MAKRO PAZARLAMADA ULUSAL STRATEJI

Cem Karsu

Enflasyon, IMF, program, ulusal program, Dinya Bankasi, mucize, kamu bankalari, patlayan
ithalat, hortum, 6zel bankalar, kavga, aglayan basbakan, savunan yardimci, susan diger
yardimci, kis kis gllen bir digeri, ekonomistler, tartismalar, fakirlik, daha fazla fakirlik,
Ozellestirme, peskes cekme, Telekom, bor madenleri, devaliiasyon, déviz, mark, dolar, ve kriz,
kriz, kriz...

Bu kelimeleri okuyunca herhalde Tirkiye'nin son aylardaki hikayesi gb6zlerinizin 6niinden
gecmistir. Ne bu hikayeyi ne de uzun yillardir strip giden nedenlerini anlatmaya gerek yok.
Inaniyorum ki bu derginin okurlan krizi tetikleyen kisa ve uzun vadeli etkileri hem gesitli
kaynaklardan okuyup izliyorlar, hem de wuzun vyillardir bizzat yasayip go6zlemliyorlar.
Belirtmeliyim ki bu yazida yapilmak istenen bu siireci anlatmak degil, tGlkemizi bu durumdan
¢ikartmak igin belirli bir alanda -ki bu alan makro-pazarlamadir- politika dnerileri sunmaktir.
Kuskusuz bu 6nerileri tek bir yaziya sigdirmak mimkin degil. Bu calisma, bahsedilen alandaki
genel disiinceleri aktarma ve gelecekte yapilacak olan daha odaklandiriimis ve detaylandiriimis
calismalara i1sik tutmasi bakimindan bir giris niteliginde olacaktir.

Son yasadigimiz krizle birlikte basarisizligi tescillenen ve terk edilen IMF programinin neden
basarisiz oldugu tartisilirken belirlenen ortak nokta, bu programin lretimi, ihracati ve cok genel
olarak insani yani reel ekonomiyi gbézard edip; faizi, para piyasalarini, borglanmayi, yani sanal
bir rant ekonomisini temel almasiydi ki, bu bir IMF programi igin hi¢ de sasirtici olmamistir.
Herkes artik bilmekte ve hatta programi yapip uygulatanlar dahi itiraf etmektedir ki tlke
ekonomisinin gercek anlamda biylyebilmesi, gigclenebilmesi icin kaynaklarimizi akilcl ve
verimli kullanip mal ve hizmet lGretmemiz, bu Urettiklerimizi de dis pazarlar satarak gelirlerimizi
arttirmamiz gerekmektedir. Peki ama biz bunu sadece devaliasyona yani kur politikalarina
dayandirip, dinyadaki en verimsiz ve en basit rekabet araci olarak bilinen distk fiyat
avantajina dayandirarak mi yapacagiz? Ornedin, Ulkemize gelen milyonlarca turisti neredeyse
bedavaya yedirip igirip, hi¢c havuzdan cikaramadan geri mi génderecegiz? Ya da bizim tekstil
Urinlerimiz dis pazarlarda hep ucuz ikame mallar olarak mi kalacak? Yani biz potansiyel
kaynaklarimizi kullanip, mal ve hizmetlerimize arti deder katip daha vyiksek gelir elde
edemeyecek miyiz? Kisacasi, makro-pazarlama sistemimizi degerlendirirken 6nimizde duran
temel soru sudur: -Bedenelim ya da bedenmeyelim- malin, hizmetin ve paranin serbest
dolasabildigi global diinya pazarlarinda yakalayabilecedimiz potansiyel firsatlari sadece bireysel
cabalara ve tesadiflere mi birakacadiz yoksa, ulusal bir politika ve buna uygun akilc bir
strateji olusturup isletmelerimizi kiran kirana rekabetin var oldugu dis pazarlarda daha gigli
mu kilacagiz?

Bugun Ulkemizde en cok sikayet edilen konu, llke kaynaklarindan elde edilmesi gereken
surdarulebilir geliri elde edemiyor, yani potansiyelimizi kullanamiyor olmamizdir. Bunun igindir
ki harag mezat Ozellestirmeyi ve borglanmayr bataktan kurtulmanin tek yolu olarak
gbrmekteyiz. Ve yine bunun igindir ki, yabanci sermayeyi lkemize c¢ekebilmek igin
topraklarimizi kendi cikardigimiz kanunlarla yagmaya acmaktayiz. iste (lkenin bir makro-
pazarlama politikasina sahip olmasindaki israrimiz bu ylzdendir.

Ulkenin makro-pazarlama sisteminin nasil olmasi gerektigini anlatmadan 6nce, pazarlama,
makro-pazarlama ve strateji gibi kavramlara daha bir acikhk getirmek zannediyorum Ki
okuyucu acisindan yararli olacaktir. Pazarlama, isletmenin kazang saglamasi ve yasayabilmesi
amaciyla segilmis mdusteri gruplarinin ihtiyag ve isteklerinin tatmini icin firma kaynaklarinin
¢b6zimlenmesi, planlanmasi, o6rgdtlenmesi, kullanilmasi ve denetimidir. Tanimdan da
anlasilacag! lzere pazarlama sadece satis demek degildir; Gretimi pazarin isteklerine veya
firsatlara gbére vyonlendirme, finans, bilgi ve insan kaynaklarinin rasyonel kullanimi,
fiyatlandirma, tutundurma, daditim gibi faaliyetlerin tUm{ pazarlamanin icindedir. Makro-
pazarlama ise pazarlamanin sadece isletme yoéniinden degil, lilke ve toplum yéninden de ele
alinmasidir. Makro-pazarlama sistemi (llkedeki isletme dlizeyindeki pazarlama sistemlerinin
toplamidir ve (ilke ekonomisinin bir alt sistemidir. Iste bu yiizdendir ki ulusal kaynaklari dogru
analiz eden ve stratejik bir sekilde kullanabilen, ileri diizeyde bir makro-pazarlama sistemi,
icindeki isletmelere bircok pazar firsatlan dogurur. Bu da girisimcilik ruhunu gelistirip halkin
ekonomik kalkinmaya direkt katilimini saglar, Glke ekonomisine canlilik getirir. Diger yandan da



ic ve dis pazarlardaki yodun rekabetin varligi, isletmelerin Ar-Ge faaliyetlerine adirlik
vermelerine bdylece de llkenin teknolojik dizeyinin artmasina katkida bulunurlar. Diinyanin
onde gelen yatirim bankalarindan olan Deutsche Bank'in 1997'de, Asya Krizi sirasinda, yaptigi
bir arastirma, bu konunun &neminin anlasiimasi icin son derece vyararl olabilir: Yapilan
arastirmaya gore, Tlrkiye ve Rusya'nin son zamanlarda uyguladiklari ekonomik politikalari
(dis-i¢ borclanma, faiz oranlari, ulusal para politikalari vs.) cok benzer olmasina ragmen
Tarkiye'nin klresel krizden Rusya'daki gibi yikici bir sekilde etkilenmemesinin nedeni,
gesitlendirilmis ihracat yapisi olarak aciklanmistir. Asya Krizi sirasinda asiri derecede disen
hammadde fiyatlar (petrol o dénemde 20 dolardan 12 dolara dismdustli), bir hammadde
ihracatcisi olan Rusya'nin gelirlerinin  6nemli oranda dismesine neden olmustu. Oysa
Turkiye'nin ihracatinin 6nemli bé6liminin daha basit ve ucuz tiketim Gridnlerinden olusmasi ve
AB gibi istikrarli pazarlara yapilmasi Turkiye'nin ihracat gelirlerinin asiri derecede dismesini
Oonlemistir.

Makro-pazarlama sistemini stratejik bir yapiya kavustururken ilk anlagilmasi gereken nokta, en
klcuglnden en blyliglne dek llkedeki isletmelerin ve onlarin sahip oldugu her gesit kaynadin,
Ulkenin kaynaklari oldugudur. Bu acidan baktigimizda isletmelerimizin 6nemli eksikliklerinin
oldugu gorulmektedir: Bir yandan kamu isletmelerimiz ‘ciftlik” mantidiyla ic pazarda dahi
verimli ve stratejik calisamazken, diger yandan da -6zellikle kiglk ve orta olcekli- 6zel
isletmelerimiz rekabetin ¢ok yogun oldugu dis pazarlardaki varliklarini belirli bir stratejiye degil
rastlantilara ve ginlik taktiklere baglamislardir. Ulkemiz o6lcedinde biyilk isletmelerimizin
6nemli bir kismi ise profesyonelce yonetilmekte fakat ulusal bir motivasyondan genellikle uzak
gorulmektedirler. Ancak, o6zellikle gok glgli global rakiplerle karsi karsiya geldiklerinde,
‘Turkiye’nin isletmeleri’ olduklarini ve ‘desteklenmeleri ya da énlerindeki bazi engellerin
kaldinimasi” gerektigini sk sik  yinelemekte, vyani bir anlamda ulusal yonlerini
hatirlamaktadirlar.

Ulkenin makro-pazarlama stratejisini belirlerken ve daha sonra da bu stratejiye uygun planlari
yapip uygularken sistemin sahip olmasi gereken en énemli kaynak bilgi ve onu rasyonel bir
sekilde kullanabilecek beyin gicidir. Strateji, sistemden istenen ciktilarin saglanabilmesi igin
girdilerin kullanilma bigimini ve tarzini belirleyen 6zgin yoldur. Olaya bu perspektiften
baktigimizda, sistemde stratejinin belirlenmesinde ve ayni zamanda da uygulanmasinda rol
oynayan unsurlarin, her iki asamada da, dodru ve slirekli glincellestirilen bir veri tabanina olan
gereksinimlerini daha iyi anlayabiliriz.

Yukarida bahsettigimiz niteliklerdeki veri tabani, ilk asamada sistemde strateji belirlenirken
kullanilmasi gerekir. Sistemin kisa ve uzun vadeli hedeflerini ve bu hedeflere ulasmak igin
gerekli stratejileri belirlerken belli 6ngérilerde bulunmak, yani gelecedi tahmin etmek gerekir.
Isabetli éngorilerde bulunabilmek igin de yapilan tahminleri dodru ve giincellestirilmis bilgi
kaynaklarina dayandirmak gerekir. Boylece sistemin, dolayisiyla da isletmelerin anahtar basari
faktorleri belirlenebilir ve bu faktorler isiginda isletmeler sistem tarafindan akilcl bir sekilde
yénlendirilebilir. Ornedin, sistem icindeki isletmelerin éngoriilen gelecekte hedeflenen Uretim
miktarini, ic ve dis pazarlardaki pazar paylarini belirleyebilmek icin bilinmesi ve daha sonra
Ongorilmesi gerekenleri sdyle siralayabiliriz:

- Hammadde rezervleri, bu hammaddeyi isleyecek tedarikgi isletmelerin mevcut ve
potansiyel durumlari veya ithalat olanaklari;

+ Hedef pazardaki tiketicilerin mevcut/potansiyel tercihleri ve egilimleri, buna baglh olarak
da pazarin buginki bilyUkligu ve gelecekteki bliyiime potansiyeli;

+ Hedef pazarda halen kullanilan aracilar ve gelecekte mevcut aracilari degistirme
egilimleri;

- Hedef pazardaki rakiplerin mevcut durumu (Grin ve hizmet nitelikleri, karhliklari, pazar
paylari vs.), gelecek igin edilimleri, pazara gelecekte girebilecek diger rakipler (isletme
veya Ullke bazinda) ve pazarin potansiyel rekabet yapisi;

« Ulusal ve uluslararasi yasal dizenlemeler, toplumsal ve ekolojik kisitlar;

« Uluslararasi ekonomik konjonktiriin mevcut durumu gelecekte olabilecek gelisim ve
degismeler;

« Uretim merkezinin ve hedef pazarin yerel ekonomik ve politik yapisinin bugiinki
durumu, gelecek icin edilimleri ve bunlara gore potansiyel durumu (enflasyon, vergi
oranlari vs.)

- Mevcut ve potansiyel teknolojik yapi ve yetenekler.



Uluslararasi ticaretin kural ve kosullarinin kiiresel érgitlerce (Dinya Ticaret Orgiti vs.)
belirlendigi glnimiz kosullarinda, badimsiz unsurlardan (isletmelerden) olusan sistemin,
belirledigi stratejiyi bunyesindeki isletmeler araciligiyla yuritebilme ve yonlendirme gucini-
yetenedini elinde bulundurabilmesi, bahsedilen nitelikteki bilgi kaynaklariyla ve beyin giclyle
bire bir iliskilidir. Kisaca diyebiliriz ki, finans destedinin (ki bunun da ne kadar yararh oldugu
tartisilir), hem Diinya Ticaret Orgiti'nin belirledi§i kisitlamalarla, hem de ekonomik
olanaksizliklar nedeniyle son derece sinirli oldugu glinimiz kosullarinda bilgi, makro-
pazarlama sisteminin isletmelere saglayabilecedi en 6nemli destektir. Béylece hem isletmelerin
girisimcilik ve rekabete karsi mucadele ruhu canh tutulabilir, hem de kamu kaynaklarinin
dlgistiz ve verimsiz kullanimina yol acilmamis olur. Ornegin, bir isletme kendi endistrisiyle
ilgili dinyadaki pazar olanaklarini ve yukarida siraladigimiz tim bilgileri sistemin veri
tabanindan elde edebilirse, bu destek isletmeyi bu bilgileri edinmek igin katlanacagi gok buylk
bir maliyetten kurtarmis ve riski de 6nemli 6lcliide azaltmis olacaktir. Boylece bilgi, ayni
zamanda 6nemli bir finans destedine de donlsmis olacaktir.

Acikga gorulmektedir ki tim bunlarin sonucu, isletmenin dolayisiyla tlkenin kaynaklarinin
rasyonel bir sekilde kullanimi, gelirin artmasi yani tlke ekonomisinin gelismesi ve
guglenmesidir. Ancak bu sekilde ekonomik glicimuzi yerinde kullanip daha da artmasini
sadlayabiliriz. Ancak bu sekilde arttirdigimiz geliri adil dagitabiliriz. Ve ancak bu sekilde sadece
kuresel bir isci tlke degdil, ayni zamanda ulusal ve kiresel bir yonetici Ulke statisini
kazanabiliriz. Kanimca tim anlattiklarimizdan sonra bu yazinin tek bir son ciimlesi olabilir:

"Bilgi kuvvettir”
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