazarda
calisabilecegi glclu bir elektronik
perakendecidir.
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8 GOKLU KANAL YONETIMI

MAGAZA LOKASYONU VE GORUNURLUK

VAKA ANALIZi: STARBUCKS#
Diinya’da 50 ulkede 15.000'i askin magdazaslyla
faaliyet gosteren Starbucks, yeni girdigi pazarlarda
hizli magaza biylme stratejisini izlemektedir. Ayni
muhitte birden fazla magaza acarak bu kanal etkin
bir sekilde kullanmakta, mugsterinin  marka
farkindahgini bu yolla arttirmaktadir

DUNYA'DA E-TiCARET

ABD’nin dunyanin en buyuk e-perakende pazari
olmasina karsin, kisi basina yapilan harcamalar
dikkate alindiginda 5. siradaki yerini almaktadir.
Avusturya, Isvigre ve Norvec gibi (ilkeler toplam e-
ticaret hacminde alt siralarda yer alirken, bu
Ulkelerde kisi basina harcama miktar yaklasik 300
uSD’dir.#?

Bu pazarlar, internet perakendecileri igin kisa
vadede firsat icermektedir. Tuketiciler hali hazirda
internet Uzerinden alisveris yapmaktadir ve banka
bilgilerini online ortamda paylasmaktan
cekinmemektedir. 42

Perakendeciler kisi basina e-harcama tutari yuksek
pazarlarda online marka farkindahgini arttirarak kisa
surede basari saglayabilirler.

Tirk markalan faaliyet gosterdikleri gelismis
pazarlarda kisi basina yiksek olan internet
perakende harcamalarini dikkate alarak gerekli
web site altyapisina yatirrm yapmalhdiriar.

@DEIK EY-

/ARA

VAKA ANALIZI: ZARAS?
Zara'nin en ilging pazarlama stratejilerinden bir
tanesi hi¢c reklam yapmamalaridir. Magazalarini ana
caddelerde konumlandirmakta, belli bir blyukligin
altinda olmamasina 6zen go6stermektedir. Buna
karsin Zara magazalari, her iki haftada bir vitrinlerini
yenilemektedir.

Onde Gelen internet Perakende Pazarlari:
Kisi bagina yapilan harcama tutari (2011, $)
Birlesik Krallik
Finlandiya
Danimarka
Guney Kore
ABD
Fransa
isveg
Japonya
Avusturya
Almanya
isvigre

Norveg

0 200 400 600 800
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*MOCYS

VAKA ANALIZi: MACY’S*

Macy’s ¢oklu kanal yénetimini en iyi kullanan perakende zincirlerinden biridir. Dijital inovasyon konusu
Uzerinde calismalar yapan L2 isimli distince kurulusu tarafindan Macy’s 64 perakendeci arasinda dijital

alanda en basarili firma segilmistir.

Macy’s online satislarinda 2009-2012 yillari arasinda %31,9’luk bir bilesik yilik blyime orani

yakalamistir

Satig Kanallan

B e e e

1997 yilinda ilk
web sitesini
Macy’s ABD’de I;)uura[r_}nl\/(liau(;]y Z’
45 eyalette 800 9 lind Y
magazayla genelincen
faaliyet aldigi online
.. . siparisleri
gOstermektedir. yénetebilecek
altyapiya
sahiptir.

Macy’s
Usablenet
teknolojisini
kullanarak bir
mobil site
olusturmustur.
Tuketiciler
siteden urunlere
ve en guncel
fiyat
avantajlarina
bakip aligveris
yapabilmektedir.

Macy’s magazalarinin 350sinde iPad
tabletler bulunmaktadir. ilk olarak 2011
yilinda kullaniimaya baslayan tabletler

ozellikle pirlanta gibi yiksek degerli
Urlnlerin satildigr alanlarda musteri
hizmetini iyilestirmek igin
kullaniimaktadir.

Macy'’s, iPhone ve Android’ler igin 2012
yilinda mobil uygulamalar gelistirmistir.
Mobil uygulama yillik olarak Macy’s in
populer etkinliklerini gostermektedir.
Ayrica oyun ve yarismalara
katilinabilmektedir. Uygulama bir e-
ctizdan tanimlanmasina da imkan
vermektedir. Musteriler QR kodlari ve
iBeacon eklentisi araciligiyla,
magazadaki promosyonlara es zamanl
olarak katilabilmektedir.

T D

GOKLU KANAL DENEYiMi
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Hedef pazarlarda yerel ortagin se¢ilmesi, lriin
portfoylunin pazara gore sekillendirilip dogru kanallar
vasitasiyla musteri ile bulugsturulmasi ve uluslararasi
genigslemenin tedarik zincirine olan etkilerinin yonetilmesi
is planinin uygulanmasindaki basariyi arttiracaktir

Uygulama adiminin sonucunda:

-Franchising yoluyla yatirim planlaniyorsa dogru yerel ortak segilmis ve franchising iligkisi her iki
tarafin da menfaatlerini gézetecek sekilde kurulmus,

-Uriin portféyii hedef pazarin ihtiyaglarina cevap verecek sekilde sekillendirilmis,

-Hedef pazarlara gergeklestirilen acilimin tedarik zincirine etkilerine analiz edilip, gerekli
iyilestirmeler yapilmis

-Hedef pazarlarda kullaniimasi planlanan satis kanallari ve ydnetim bigimi kesinlestiriimis
olacaktir.

Uygulama adiminin sonunda hedef pazarlarda marka bulunurlugu saglanacaktir.

ic Pazarda Operasyonel
Miikemmellige Ulasiimasi
Biiylime Stratejisine Uyumlu
Pazar Portfoyiiniin
Olusturulmasi

Detayli ve Yere Saglam Basan
Pazar Analizi Gergeklestirilmesi
Tesvikler, Devlet Destekleri ve
Hukuki Kisitlarin incelenmesi

UYGULAMA
Olusturulan is planinda Franchising Yonetimi ve
yer alan adimlarin hedef Yerel Ortaklarin Secgilmesi

iilkelerde uygulanmasiyla Uriin Portf6yiiniin Pazara
s6z konusu pazarlarda $°£e _ske;!"e'_“_j'é";‘_les_' _
etkin giri§ ve buyume edadarl inciri Etkilerinin

gerceklestirilecektir Yonetilmesi .
Coklu Kanal Yonetimi

Ulke Bazli Hizh Karar
Alinmasi ve Yerel

Yetkilerin Verilmesi

Miisteri ile Bagin
Kopariimamasl
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9 ULKE BAZLI HIZLI KARAR ALINMASI VE YEREL
YETKILERIN VERILMESI

ORGANIZASYON VE YONETIM YAPISINI OLUSTURMA

Farkli cografyalarda faaliyet gosteren perakendeciler igin nerede calistiklari kadar nasil calistiklari da
onemlidir. Firma yonetim yapisi, ana ofisin nerede olacagina karar veriimesinden baslayarak,
organizasyonun maliyet yapisina, siire¢ ve kontrollerine, bilgi yonetimine, faaliyetlerine, vergilendirimesine
ve finansal raporlama gereksinimlerine etki etmektedir.

Perakendeciler ana pazarlari disinda hedefledikleri pazarda kurum stratejileri ile uyumlu olacak sekilde
bliyiime kaydedip, bu pazarlari daha yakindan takip ederek sirdirilebilir olabilmek igin kimi zaman merkez
ofis kurmakta kimi zamanda bu pazarlarda istirak sirketler kurmayi planlamaktadir. Ancak hedef pazarlardaki
yerel yonetim yapisinin firma stratejilerini karsilayacak sekilde yapilandiriimasi, gerekli bolimlerin ve
pozisyonlarin belirlenmesi, merkezi ve yerel yonetim yetkilerinin belirlenmesi, birimler arasi iletigsimin
saglanmasi olduk¢ca o6nemlidir. Perakendeciler, faaliyet gosterdikleri pazarlardaki istiraklerinin ydnetim
yapilarinda global standartlarini korurken yerel kiiltiirel gereksinimleri dikkate almahdir.1°

Uluslararasi genislemenin basarili olmasi igin global disunip, lokal hareket etmek buylik 6nem
tasimaktadir. Global diginiip, lokal hareket eden firmalar farkli cografyalara dagiimis tim pazarlarinda
ayni marka imaji ve ticaret konseptini korurken, is yapis sekillerini farkli pazarlarin ve yerel musterilerin
ihtiyac ve beklentilerine gore sekillendirmektedir. Birden fazla cografyada etkinlik gésteren firmalar, yerel
kosullara uyum saglamak igin yerel yonetim sistemleri kurmaktadir. Yerel yonetim merkezlerinin
sorumluluklar ve sinirlari net olarak belirlenmis olup, firmay etkileyecek stratejik kararlari alma sorumlulugu
ana pazardaki merkez sirkettedir. Taktiksel ve operasyonel kararlarin yerel yonetim sistemi tarafindan
alinmasi, yerel pazardaki trendlerin takip edilmesine ve bu trendlere gbére operasyonlari sekillendiriimesi
imkani saglamaktadir. Orijinal is konseptinin korunmasi amaciyla, yerel yénetim merkezleri sikga kontrol
edilmekte ve genellikle merkez organizasyondan bir Ust dlizey ydnetici yerel operasyonu kontrol amaciyla
yerel yonetim merkezine atanmaktadir.

Magazalarin e e— Coklu parametrelerin
° ° kar§|la§t|r||mas| kar§|la§tlrl|maS|

Tl | n’.. St

= Ulkesel
ortalamalarla —I——
benchmarking 4_|1_ I i
Bolgesel
: ortalamalarla
kiyaslama
caligmasi

Farkli cografya ve lokasyonlarda bulunan firma istiraklerinin
performans metriklerinin gézlemlenmesini saglayan 6rnek bir
raporlama altyapisi

Yillar arasi
kargilagtirma
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10 MUSTERI ILE BAGIN KOPARILMAMASI

Basarili perakendeciler musteri geri bildirimlerini pazarlama stratejilerini belirleme, Griin gelistirme ve hizmet
tasarimi sureglerine dahil etmektedir. Firmalarin temel yanilgisi bu siregleri belirlerken musteri adina karar
vermektir. Mlsterinin 6nceden bir Grini ve bir hizmeti istemedidi kabulli perakendecilerin bir takim firsatlari
kagirmasina sebep olabilir. Bu sebeple, her firsatta misteri geribildirimleri toplanip analiz edilmelidir. Miisteri
deneyimini ve marka bilinirligini 6lgmek icin dis kaynak kullanilabilmektedir. Dis kaynaktan elde edilen
sonuglarin takibi organizasyon iginde biiyiik veri analitigiyle yonetilebilmektedir.

Sdurekli iyilesme yapmaya odaklanmak (hizmet ve Uriin), gergek zamanl geribildirim almak, musterilerin
geribildirim verebilecegi kanallari kolaylastirmak, teknolojik gelismelerden faydalanmak (buylk veri analitidi,
sosyal medya), alinan geribildirimlerin firma organizasyonu iginde paylasiimasini saglamak perakendecilerin
dikkat etmesi gereken noktalardir.

MUSTERI DENEYiMi ve MARKA ALGISININ OLGULMESI

Gegmiste firmalar igin basar kriteri musteriye en kalite Grind, en iyi fiyata, en iyi sekilde sunmak iken
glinimizde musteri deneyiminin gelistirimesi énemli bir basar kriteridir. Musteri deneyimini miisterinin
firmayla iletisim iginde oldugu her anin kiimilatif toplami olusturmaktadir. Misterinin sadece hizmet
veya urin satin alirken olan deneyimi degil, sosyal medyadaki interaktif geribildirimi de dahil olmak Uzere
firmayla her tirli temasi deneyime katkida bulunmaktadir. Misteri deneyimi konusunda 6nemli isimlerden
olan Scott Addis, «Zirve» isimli kitabinda misteri deneyiminin gelistirilmesi igin tavsiyelerde bulunmaktadir:#4

1. Her bir musteri dinlenmelidir. Misterilerin hayallerini, amaglarini, tutkularini ve arzularini anlamak
icin musterileri dinlemek gerekmektedir. Musteriler dinlendikleri anlari tatmin edici bulur ve hatirlarlar,
musterileri dinlemek musteri deneyimini sunulabilecek ekstra bir servisten daha fazla iyilestirecektir.

2. Uriin ve hizmet farkliliklan ortaya konulmaldir. Unutulmaz bir misteri deneyimi ortalamanin
Uzerinde sunulan bir Grin ve servisle olugsmaktadir. Firmalar kendilerini rakiplerinden
farklilagtirmahdir.

3.  Sunulan her ¢oéziimde tutku ve yaraticilik gosterilmelidir. Aktif bir sekilde innovasyon yapmak
sunulan degeri yiikseltecektir bu da musteri sadakatini arttiracaktir.

4. Galisanlarin igse baglhhg ispatlanmalidir. Musteriler ile iletisim esnasinda %100 miusteriye
odaklaniimali ve musteri ihtiyacinin ne oldugu anlasiimaya c¢aligiimahdir.

5. Miisteriler ile duygusal bag kurulmalidir. Muisteri iligkilerinde kurulan duygusal baglar, musteri
sadakatinin ve farklilagsmanin temel unsurlardir. Misterinin dostu olmak yerine musterinin Uzerinde
hatirlanabilir bir etki birakmak daha etkilidir. Gliven veren ve etki birakan bir is musteriyi 6zel
hissettirecektir.

Misteri deneyiminin ve marka algisinin iyi yonetilebilmesi igin periyodik olarak olgliimesi gerekmektedir.
Marka yonetiminin finansal etkilerinin olglimlenebilmesi icin gereken metot, ara¢ ve anahtar performans
gostergelerinin (APG) belirlenmelidir. Dizenli olarak marka degeri 6lgimlemelerinin yapilabilmesi igin
aksiyon plani hazirlanmalidir. Sahada farkli modeller kullanilarak, musteriler verdikleri geribildirimlere goére
siniflandirimakta (destekleyici, pasif, aleyhte konusanlari vb.) bunun sonucunda skorlar elde edilmektedir.

Firmalar, Twitter ve Facebook gibi sosyal medya araglarini kullanarak, misterilerinin markalari hakkindaki
dusuincelerine ve beklentilerine ulasabilmektedir. Sosyal medya U(zerinden toplanan verilerin analiz
edilmesi igin gesitli araglar bulunmaktadir. Ornegin; EY ve Crimson Hexagon isbirliginde énerilen sosyal
medya izleme araclari, tlketicilerin sosyal medyada bahsettikleri konularin anlasiimasi ve kategorilere
ayrilimasi, sozel verilerin istatistiksel analizi gibi ¢ézimleri firmalara saglamaktadir. Bu sayede firmalar
geribildirimleri analiz edilerek marka algisi ve miigteri deneyimini gelistirebilir.
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MUSTERIYE SIRADAKI EN iYi TEKLIiFi YAPMAK

Perakendeciler arasindan buyuk veriyi anlamlandirmayi basararak, musterileriyle iletisimlerini gl¢lendiren ve
onlarin isteklerine gore 6zellestirilmis hizmet sunan perakendeciler rekabet¢i avantaj kazanacaktir.

Thomas Davenport*S, misteriye siradaki en iyi teklifi yapmak igin perakendecilerin yapmasi gerekenleri
soyle siralamaktadir: 1) Hedefleri tanimlamak, 2) Musteriye, sunulan urlnlere ve tiketicinin hangi
baglamda satin alma yaptigina iligkin veri toplamak, 3) Uriin tasarlama ve gelistirmede veri analitiginden
faydalanmak, 4) Tim bu sureclerden elde edilen bilgileri kullanmak

BUYUK VERI (BIG DATA) ANALITIGI

Oncelikle satis ve misteri verisine odaklanan veri analitigi, biyik veri kavraminin ortaya g¢ikmasi ile
demografik veri, magaza ici kamera kayitlari, GPS-bazli lokasyon verisi, gercek zamanl sosyal medya
paylasimlari vb. bircok veriyi icerecek sekilde degiskenlik gostermistir.> Biiyik veri analitigi, maliyetlerin
optimize edilmesi ve satiglarin arttinimasi gibi hedefler icin alinacak stratejik kararlara dayanak
olugturmaktadir.*® Buylk veri analitiginin kullanimiyla ABD’deki perakendecilerini faaliyet kar marjlarini
%60’a kadar ylukseltmesi beklenmektedir. Veri analitigi sayesinde kisiye 6zel pazarlama yapma imkanina
sahip olan firmalar bu sayede sepet buyikliiklerini, ziyaret sayilarini ve elde tutulan miisteri oranini
arttirmaktadir. 5°

Buyuk verinin toplanabilmesi ve firmaya fayda saglayacak sekilde kullanilabilmesi icin firma tarafindan takip
edilen her tirli verinin toplanabilecegi bir teknik altyapi olusturulmalidir. Altyapinin kurulmasinin ardindan
hangi verilerin hangi kanallar yoluyla toplanacagi belirlenmeli ve veri kalitesinin doluluk, gecerlilik,
dogruluk, tekillik ve giincellik bazinda 6lgiilerek asgari standardin altinda kalan verilerin elenmesi
gerekmektedir. Ana veri yonetimi altyapisinin kurulmasi hem dogrudan yatirim ile faaliyet gésterilen
pazarlardan hem de yerel ortak Gizerinden faaliyet gdsterilen pazarlardan veri toplanmasini saglayarak
bilginin yerel ortakta kalmasini da engeller.%°

Musteri

Verisi

Buylk veri analitigiyle perakendeciler, ortak veri alaninda
toplanan musteri, firma, pazar, is ortaklar ve rakip
verilerinin analiz ederek 5 soruya cevap aramaktadir:46

1.Musgteriler nasil alisveris yapiyor?

2.Musterilerin her bir aligveris sepetinde daha fazla triun
olmasi nasil saglanabilir?

Pazar Verisi
ISUSA BuwlIH

3.Firma parasini nasil harcamaktadir?

4.Musteriye nasil ulagiimahdir?

5.Is ortaklarindan nasil daha fazla destek alinabilir?

Rakip
Verisi

C)DEIK EY:...- 3
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Verinin oldugu durumlarda veri analitigi uygulamasi#

amazon

VAKA ANALIZI: AMAZON#5

Amazon, buyik veri analitigini is modelinde iyi bir sekilde kullanan perakendecilerin basinda gelmektedir.
Sirket, «ileriye Déniik Paket Gonderimi» hizmeti sunmaya basladiginda pek gok miisteri buna anlam
verememistir. Hizmetin taniminda musterilerin satin almak isteyecekleri urtiniin, misteri heniiz satin
alma tusuna basmadan web sitesi tarafindan musteriye onerilecegi belirtilmistir. Amazon, mdsterilerinin
onceki Urtiin aramalarini, siparig listelerini, alisveris sepetlerini ve gecmis satin alma verilerini analiz eden
bir algoritma kullanarak musterilerinin gelecege doniik sipariglerini isabetli bir sekilde «6ngérmis» bunun
sonucunda dijital perakendeciligin en iyi 6rneklerinden birini ortaya koymustur.

Biiyiik verinin mevcut olmadigi durumlarda, misteri geri bildirimleri baska yontemlerle takip
edilmelidir. Verinin olmadigi durumlarda yapilan alternatif aragtirmalar sonucu elde edilecek soyut
veriler de miisteri deneyimi, marka algisi vb. parametreler hakkinda bilgi saglayacaktir. Arastirma
sonucunda, sunulan hizmet geri bildirimler degerlendirilerek tiiketici beklentisine goére
sekillendirilmelidir.4¢

Froge () werld®

FROZEN YOGURT :I-.-@NGE )

vw(u/rja /jowse(f

VAKA ANALIZi: FROYOWORLD#
Pazar arastirmasinda 6zgin bir yéntem segen donmus yogurt markasi FroyoWorld, pazar arastirmasi
gerceklestirmeleri icin tasarimcilar ve sosyal psikologlar galismistir. Tasarimcilar ¢alisanlar igin giinlik
koreografiler tanimlayarak, galisanlarin hangi anda hangi istasyonda ¢alisacaklarini belirlemis,
musterilerin magazaya girerken ve cikarken ki ruh halleri incelenmis, musterilerin yuz ifadelerinden
musteri deneyimi analiz edilmistir. Calismanin sonucunda elde edilen verilere gére yapilan iyilestirmeler
ile butiin Froyoworld magazalarinda musterilerin ayni deneyimi yasamalarin saglanmistir.

@DEIK EY-
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Global firma stratejisi dahilinde verilen yerel kararlar ve
musteri i¢ gorusunun surekli takibi sayesinde pazar
degiskenliklerine hizli cevap verilerek uluslararasi
basarinin devamliligi ve siirdurulebilirligi desteklenecektir

Surdirme adiminin sonucunda:

=Global strateji dahilinde firma standartlarini koruyacak ve pazarin ihtiyaglarina hizli cevap
verebilecek yerel yetkilileri barindiran yénetisim yapisi kurulacak,

«Firmanin dogrudan ve yerel ortaklar vasitasiyla faaliyet gosterdigi pazarlarda misteri ve satis
verileri gibi gerekli gorulen verilerin ortak bir platformda toplanacak,

¢ ve ya dis kaynakl arastirmalardan faydalanarak marka bilinirligi, marka algisi, misteri
memnuniyeti, misteri deneyimi performansinin surekli takip edilebilecek,

-Boylece musteri ihtiyag ve taleplerine gére aksiyon almak mimkun olabilecektir.

Surdirme adiminin sonunda hedef pazarlarda elde edilen buyimenin sirdirdlebilir olmasi
saglanacaktir.

i¢ Pazarda Operasyonel
Miikemmellige Ulagiimasi

Biiylime Stratejisine Uyumlu Pazar
Portféyiiniin Olusturulmasi

Detayli ve Yere Saglam Basan Pazar UYGULAMA
Analizi Gergeklestirilmesi

Tesvikler, Devlet Destekleri ve
Hukuki Kisitlarin incelenmesi

Franchising Yonetimi ve Yerel
Ortaklarin Segilmesi

Uriin Portféyiiniin Pazara Gére

Sekillendirilmesi

Tedarik Zinciri Etkilerinin
Yonetilmesi

Goklu Kanal Yonetimi

9 Ulke Bazh Hizli Karar Hedef pazarlarda hedeflenen marka
Alinmasi ve Yerel konumuna, marka algisina ve
Yetkilerin Verilmesi bilinirligine ulagiimasi ve global
Miisteri ile Bagin basarinin siirduriilebilir olmasi igin
Koparilmamasi pazar dinamiklerinin takip edilerek
yonetilmesi gerekmektedir
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