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ULUSLARARASI PAZARLARDA B2B SATIS YAPMAK

GEQTIGIMIZ YILLARDA PAZAR SARTLARI BIRQOK
KURESEL $IRKET VE TURK $IRKETI IQIN ONEMLI
OLQUDE DEGISTI BOLGESEL KAPSAMIN VE
MU$TERI ALANLARININ GENISLEMESIYLE
BIRLIKTE §IRKETLER YENi VE DAHA REKABETQi
PIYASA YAPILARIYLA KARSI KARSIYA GELIYOR.

Ozellikle Tiirk sirketleri dis ticaretlerini uluslararasi
faaliyetleriyle birlikte daha da artirdilar. Bu artig
ihracat1 kapsadig gibi dis firma satin alimlarini ve
yurt digindaki sifirdan yapilan fabrika projelerini
de kapsiyor. Uluslararasi faaliyetlerdeki hizli
biiyiime bircok firsatla beraber riskler de
olusturuyor. Ornegin, mevcut organizasyonlar
karmagikligin iistesinden gelebilmek icin bir takim
zorluklar yasiyorlar. Ayrica Tiirk Liras’’nin deger
kaybetmesi sirketleri yurtdisinda hizli ve firsatci
bir sekilde biiyiimeye cesaretlendiriyor ki bu da iyi
hazirlanmamis yol haritasiyla uygulanirsa oldukca
kotii sonlanabilir.

Pazarn artan degisim hizini1 ve bundan dolay1
olusan degisiklikleri yakalayabilmek icin Tiirk sir-
ketleri kendilerini pazara odaklanmisg bir sekilde
giivence altina almalidir. Bunun icin sirketlerin
yaptig1 isin farkl pazar boliimlerinin ihtiyaclanyla
rekabetci ortama ayak uydurmasi gerektigini dii-
sliniiyoruz. Bu nedenle pazara uyum saglamanin
oncii bir ilke olarak temel alinmasini 6neriyoruz.
(Hem siire¢ ve organizasyonu hem de zihniyet ve
tutumu dikkate alarak.)

Bu makale ile Tiirkiye’de firmadan firmaya
(B2B) satis yapan endiistrilerdeki pazarlama ve
satis yoneticilerinin giinliik faaliyetlerini destek-
lemeyi hedefliyoruz. Pazara basarili bir sekilde
uyum saglama icin deneyimlerimiz gosteriyor ki;
kuruluslar iki bakis acgisina etraflica sahip olmali-
dir: Dogru strateji temelini olusturmak ve gerekli
islevsel basariy1 saglamak. Bu iki bakis acisi, her
biri beg basari etkenini icermek iizere toplam on
basar etkeninden olusmaktadir.

Stratejik Basari Etkenleri

Pazar yaklasiminda saglam bir stratejik temeli ga-
rantiye almak icin bes ilke dikkate alinmalhdir: (1)

Pazar istihbaratini olusturmak (2) Miisteri tabanini
boéliimlendirmek ve boylece dogru (3) Pazarlama
(4) Kanal ve (5) Fiyatlandirma stratejilerini
saglamak.

Pazar istihbaratini olusturmak. Bir kurulus
oncelikle ilgili biitiin hedef pazarlari anlayabilme-
lidir. Bu yiizden atifta bulunabilmek i¢in temel so-
rumuz; “Pazarlari ve rakiplerimizi yeterince anliyor
muyuz?” olmalhdir.

Kimya sektoriiniin farkli kollarindaki {iretici-
lerle yaptigimiz calismalarda bu kuruluslarin genel
olarak pazar istihbaratinin hem icerik hem de siire¢
kisminda kapsamli bir eksigi oldugunu gézlemle-
dik. Bu eksiklikte en ¢ok karsilasilan sorun; yone-
ticilerin ve satis calisanlarinin pazar icin kisisel
algilan ve bireysel deneyimleriyle temel aldiklari
sabit bir fikre sahip olmasiydi. Halbuki buna alter-
natif olarak hizli karar alabilmeyi desteklemek icin
ikincil kaynaklara da giivenmelidirler.

Ornegin kimya sektériindeki bir miisterimizle
olan projemizde fark ettik ki satig ekibi kendi miis-
terilerinden gelen eksik bilgiler nedeniyle rakip
iiriinlerin fiyatlar hakkinda kapsamli bir bilgiye sa-
hip olamamaktadir. Fiyatin tam olarak neleri icer-
digi anlasilmamuigtir. (Rakip iiriin fiyati icin taban
fiyattan m1 yoksa yaninda diger iiriinlerin ve ser-
vislerin de oldugu bir paketten mi bahsediyoruz.)
Rakiplerin fiyatlandirmasindaki eksik bilgiler satig
elemanlarinda yanlig tahmin egilimi olusturmakta
ve bu egilim cok diisiik olarak yapilan fiyatlandir-
mayla kazang eksikligine neden olmaktadir.

Bununla birlikte pazar konumlandirmasini
saglam bir sekilde kurmak icin dis kaynaklarin
yeterli bir bicimde stratejiye dahil edildiginden
emin olmamiz gerekir. Ayrica pazar istihbaratinin
olusturulmasi siirecinde satig ekibinin de siirece
dahil olmasini tavsiye ediyoruz. Satis uzmanlar:
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Gegtigimiz yillarda bdlgesel kapsamin ve
miisteri alanlarinin genislemesiyle birlikte
sirketler yeni ve daha rekabetgi piyasa
yapilariyla karsi karsiya geliyor. Ozellikle
Tiirk sirketleri dis ticaretlerini uluslararasi
faaliyetleriyle birlikte daha da arttirdilar.
Ayrica Tiirk Lirasr’nin deger kaybetmesi

RiSK

Organizasyonlar uluslararasi bliylimede
karmasikligin listesinden gelebilmek igin
bir takim zorluklar yasiyorlar. Uluslararasi
faaliyetlerdeki hizli biiylime bircok firsatla
beraber riskler de olusturuyor. Sirketler
iyi hazirlanmamisg bir yol haritasiyla yola
¢ikarsa kdtii sonlanabilir.
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¢c6zim

Pazara basarili bir sekilde uyum saglama
icin deneyimlerimiz gésteriyor ki;
kuruluslar iki bakis agisina etraflica sahip
olmali: Dogru strateji temelini olusturmak
ve gerekli islevsel basariyr saglamak. Bu

iki bakis agisi, her biri bes basari etkenini
icermek lizere toplam on basari etkeninden

sirketleri yurtdisinda hizli ve firsatgi bir
sekilde biiylimeye cesaretlendiriyor.

olusuyor.

vakitlerinin cogunu miisterilerle gecirdikleri icin
farkl fikirler elde etmek ve deger zincirindeki yeni
egilim ve gelismeleri yakalamak onlar icin daha
kolaydir. Bu sekilde rakiplerin fiyatlarindaki ve
fiyat yapilarindaki seffaflik arttirilabilir (miiste-
riyle daha yakin iletisim ya da anketlerle) ki bu da
dogrudan bir kar artigs1 getirecektir. Ornegin rakip
fiyat seffafliginin temel itici oldugu kiiresel bir pro-
jemizde, sanayi mamulleri iireticisi olan miisteri-
miz sirket genelinde ortalama yiizde 5 ciro artigi
saglamistir.

Miisteri tabanini b6liimlendirmek. Pazar
cevresini ¢oziimledikten sonra sirketler kendi
miisteri tabanini anlamalidir. Miigterileri boliim-
lendirebilmek icin bircok genel yaklasim mevcut.
Deneyimlerimiz gosteriyor ki bircok durumda
miisterinin sadece biiyiikliigi ve cirosu degil ayni
zamanda gereksinimleri, gelisimi ve beklentileri
yapilacak béliimlendirmede dikkate alinmalidir.
Bunun bir nedeni biiyiik miisterilerin satin alma
glclerini artirarak kendi lehlerine kullanmasiyla
kiiciik ve orta 6lcekli miisterilerin (6zellikle kar
marji diisiiniildiigiinde) yeniden 6neminin artma-
sidir. Bu konudaki tipik bir 6rnek otomotiv sanayisi.
Bircok birinci derece tedarikgi, iiretim kapasiteleri-
nin biiyiik bir kismini belli bagli OEM’lere (Orijinal
iirlin iireticisi) ayirmak durumunda kaldig icin
zorlaniyor. OEM’ler ilk bakista yiiksek hacimli ig-
leri ve yeni miisteri kazaniminda 6nemli referans
olmalar1 bakimindan cazip hedef miisteriler olarak
goriilebilir. Ancak OEM’lerin satin alma giicleri
yiiksek oldugundan birinci derece tedarikgiler icin
genellikle diisiik kar marjlan yaratirlar. Sonug itiba-
riyla otomotiv sanayindeki miisterimiz miisteri ta-
banini stratejik anlam, gelisim ve kar marji seviye-
lerine gore boliimlendirerek, hem yiiksek stratejik
anlamli biiyiik hesaplari hem de yiiksek karh diger
hesaplarini giivence altina almistir.

Dogru pazarlama stratejisini tiiretmek.
Pazar cevresiyle birlikte miisteri boliimlerini

bilmek dogru pazarlama stratejilerinin tiiretilme-
sini de destekler. BOylece pazarlama stratejilerini
tanimlamak icin kilit sorumuz “Kendimizi reka-
bette nasil farklilagtirabiliriz?” olmalidir.

Deger Onerisi ve markalasmadaki secenekler
acikliga kavusturulmali ve pazara iletilmelidir.
Dogru bir pazarlama stratejisini tanimlamak icin
sirketler var olan pazar ve miisteri i¢ goriilerine
basvurmalidir. Tavsiyemiz sirketlerin deger 6neri-
lerini ve argiimanlarini her bir miisteri boliimiine
ayri olarak uygulamasi olacaktir.

Ayrica acik ve tutarh bir markalagma yaklagimi
pazar icerisinde giiven insa eder. Deger Onerisinin
net bir sekilde pazarla iletisimi ve saglam bir mar-
kalasma yaklasimi, pazarin etkin islenmesinde kilit
bagari etkenleridir.

Pazarla olan iletisim, miigteri béliimleri icin
ne kadar ¢ok 6zellestirilirse, pazar yaklasimi ve
rekabetci pozisyon o kadar basarili olur. Bu 6zel-
likle sirket birlesimlerinde 6nemlidir. Kimya sana-
yisinden bir miisterimiz satin aldig bir sirket icin
nasil bir markalasma izleyecegi konusunda karar
esigindeydi ve bizden destek istedi. Bunun gibi
degisimler piyasada 6zellikle miisteri tarafinda
belirsizlikleri beraberinde getirecegi icin oldukca
hassas bir konu teskil ediyor. Marka yonetiminde
verilecek 0zensiz kararlar, rakiplerin de yapacagi
hamlelerle, ciddi is ve miisteri kayiplarina sebep
olabilir. Miisterimizle yaptigimiz detayli miisteri
boéliimlendirmesinin sonucunda her bir miisteri
boliimii ve iilke icin yiiksek seviyede 6zellesmis
pazarlama stratejileri olusturduk. Bu seviyede bir
Ozellestirme (6rnek olarak miisteri yapisi veya pa-
zar payi temel alinarak) miisterimizin islerini kisa
ve orta vadede giivence altina almasini sagladi.

Kanal stratejisini kurmak. Pazar ve miis-
teri boliimlendirmelerini bildikten sonra pazar ve
miisterilerin islenmesi icin kanal stratejisini kur-
mak ana gorevlerden biridir. Bu nedenle uygun ka-
nal stratejisini tanimlamak icin temel soru “Satig
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TURK LIRASI’NIN

DEGER KAYBETMESi
SIRKETLERiI YURTDISINDA
HIZLI VE FIRSATCI BiR
SEKILDE BUYUMEYE
CESARETLENDIRIYORKIi BU
DA iYi HAZIRLANMAMIS YOL
HARITASIYLA UYGULANIRSA
OLDUKGCA KOTU
SONLANABILIR.

kanali acisindan hangi miisteri boliimlerine, en iyi
sekilde nasil yaklasmaliy1z?” olmali.

Otomotiv sanayisine baktigimizda son yillarda
OEM’lerin satis ve pazarlama kanal stratejilerini
ciddi bir bicimde profesyonellestirdiklerini ve ge-
niglettiklerini goriiyoruz. Genel olarak otomotiv
endiistrisi internetin miisteri davranisi izerine
etkisiyle karsi karsiya kalmigs durumdadair. Yeni
kanallarin gelisimiyle birlikte artan kisisel hareket
kabiliyeti talebiyle fiziksel ve dijital temas nokta-
lar1 dikkate alinmasi gereken konulardir. Yiikselen
miisteri beklentilerine erismek icin sanayideki
onemli meselelerden biri dijital kanal stratejilerini
buna uygun hale getirmektir. Ozellikle dinamik
pazar kosullarinda, acik ve net bir yapi sirketlerin
dogru miisterilere odaklanmasina ve kaynaklarini
verimli yonetmesine yardim eder.

Fiyatlandirma stratejisi. Fiyatlandirma olus-
turulan pazar ve miisteri i¢ goriileriyle birlikte pa-
zarlama ve kanal yonetimi icin varilan stratejik ka-
rarlari da yansitmali. Bunu aciklayabilecek kilit soru
da “Fiyatlandirma hedeflerimiz nedir?” olmali.

Bir fiyatlandirma stratejisi is birimi, miisteri
boliimii veya kanali gibi istenen herhangi bir
seviyede gelistirilebilir. Bununla birlikte pazar
deneyimlerimizi temel alarak béliimlendirme te-
melli fiyatlandirma stratejisinin iist diizey birey-
sellestirmeden otiirii bircok avantaj sundugunu
soOyleyebiliriz.

Bolimlendirme temelli fiyatlandirma strate-
jisinin gelistirilmesi icin deger 6nerisi ve fiyat-
landirma stratejisinin birbirleriyle ayni cizgide
olmalan énemli. Ornegin; eger belirli bir miisteri
boliimii icin yapilan deger Onerisi kaliteyi esas
olarak vurguluyorsa, fiyat yiiksek kaliteyi yansit-
mak i¢in ortalamanin {istiinde bir fiyat seviyesinde
olmali. Eger bu kosul saglanmazsa diisiik fiyat se-
viyesi miisteride kalite seviyesiyle ilgili olarak gii-
vensizlige yol acabilir.

Fiyatlandirma stratejisi yilda bir kez gézden
gecirilip yenilenerek genis kapsaml is stratejisini
yansitmali. Karlilikta en 6nemli kaldirag olan fiyat-
landirma icin y1l boyunca yapilan diizenli kontrol,
pazar sartlarindaki degisimlere hizl tepki verebil-
mek acisindan tavsiye edilir.

islevsel Basari Etkenleri

Basarili bir pazar yaklagimi icin stratejik siitun-
lar kurulduktan sonra iglevsel bakis acisi saglam-
lastirilmali. Bu konuda pazar yaklasimina uygun,
iyiisleyen, islevsel bir diizeni kurabilmek icin beg
kilit basar1 etkeninin altini ¢cizmek istiyoruz: (1)
Gerekli organizasyon giiclinii saglamlastirmak, (2)
Pazarlama ve satis stireclerini kurmak, (3) Dogru
yetenek gruplari olusturmak, (4) Dogru tegvikleri
kurmak, (5) Saglam bir kontrol sistemi olusturmak.

Organizasyon giicii. Stratejik hedefler tamim-
lanirken yoOneticiler organizasyon giiciiniin belir-
leyici etkenlerini hafife alma egiliminde olabilirler.
Pazara nasil yaklasilacagiyla ilgili hemen hemen
her stratejik karar, sorumluluklardaki ve organi-
zasyon yapisindaki degisiklikleri de beraberinde
getirir. Bu anlamda cevaplandirilmasi gereken en
onemli soru “Hangi gorevleri merkezi olarak yap-
maliy1z ve hangilerini yapmamaliy1z?” olacaktir.

Ornegin bir sirket kendi fiyatlandirma yaklasi-
min1 ne kadar merkezi olarak ilerleyecegini sorgu-
layabilir. Her bolgede hatta her iilkede yerel yetkili
fiyatlandirma birimleri kurulmali mi1? Buna alter-
natif merkezde giiclii bir fiyatlandirma boliimii
olur ki, bu da biitiin fiyatlandirma kararlarinin ana
merkez tarafindan onaylanmasi demektir.

Bu ornek diger 6nemli gorevler olan strateji
gelistirme, pazar istihbarat: ve marka yonetimi
boliimleri i¢in de uygulanabilir. Homojen hedef
pazarlar ve ayni yapida markalasma yaklasimi
olan sirketler icin merkezi yonetim birimleri ortak
pazar goriiniimii adina dogru bir yaklasim olacak-
tir. Hedef gruplari ile bolgelerdeki deger zincirleri
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homojen olan sirketler genellikle merkezi yonetim
birimlerinden fayda goriir ve degisen pazar kosul-
larina da daha hizli yamit verirler. Buna ilave diger
etken de fiyatlandirmadaki idare karisikliginin
engellenmesidir.

Kimya sanayisinde 6zel kimyasal maddeler
alaninda 6ncii konumda olan ve yapisi geregi
miisteri tabanlari Ortiigen farkli is birimlerinden
olusan bir kimya sirketiyle beraber calismaktayiz.
Fiyatlandirmadaki siirekliligi saglamak ve olusan
idare karigikligini yonetmek icin merkezi fiyatlan-
dirma yonetim fonksiyonunu tanimladik ve uygu-
lamaya koyduk. Bu yeni merkezi idare fonksiyonu
biitiin ig birimleri icin gerekli fiyatlandirma siireci-
nin akisini saglamakla yiikiimlendirildi. Bu sekilde
hem tutarh bir fiyatlandirma yaklagimi ve yakin
iletisim hem de bilgi, piyasa ic goriileri ve en iyi uy-
gulamalarin yayginlasmasi saglanmis oldu.

Bizce bir organizasyon modeli olustururken en
onemli 6n sart sirketin biiyiime planidir. S6zii edi-
len sorulara ancak satig ve miisteri gelisimini gii-
venli bir sekilde 6ngérdiigiimiiz zaman cevap ve-
rebiliriz. Yoksa hangi kaynaklarin lazim oldugunu
tahmin etmemiz miimkiin olmaz.

Son dénemde yurtdigi fuarlarinda orta 6lgekli
Tiirk makina (diger bir firmadan firmaya satig
endiistrisi) sirketleriyle olan gériismelerimizde
uluslararasi pazarlara ac¢ilma bakimindan orga-
nizasyon modellerinde ciddi bir iyilesme ihtiyaci
oldugunu goézlemledik. Bu kuruluslarda genel-
likle yiiksek kaliteli iiriinlerin rekabetci fiyatlarla
sunuldugunu ama var olan organizasyonun ih-
racat edilen iilkelerdeki miisteri taleplerini tam
anlamiyla karsilayacak sekilde olusturulmadigini
tespit ettik. Yurtdisina acilmak isteyen sirketler
daha ¢ok dagitim yapacak bir firma (distribiitor)
bulmak veya olusturmak iizerine yogunlasiyor.
Bununla birlikte distribiitor satis iizerine odak-
landig1 ve bunun iizerinden prim aldig1 icin satig
sonrasi hizmetler gibi miisteri gereksinimlerini
karsilamiyor. Halbuki uluslararasi pazarlara agil-
mak icin tasarlanmis dogru bir organizasyonla
stirdiiriilebilir biiylime ve uzun vadeli is iligkileri
gerceklestirilebilir.

Pazarlama ve satis siireclerini uygulamaya
koymak. insan kaynaklarini iceren bir organizas-
yon modeli olusturduktan sonra, siradaki adim
pazarlama ve satis siireclerini uygulamaya koymak
olmali. Bagka bir deyisle “Kim, neyi, nasil yapiyor?”
sorular cevaplandirilmali.

ilk asamada tiim alakal adimlar her bir gérevi,
dahil olan fonksiyonlari (6rnek satis fonksiyonu),
yardimci aracglar ve sonucu kapsayacak sekilde ay-
rintili olarak planlanmali. Neyin yapilmasi gerekti-
gini gosteren kapsamli bir taslakla sorumluluklar
dagitilarak projeye olan aidiyet ve dogru fonksi-
yonlarin yiiksek katilimi giivence altina alinmali.

Pazarlama ve satis siireclerini belgelere da-
yandirirken, belgeleme siireci seffaf oldugu
kadar pratik de olmali. Bu sekilde net bir siireci
desteklemis, ayn1 zamanda da gereksiz karmasik
stireclerin olusmamasini saglamis oluruz. Siire¢
uygulamasinda organizasyonun siirece dahil edil-
mesi ve egitilmesinin yani sira pazarlama ve satig
siirecleri esnek ve pratik bir yapida olmalidir ki
pazarda olusan degisimlere uyum saglamak da
kolay olsun.

Orta Olcekli bir Alman yap1 malzemeleri ku-
rulusu olan miisterimize verdigimiz uluslararasi
pazarlara acilma cabasindaki destegimizde, satis
ve pazarlama organizasyonunu derin bir gériisme
ve calistayla inceledik. Analiz sonuclarinda acik
siireclere sahip olmayan ve en iyi uygulamalardan
yoksun kalmis, merkezi olmayan bir organizas-
yon oldugunu fark ettik. Ek olarak belli yetenek
gruplarini iceren yeni pozisyonlar tanimladik ve
belirlenen agikliklar halihazirdaki takimin egitimi
veya yeni istihdamlarla kapattik. Gorev ve sorum-
luluklar tanimlandiktan sonra (kimin neyi yaptigi
sorusunun cevabi) secilen ilk siire¢ ve araclar ‘na-
s1I’ sorusunu yanitlamak icin uygulamaya konuldu.
Ornek bir grup siirecin gelistirilmesi iizerine fikir
birligine varildi ki bu da sirketin biiyiikliigiine uy-
gun olarak organizasyonunu adim adim uluslara-
rasi seviyeye getirmesini sagladi.

Yetenek gruplarinin saglamlastirilmasi.
Islevsel basar icin satis ekibindeki uygun yetenek
gruplarinin saglamlastirilmasi gereklidir. Burada
da temel soru “Gerekli tiim yetilere sahip miyiz?”
olmali.

Ornegin bir sirket fiyatlandirma ve satis icin
olan yaklagimini maliyet tabanl bir yapidan deger
tabanli bir yapiya dogru degistirmek istiyorsa, zih-
niyet degisiminin yani sira genellikle yetenek grup-
larinda da degisime ihtiyac olur.

Dogru yetenek grubunu kurabilmek icin pazar
gereksinimlerine (pazarlama, kilit miisteri yone-
timi, satis ve miisteri hizmetleri vs.) gore yete-
neklerin ayrintilariyla incelenmesini 6neriyoruz.
Inceleme sonucu olusan bilgiye goére hedef gérev
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tanimlar olusturulur ve satig takiminin simdiki ye-
tenek gruplanyla karsilagtirilir.

Ornegin ortak projemizde kiiresel bir makine
yapim sirketi olan miisterimiz kendisine iddial bii-
yiime ve karlilik hedefleri koymustu. Bu hedeflere
ulasmak icin tiim satis ve pazarlama ekibinin yete-
nek seviyelerini degerlendiren bir yontem uygula-
dik. Her gorev icin yetenek gruplari ve gereklilikleri
tanimlandi ve bu gereklilikler 1s181nda mevcut ye-
tenek seviyesi analiz edildi. Analiz sonuglar1 hedef
gorev tanimlariyla bu gorev tanimlarina ulagsmak
icin gerekli yol haritasini olusturdu ve yol haritasi
da basariyla hayata gecirildi.

Bu asamanin sonundaki soru “Pazarda basa-
riya erismek icin yetenek eksikliklerimiz var mi?”
olmali. Acikliklar kapatabilmek icin iki yol miim-
kiin: Kisiye 0zel is boyunca egitim planlar gelisti-
rilebilir ya da buna ilave olarak egitim akademileri
kurulabilir.

Dogru tesvikler vermek. Biiyiime hedefle-
rine ulasmak icin niteliksel ve niceliksel 6geleri
kapsayacak bir tesvik mekanizmasi olusturulmali,
yani dogru tesvikler verilmeli. Buradaki kilit soru

“Satis ekibi nasil motive edilmelidir?” olmali.

Acikca goriiliiyor ki bu iki 6ge arasindaki
denge dogru kurulmalidir. (Calistigim sirket)
Homburg&Partner’in 2009 yilinda kimya sanayisin-
deki 1400 satis uzmani iizerinde yaptigi bir calisma
gosteriyor ki satis calisanlarini tesvik eden etken-
lerde kayda deger farkliliklar mevcut. Ulkelere gére
birbiri icinde siralamasi degisen en 6nemli dort et-
ken; is-yasam dengesi, takdir, maas ve kariyer ola-
naklaridir. Maas ve takdir beklendigi {izere biitiin iil-
kelerde kayda deger bir role sahip. Bati iilkelerinde
maas ve takdir motivasyonda baskin rol oynarken,
Asya iilkelerinde gelisim imkanlar ve kurulugun bi-
linirligi esit derecede 6nemli durumda.

Bu durum niteliksel tesvik 6gelerinin bolgesel
farkliliklarin g6z 6niine alinarak farklh sekillerde uy-
gulanmasi gerektigini gosterir. Niceliksel 6gelerle
ilgili olarak ise bonus 6demesi icin olan tesvik siste-
minin is stratejisini (kar pay1 vs. satig artig1) hesaba
kattigindan emin olunmali. Dahasi fiyatlandirma
stratejisindeki 6gelerin (hedef fiyatlara erisme gibi)
tegvik sisteminde dikkate alinmasini 6neriyoruz.

Kontrol sistemi. Son olarak kontrol sistemi
sliregelen pazar yaklasimin gelistirmede 6nemli
bir parcadir. Buradaki soru da “Hangi temel perfor-
mans gostergeleri (KPI) pazar basarisini 6lcmede
giivenilirdir?” olmali.

ilk etapta kuruluslar hangi KPI’1n bilyiime mo-
delinin bagarisini 6l¢mesi gerektigine karar vermeli.
Biz li¢ ya da bes anlaml, temel KPI’a odaklanilmasi
gerektigini Oneriyoruz ki bunlar da devam eden
stireclere yerlestirilerek kontrol edilebilir. Béylece
kuruluslar degisen pazar sartlarina karsi gecikme-
den tepki verebilirler.

Siire¢ kontroliinden 6lciilebilir bir deger elde
etmek icin dogru yorumlama ve olusan i¢ goriiler-
den takip edilebilir eylem 6geleri olusturulmasi
saglanmali. Genel itibariyla tavsiyemiz KPI’larin
diizenli olarak gézden gecirilerek satis kanalla-
rinin ve stratejisinin diizgiin calistigindan emin
olunmasidir.

Her gecen giin yeni sirketler bilgilerin yorum-
lanmasini ve siire¢ kontroliinii basitlestirmek icin
performans degerlendirme tablosu veya standart
haline getirilmis otomatik kontrol aglarini uygula-
maya sokmuyor. Dahasi1 KPI’lardan tiiretilen eylem
Ogeleriyle calisan hedefleri siirec ve ara¢ ortamina
yerlestirilerek devamli bir kontrol mekanizmasi
uygulaniyor.

Ornek olarak gida sektériine tedarikgi olan bir
miisterimiz icin satiglarda elde edilmesi gereken
asgari kar marjini sistemlerine yerlestirdik. Eger
satig caligsani tarafindan tanimlanan fiyat sistem-
deki asgari hedefleri saglamiyorsa, miisteriye bu
fiyattan satis yapilmadan 6nce sistem tarafindan
calisanin amirinden onay almasi icin uyari geliyor.
Bu durum satis ekibindeki siire¢ kontroliiniin sii-
rekliligini sagliyor.

BAHSEDILEN KiLiT BASARI etkenleriyle stratejik ve
islevsel bakis acilarindan yola ¢ikarak kimya, ma-
kina, otomotiv, yap: malzemeleri, saglik veya sa-
nayi mamulleri iretimi gibi firmadan firmaya sa-
t1s (B2B) sanayisinde sirketlerin nasil pazara gore
konumlanmasi gerektigini anlatan yapilandirilmig
bir yaklasim sunuyoruz. Siiregelen degisimlerin
ve firmadan firmaya satig sanayisinin yiiksek iler-
leme hizinin gelecek yillarda daha da artacagina
inaniyoruz.

Bu nedenle pazarlama ve satis uzmanlar ge-
lecekte yiiksek derecede karmasik ve dinamik
calisan bir is cevresini yonetmek zorunda kalacak-
lardir. Dogru yapilandirilmig ve saglam bir pazar
konumlandirilmasinin, sirketlerin pazara odakli
kalabilmelerine ve artan karmasik sistemde yon-
lerini bulmalarina yardimci olacagina inancimiz
tamdir. ©



