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GRUSSWORT

In diesem 10. Internationalen Symposium der Reihe “Information & Management " der
Deutschsprachigen Abteilung fiir BWL werden diejenigen Strategien behandelt, die tiirkische
Kleine und mittelstindische Unternehmen anwenden miissen, wm den Europa-Markt im
allgemeinen, besonders aber den Deutschland-Markt zu erschliefien. In diesem Symposiwm
geht es um die Unternehmen, die sich bereils auf dem deutschen Markt erfolgreich etabliert
haben und als Best-Practice Beispiele fiir uns wertvolle Erfahrungen darstellen. In diesem
Zusammenhang werden eine Diskussionsplattform fiir die Vertreter von Unternehmen und

Universititen bereitgestellr, so dass interessante Kooperationsmiglichkeiten  entstehen
kinnen.

Wie in den vergangenen Jahren soll dieses Symposium in bewéhrter Form als Forum fiir den
Austausch von Konzepten und Erfahrungen zwischen Theorie und Praxis dienen. Wir hoffen,
dass unser Symposium dariiber hinaus die beruflichen und persanlichen Kontakte zwischen
Wirtschaft und Wissenschaft, Deutschen und Tiirken, Managern und akademischem
Nachwuchs, Profis und Studenten erméglicht und fordert.

Es ist unser Wunsch, dass das diesjihrige Symposium wieder Ihre Erwartungen erfiillt, und
wir laden Sie herzlich ein, durch Ihre aktive Teilnahme an den Diskussionen zum Gelingen
dieses Tages beizutragen.

An dieser Stelle danken wir sehr herzlich den Sponsoren sowie der Deuwtsch-Tiirkischen

Industrie- und Handelskammer zu Istanbul fiir die grofziigige Unterstiitzung des diesjihriges
Svmposiums.

Prof. Dr. Haluk SUMER

Abteilungsleiter fiir Betriebswirtschaftslehre
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ONSO7Z

Marmara Universitesi LILB.F. Almanca Isletme ve Isletme Enformatigi Biliimleri olarak bu
vil onuncusunu diizenledigimiz geleneksel sempozyumumuzda Tiirk K OBI'lerinin Avrupa Bir-
ligi pazarinda, ve tabi dncelikle en énemli ticaret ortaguz olan Almanya pazarinda, giiglii
bir ver edinmelerini saglayacak stratejiler ve iyilestirme metodlari ele alinmaktadir. Bu sem-
pozvumu diizenlemekteki amacwmz, katilimeilara simdiye kadar ézellikle Almanya'da kendini
basartvla kanitlames KOBI érnekleri sunmak ama bunun yamnda konuyu biiyiik firmalarin

KOBI'lere bakis acisivla da ele almakur. Tiim bu amaglar kapsaminda konuya ayrica akade-
mik bir cerceve cizmekde temel alinmistir.

Geemis yillarda oldugu gibi bu sene de sanayi ve iiniversite, Almanya ve Tiirkiye, profesyonel
yéinetici ve agrenci ¢evrelerinin biraraya gelmesi ve mesleki ve kisisel olarak fikir aligverisini

saglayan bir platform olugturulmast sempozyumun baslca hedefini olusturmakiadur.

On yildan beri gergeklestirilmekte olan “Information & Management"sempozyumlar dizisinin
gelecek villarda da giiglenerek devam etmesi arzusu ile sempozyumda emegi gegen herkese
tesekkiirlerimi sunarim.

Prof. Dr. Haluk SUMER

Almanca Isletme Biliim Bagkant
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Stichworte zu den Vortriigen, Vorstellung der Referenten

Kemal Sahin:

»Eine 23 jihrige internationale Erfolgsstory mit deutsch-tiirkischen Wurzeln”

Kurzfassung

Arm zu sein ist der leichteste Weg. Erfolg
und Millerfolg sind keine Zufiille. Um
Erfolge zu erzielen, muss man einige
wichtigen Sachen richtiz machen, fiir
MibBerfolge einige falsch.

Diec Motivation, die ich als Kind innen
hatte, erwarte ich nicht bei meinen
Kindern, da sie¢ als Kinder vom reichen
Kemal Sahin geboren sind. Dagegen war
ich der Sohn vom armen Osman Cavus.
Bei jeder Gelegenheit bringe ich meine
Kinder

zum Dorf. An einem Tag wollte mein
ilterer Sohn von mir ein Laptop. Ich
versprach ihm einen Laptop, falls es ihm
gelingen wiirde, unter die besten 1000
Studenten in der Gymnasiums-
aufnahmepriifung zu kommen. Er hat hart
gearbeitet und hat die Priifung bestanden.
Dann habe ich ihm den Laptop gekauft.
Wenn einer ohne Ziel alles erreicht, was er
miichte, kann er den wahren Wert seiner
Erfolge nicht begreifen. Der Erfolg ist ein
Zeichen, dass festgelegte Zielen erreicht

wurden.
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Kemal Sahin wurde im Jahre 1955 in Konya geboren. Nach seinem Studium in der
Fachrichtung Metallurgie an der RWTH Aachen griindete er im Jahre 1982 die Santex
Maoden GmbH in Deutschland. Herr Sahin steht der Sahinler Group vor, welche die grifite
tiirkische  Unternehmenmensgruppe in der Bundesrepublik ist und an 18. Stelle in der
Rangliste der grifiten Textilunternehmen der Welt sowie an 4. Stelle der griifiten
curopdischen Bekleidungslieferanten stehi. Fiir seine herausragenden unternehmerischen
Leistungen wurde er 1997 von der Ernst & Young Unternehmensberatung und dem Manager
Magazin zum Unternehmer des Jahres gewdihlt und anschliefiend im Rahmen einer

internationalen Konferenz in Palm Springs, Kalifornien in das , Entrepreneur of the Year
Institure " aufeenommen.

Im Jahre 1998 erhielt Herr Sahin den Preis fiir den Ehreninvestor Europas durch den Club of
Europe. Zwei Jahre spéter wurde ihm der |, Verdienstorden fiir ausserordentliche Dienste™
durch den 9. Staatsprésidenten der Republik Tiirkei, Siileyman Demirel, verliehen. Ende 2000
ehrie die Selguk Universitit in Konva Herrn Sahin aufgrund seines hohen Einsatzes wund
seiner Leistungen im Bildungsbereich mit dem Ehrendoktortitel.

Neben seinen erfolgreichen geschifilichen Tétigkeiten ist Kemal Sahin auch in sozial-
gesellschaftlichen Organisationen titig:

o ATIAD (Verband tiirkischer Unternehmer und Industrieller in Europa):
Griindungsmitglied, Beiratsvorsitzender und ehemaliger Vorstandsvorsitzender
e Tiirkische Aufienhandelsstiftung in Ankara:
Mitbegriinder und Vorsitzender des Griindungsgremiums
o EURO-TURK (Europiisch-Tiirkischer Freundschaftsverein e.V.): Ehrenmitglied
o DIHK (Deutsche Industrie- und Handelskammer)
Mitglied des Aufenwirtschaftsausschusses
e Griinder der Sahinler-Stiftung in 1988
e Griindungsmitglied und Président der TEMA-Stiftung in Deutschland/Aachen

Herr Sahin ist verheiratet und hat drei Kinder.

10
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*23 Senelik Tiirk-Alman Kikenli Uluslararasi Basari Ovkiisii™

-‘f-}:-'_-:.*."

Zavalli olmak kolay yoldur. Basan ve ba-
sansizhk rastlann degildir. Basan igin §-
neml seyler dogru yapilmahdr...

Cocukken bende olusan motivasyonun,
aym sekilde ¢ocuklanmda olmasimi bekle-
yemem. Onlar zengin Kemal Sahin'in ¢o-
cuklart olarak dogdu. Oysa ben, fakir Os-

man Cavas'un ogluydum. Her firsatta onla-

r koye gotiiriiriim. Biiyiikk oglum bir giin
"laptop” istedi. Bir anlasma yaparak alma
sozii verdik. Kolej sinavlannda ilk bine
girebilirsen alahm dedik. O da biiyiik bir
dzveriyle cahst. Kog Lisesi'ni kazandi ve
aldik. Hedefsiz her istedigine ulagirsa insan
basarinin tadimi yasayamaz. Basarn ancak,
konulan hedefin yakalanmasinin bir gis-
tergesidir,”
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1955 yilinda Konya'da dogan Kemal Sahin lisans egitimini RWTH Aachen Universitesi'nde
Metallurfi baliimiinde tamamlamuy ve 1982 yvilinda Santex Moden GmbH. yt kurmugtur. Diinva
tekstil firmalart siralamasmda 18, Avrupa konfeksiyvon tedarikcileri stralamasinda 4. olan
sahinler Group baskanhgnt viiriiten Kemal Sahin basarih calismalart nedeniyle 1997 yilinda
hem Ernst&Young Danismanlik Sirketi hem de Manager Magazin tarafindan yin igletmecisi
olarak segilmistir. Buna bagh olarak Sahin aym yil Palm Spring'de yapilan Uluslararast Gi-
risimeilik Konferansinda “Yilin Girigsimcisi Enstitiisiine” kabul edilmigtir.

1998 yilinda Clup of Europa tarafindan “Avrupa Onursal Yatrima” édiiliine layik gériilen
Sahin'e iki il sonra 9. Cumhurbagkam Siileyman Demirel tarafindan ézverili hizmetlerinden
dolayr “Ustiin Liyakat Odilii” verilmistir. Endiistri ve egitim alamindaki katkilarindan étiirii
Konya Selcuk Universitesi tarafindan Fahri Doktora iinvant alan Kemal Sahin bagarilt kari-
verinin yamnda ATIAD (Avrupa Tiirk Isadamlar: ve Sanayicileri Dernegi), EURO-TURK,
TEMA Vakfi Aachen Subesi baskanligt ve DIHK (Alman Ticaret ve Sanayi Odast) iiyelifini
viiristmektedir. Sahinler — Vakfi kurucusu olan Kemal Sahin evli ve ii¢ cocuk babasudtr.

12
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*Ne bagar, ne de basarisizhk tesadiif
degildir, Basarih olmak igin ban seyleri
dogru, basarmz olmak icin de ban seyleri
yanhs vapmak lazim.”

Kewal SAIFIN Slevman DEMIREL
T.C. S Cumbirbaskno

A Kemal SAHIN

1955 Kooya'nm Derebucak ilgesine bagl
Taglpmar Ky 'nde dojdn

196367 Tasbomar $ikoknin : “Insanlarm zeka seviyesi asag: yukar
s =0y I — .
B e e e ] 8 aynidir. Sadece, calisarak ve devamli
1970-73 Konya Gazi Lises ' - % 4 .

s Lo ety 1 kendilerini gelistirerek bazi insanlar
1973-74 Almanya'da Almanca Gfren

197452 Almanys Aschen Tedmik Universitesinde | — [ fark varat irlar.”
Metzlorji Yilksek Mihendisiif .

s Munfied Schneider
L Tk Birketin korul 3 |
il gk gige o - = Baver Bagk
SANTEX MODEN Gmbil
SAHINLER HOLDING
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| @ Dinyanm En Biyok Tekstil Sirketleri Listesinde 18,

B Avropa‘nin En BOyilk Tekstil Firmalar: Listesinde 4.
B Avrupa’mm En Biylk Cocuk Givimeileri Listesinde 4,
B Almanyn'mn En Bylik Hanr Giyimcileri Listesinde 8.
B Tirkiye'de 1.510A DS

e gridlten Tentilomrernshmes der Welt

| Sahinler H_nﬁmg
cahisanlanmizin gii¢ kaynag
= —ae Ty
Vizyonumuz

oy i ek entan Grdnlormatn mdkemmel kalile ve lapmet anbeyyg e

oy gun fiyats monrsk, Crobamors ddmyasyn es S0 sarmlannn Laima e
) ) 2 el e At e

[ewmelin seved ve sayzunn olugtardufu ekip relinan benimicyen ve firkh
kil erdien ohepun Subinter Holdmyg gudvpudurmm mitlulngion sl ve
b vulsek motivasyonla duyami o6t bir venndaki pteriteriniz

3.4

Sahinler Holding’in Temel Ilkeleri

¢ Miisteri ve pazar odakli yapilanmsa
® Calisanlarm egitimi ve motivasyonu

® En yeni teknolojileri kullanma

Kurum Killtlirlim{izii Olusturan
Temel Deferler
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“Ancak kendini seven,
insanlari sevebilir.”
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Japon atasozii: Giillmeyen insan
diikkan agmasin.

Cin atasozii : Giilmeyen insan
diikkanim hemen Kapatsin.
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“Zamanmn yonetemeyen,

- hichir sey yonetemez.”

Febor DRUCEER

“Bir Isi daha iyiye ghtiirebilmek igin, daha
kiitliye gitme riskini de beraberinde eetiren
degisimi yapmak zorundayz”

Kemal Sahin
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“Oniimiizdeki on yilda; is hayati, gecmis elli

wilda oldugundan ok daha fazla deZisecektir,™

Bill Gates
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aradi@im siiyleyenlere inanm.™

2 [ Frol. Ijan Chiedudly
André Gide Pailelog Yim. Diersjioenl
Edebipat Nebel 3dal mdubi |

2000’lerin vizyonu ASB

“Degisimin siirii kledigi
degil, onu yapan / yasayan
firmalar olmaliyiz”

Kemal Sahin
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Rir tek insan bir aileyi,bir tek insan bir
sirketi, bir tek insan bir ulusu,bir tek insan
tiim diinyay: etkileme giiciine sahiptir.
Diinya tarihi bunun dimekleriyle doludur,
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Dr. Till Becker

“Entwicklung der kleinen und mittelstindischen Industrie in der Turkei -

Erfahrungsbericht aus der Perspektive eines Automobilherstellers™

Kurzfassung

Die Emtwicklung der Licferantenindustne
in der Tiirker hat sowohl fiir die kleinen
und mittelstiindischen Zulieferer als auch
fiir die gesamie Industrie dariiber hinaus
eine enorme Bedeutung. Die Matenal-
kosten bilden den grossten Kostenblock bei

allen  Industricunternehmen.  Deswegen

muss  der Einkauf des Unternehmens

sicherstellen, dass diese Summe bei den
weltweit  besten  Lieferanten  fiir  erst-
klassige Technologien und Produkte und
zu giinstigen Konditionen ausgegeben wird
und die qualititsméssig und terminlich
zufneden

stellende  Versorgung  der

Produkte  sichergestellt  ist.  Wie in
Deutschland, wo die klein- und mittel-
stindischen  Zulieferer einen  grossen
Beitrag zur Wirtschaft leisten und sehr
viele Arbeitnehmer beschiiftigen, nehmen
auch die Klein- und mittelstiindischen
Zulieferer in der Tiirkei eine wichtige Rol-
le in der tiirkischen Wirtschaft ein. Jedoch
ist das vorhandene Potenzial noch lange
nicht genug ausgenulzt und die Lieferanten
cind leider auch nicht in der Lage aus
cigener Kraft die Maéglichkeiten in diesem
Bereich voll auszuschopfen. Aus dicsem
Grund wurden bei Mercedes Benz Tirk
AS. (MBT) in 2003, in Zusammenarbeil

mit der zentralen Abteilung von Daimler

Ein

Chrysler (DC) aus Deutschland, unter dem
Bereich Einkaut die
Lieferantenentwicklugsaktivititen ge-
startet. Durch diese Akuvititen war €s
MBT miglich die
entsprechend gut zu untersiitzen. Ziel der
Forderung ist  es, die

Lieferanten

ermittelten
“Gehwachstellen” des  Lieferanten  Zu
beheben und den Lieferanten in die Lage
zu bringen an DC oder MBT zu beliefern.
Lieferanten die durch unsere Akuwvititen
unterstiitzt wurden, sind nicht nur in der
Lage an MBT Telle 2u liefern, sondern
sind sogar in der Lage Teile weltweit an
alle DC-Werke zu liefern. Dadurch ist es
den DC-Werken moglich ihre Kosten zu
senken und Gewinne zu erhhen, auf der
anderen Seite profitieren die Zulieferer in
der Tiirkei von grosseren Volumen und
kénnen somit ihre Kapazititen weiter-
ausbauen und komparative Kostenvorteile
fiir sich nutzen. Folglich haben wir als
MBT sehr gute und praktikabele Methoden
entwickelt, um die Lieferantenindustrie zu
unterstiitzen, zu entwickeln und die
Belieferung  lokal und  global  zu
gewiihrleisten. Die Lieferantenforderungs-
aktivitiiten bei MBT sind ein gutes Beispiel
dafiir, wie die kleine und mittlestindische
Zuliefererindustrie den deutschen Marki
erschlieBben kann.

13
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1. Hintergrund

1.1 Umfeld

Die  westeuropiische  Industrie war im
Laute der letzten Jahre vielschichtigen und

unterschiedlichen Verianderungen

unterworfen. Aul globaler Ebene fiihrte
diese Sitwation zu einer Verengung der
Mirkte, einem Anstieg des Welthewerbs
und einer Verkiirzung der
Innovationszyklen. Unternehmen sind dazu
gezwungen, [lexibler, innovativer und
schneller  auf  Marktverinderungen zu
reagicren und inshesondere zu agieren.
Wiihrend die Betriebe in den
Industrielindern mit Faktoren wie starren
Gesetzesgebungen und hohen Lohn- und
Produktionskosten 2o kiimpfen haben,
profiticren die Low-Cost-Linder von ihren
giinstigen Produktionsmiglichkeiten.  Fir
Unternchmen ist es daher elementar, ihre
Strategien entsprechend den
Marktgezebenheiten und Kundenan-

forderungen neu auszurichten.

1.2 Notwendigkeit zur Entwicklung der
Zulielerer

Dic Entwicklung der Zulieferindustrie in
der Tiirkei beinhaltet sowohl [fiir die
kleinen und mittelstiindischen Lieferanten,
als auch fiir die gesamte Industric eine
enorme Bedeutung. Bei
Industrieunternehmen stellen die
Materialkosten den grissten Kostenblock
dar. Der Einkauf eines Unternehmens muss
daher sicherstellen, dass dieser Anteil in

die  weltweit besten Lieferanten fiir

erstklassige Technologien und Produkte
sowie zu giinstigen Konditionen investiert
wird und weiterhin die qualititsmiissig und
terminlich zufriedenstellende Versorgung
der Produkte gewiihrleistet ist.

Wie in Deutschland, wo klein- und
mittelstiindische Zulieferer einen grossen
Beitrag zur Wirtschaft leisten und sehr
viele Arbeitnehmer beschiiftigen, nehmen
auch die klein- und mittelstindischen
Zulieferer in der Tiirkei eine wichtige Rol-
le in der tiirkischen Wirtschaft ein.
Allerdings wird das vorhandene Potenzial
liingst nicht effektiv genug genutzt und die
Lieferanten selbst sind leider auch nichi
immer in der Lage, aus eigener Kralt die
Maglichkeiten in diesem Bereich voll
auszuschipfen.

Um den DaimlerChrysler (DC)-Werken
die Vorteile einer globalen und Mercedes
Benz Tirk A.S. (MBT) einer lokalen
Einkaufsstrategie in  der Tiirkei zu
ermiglichen, bedarf es einer starken
Zulieferindustrie, auf die marn
zuriickgreifen kann. Aus diesem Grund
wurden 2003 bhei MBT -~ in
Zusammenarbeit —mit  der  zentralen
Abteilung aus Deutschland — unter dem
Einkauf die

enentwicklungsaktivitiiten gestartet.

Bereich Lieferant-

Parallel zu diesen Gegebenheiten hat sich
unsere standig weiterentwickelnde
Lieferantenindustrie als gewaltiges
Potenzial erwiesen, auch unsere anderen
DC-Werke weltweit mit Teilen zu

beliefern. Diese Aktivititen laufen bel DC

14
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unter dem Projektnamen ~Empowerment*.
Der Fokus hierbei liegt hauptsichlich auf
der Teileversorgung unserer DC-Werke in
Europa. Doch um dieses Ziel zu erreichen,
miissen die Licferanten die Anforderungen

unseres Unternehmens erfiillen oder durch

unterstiitzende Massnahmen
beispielsweise durch individuelle
Forderungsprogramme, in die

entsprechende Lage gebracht werden.

2, Lieferantenentwicklung bei
Mercedes-Benz Tiirk

Die Akuvititen der Lieferanten-
entwicklung ermbglichen eine tatkriiflige
Unterstiitzung  der Lieferanten. Ziel der
Forderung  ist  es, die ermittelien
“Schwachstellen™  des  Lieferanten  zu
beheben und ihn auf das Niveau zu
bringen, DC oder MBT zu beliefern. Somit
sind von uns betreute Lieferanten nicht nur
fihig, MBT 2zu versorgen, sondern
vermiigen Teile weltweit an alle DC-
Werke zu exportieren. Demzufolge kinnen
einerseits die DC-Werke ihre Kosten sen-
ken und Gewinne erhdhen. Auf der
anderen Seite profitieren die Zulieferer in
der Tiirkei von grissseren Volumina und
haben die Maoglichkeit, ihre Kapazititen
weiter auszubaunen und komparative
Kostenvorteile fiir sich zu nutzen.

Die Lieferantenentwicklung besteht aus
den zwel wichtigen Schritten
Lieferantenbewertung und
Lieferantenfiorderung. Wir als MBT haben
diesbeziiglich sehr gute und prakiikable
Massnahmen entwickelt, die
Zulieferindustrie zu unterstiitzen und zu

entwickeln und damit sowohl die lokale als
auch die globale Belieferung zu

sewithrleisten.

2.1 Lieferantenbewertung

Ziel der Lieferantenbewertungsmethode ist
zuniichst die Gewinnung eines ersten
Eindrucks iiber das vorhandene Potenzial
und die Prozesse des Lieferanten. Der
Auftrag  zur  Durchfiihrung  einer
Potenzialabschiitzung kann sowohl aus
dem Einkauf als auch vom Produkt-
Projektleiter oder aus den Bereichen
Entwicklung, Qualitit oder Logistik
kommen. Die Auftrige werden mit den
Formularen erstellt, die bei DC gemeginsam

eingesetzt werden.

Der Lieferantenentwicklung stehen dabei
die Methoden der Potenzialabschiitzung
(Poti) oder der Standardanalyse (StA) zur
Verfiigung. Welche Arnt der Methode
Anwendung findet, wird nach eines
Entscheidungsmatrix bestimmt. Die
Potenzialabschiitzung  wird durch  em
interdisziplindres Team aus den Bereichen
Einkauf, Logistik, Entwicklung, Qualitit,
Fertigung und dem  dazugehirigen
Lieferantenfisrderer vor Ot beim
Lieferanten  durchgefithrt, wohingegen
Standardanalysen bei bereits vorhandenen

Lieferanten MBT-intern erfolgen.

Nach dieser Bewertung wird der Lieferant
in einc von drei Kategorien eingestuft.
Lieferanten der Kategorie eins sind
generell fiir eine direkte Zusammenarbeit
geeignet, Lieferanten der Kategorie drei
eignen sich grundsitzlich nicht fiir eine
Kooperation. Lieferanten der zweiten

15
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Kategorie werden fiir eine
Lieferantenforderung empfohlen. Fiir die
Standardanalyse werden die gleichen drei
Kategorien  benutzt  wie fiir die

Potenzialabschiitzung.

Zusitzlich zu diesen Bewertungsmethoden
wird  eine  Jihrliche  (kontinuierliche)
Lieferantenbewertung semeinsam mit den
Bereichen Einkauf, Qualitit und Logistik
durchgefiihrt. Durch die Kombination aller
Methoden ist es letztlich madglich, die
gesamte Historie des Lieferanten genauer
darzustellen und  fiir jeden tiirkischen
Lieferanten  individuelle  Entwicklungs-

massnahmen abzulenen

2.2 Lieferantenforderung

Die Methode der Lieferantenfirderung
wird parallel zu den bereits angewandten
Quality  Gate  Management-Methoden
gestartet und bis zum Quality Gate 4, d. h.
bis zum Ende der Entwicklung im
Produktentsiehungsprozess, gesteuert.
Entscheidet man sich zur Zusammenarbeit
mit einem Lieferanten vor Lieferung der
Teile fiir die Serienproduktion, so
bezeichnet man diesen Zeitabschnitt der
Unterstiitzung als priiventive Lieferanten-
forderung (pLF). Ziel hierbei ist es, nach
der Serienproduktion die Teile- und
Licferfihigkeit zu gewihrleisten. Die
Licferantenforderung kann sich iiber einen
Zeitraum zwischen sechs und 18 Monaten
erstrecken.  Sollie  dennoch  nach  der
Serienproduktion  ein  Qualititsproblem
oder ein anderes Problem mit dem
Lieferanten auftreten, wird dieses durch

oezielte MaBinahmen geldst. Jene Situation

wird als reaktive Lieferantenforderung
bezeichnet. Sowohl bei der priventiven als
auch bei der reaktiven Lieferanten-
forderung werden die Zulieferer vor Ort
besucht und

Mabnahmenkatalog

gemeinsam ein

erstellt. Diese
MaBinahmen werden dann in regelmiéfiigen
Abstiinden durch den Lieferantenforderer
und af. durch Teams aus
unterschiedlichen Unternehmensbereichen
in Kontrollbesuchen tiberpriift.

Zusitzlich  zu unseren Akuvititen

unterstiitzen wir den Lieferanten

hinsichtlich der Anlaufabsicherung. Diese
Forderungsart  erfolgt  kwrz  vor der
Serienproduktion, d. h. von QG 4 bis SoP
(Start of Production), wie beispielsweise
bei unserem neuesten Bus-Modell dem
Travego-MBR1. Bei diesem Prozess
werden bei den Lieferanten nicht nur die
gelieferten  Teile kontrolliert, sondern
gleichzeitig  die  Prozesse und  die
Produktionskapazitit detailliert iiberpriift.

3. Fazit

Abschliessend ist zu bemerken, dass es
generell im gemeinsamen Interesse von
Mercedes-Benz Tiirk, DCAG und auch der
Tiirkei liegt, auf eine starke und innovative
Lieferantenindustrie zuriickzugreifen. Mit
stabilen System- und Entwicklungs-
lieferanten streben wir danach, in
Bereichen wie Produktion, Einkauf,
Qualitiit,  Logistik, Forschung  und
Entwicklung in der Zukunft gemeinsam

enger zusammenzuarbeiten.

16
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Unsere Lieferanten, die ; TS
- die zur Versorgung Bewertungen, Forderungsmassnahmen und

anderer Werke gefordert wurden, lieferten eine strukturierte Lieferantenauswahl.

1 . ’, b i s
- Jahe 2004 isgesamt sine Betrag von Die Lieferantenfirderungsaktivitiiten bei

MBT sind beispielhaft dafiir, wie die
[ir unser Bus-Sparte betriigt 14, im LKW- kleine und mittelstindische tiirkische

20 Mio. Euro. Die Anzahl der Lieferanten

Bereich  sind  #zehn  Lieferanten zu Zulieferindustrie den deutschen Marki
verzeichnen. erschlieBen kann. Die Entwicklungen und

Aktivitiiten in diesem Bereich werden auch
Unser Ziel in diesem Jahr ist eine deutliche den globalen Veriinderungen entgegen-
Steigerung der Lieferantenanzahl und des wirken und fiir unser Unternehmen ein
Exportvolumens  durch  entsprechende Maximum an Ertrag sichern.

17






AV MARMARA UNIVERSITESI YAYINEVI

Dr. Till Becker wurde am 21.05.1957 in Essen, Deutschland, geboren. Nach dem Abitur
studierte er Jura an den Universitéiten Bonn und Miinster. 1986 absolvierte er sein 2.
Juristisches  Staatesexamen am Oberlandesgericht Hamburg. 1987 stieg er in die
Nachwuchsgruppe der damaligen DaimlerBenz AG ein. Bis 1989 arbeitete er bei Mercedes-
Benz do Brasil als Assistent des Priisidenten und anschliessend als Senior Manager fiir
Hindlerentwicklung, Planung und Controlling. 1989 wurde er Assistent des Vorstandes fiir
Nutzfahrzeuge der DBAG. 1991 wurde er Priisident & CEQ der Mercedes-Benz Portugal
S.A., 1997 Priisident & CEO der Mercedes-Benz India Ltd, Seit Februar 2000 ist er Prisident
& CEOQ der Mercedes-Benz Tiirk A.S. Neben seiner Titigkeit als Vertreter der
DaimlerChrysler in der Tiirkei, ist er sozial sehr aktiv und engagiert sich vor allem fiir die
Entwicklung des tiirkischen FDI-Umfeldes. Er ist w.a. Vorstandsmitglied bei TUSIAD und
TUSIAD International. Dr. Becker spricht fliessend Englisch, Franzésisch und Portugiesisch.
In seiner Freizeit spielt er Golf und Tennis und fihrt Ski.
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Dr. Till Becker

»Tirkiye'de Kiiciik ve Orta Olgekli Tedarikci isletmelerin Gelisimi — Bir Otomobil Ure-

ticisi Isletmenin Tecriibeleris

Ozet

Tedarik¢i sanayinin Tiirkive deki eelisimi,
hem kiigiik ve orta Slgekli tedarikgiler igin,
hem de tiim endiistri i¢in biiyviik Gnem ta-
simaktadir. Malzeme giderleri tiim endiistri
sirketlerinde en Snemli maliyet kalemidir.
Bu yiizden sirketin satin alma béliimii, bu
toplamin diinyaca en iyi tedarikgileri i¢in
birinei simif teknoloji ve firiinler igin uygun
kosullarla harcanmasimm ve diriinlerin kali-
teli olarak ve zamaminda edinilmesini sag-
lamahdir. Kilgiik ve orta dlgekli tedarikei
isletmelerinin ckonomiye biiyiik katkida
bulundufu ve cok fazla ¢ahisam istihdam
ettigi Almanya'da oldugu gibi Tirkiye'de
de KOBI niteligideki tedarikgiler Tiirk
ekonomisi igin biiyiik 6nem tasimaktadir,
Ancak mevcut olan potansiyel veteri kadar
kullamlamamaktadir ve tedarik¢iler kendi
giicleriyle bu alanda olanak yaratacak ko-
numda degildirler. Bu sebeple 2003 yilinda
Mercedes Benz Tiirk A.S. (MBT), Alman-
ya'daki Daimler Chrysler’in (DC) merkez
baliimiiyle isbirligi iginde saun alma bo-

liimiiniin altinda tedarikgi yetistirme faali-

yetlerine basladi. Bu laaliyetler sayesinde
MBT tedarikgileri desteklemekiedir. Des-
tegin amaci, tedarikgilerde tespit edilen
zayif noktalann ortadan Kaldinlmasi ve
tedarikgilerin DC veya MBT de galisabile-
cek konuma gelebilmeleridir. Bizim faali-
yetlerimizle desteklenen tedarikgiler, sade-
ce MBT ye par¢a sevk edebilecek konum-
da degil, aym zamanda da diinyada tiim
DC birimlerine parca sevk edebilecek du-
rumdadirlar. Bu sayede DC birimleri mali-
yetlerini diisiirmiis ve kar elde etmislerdir,
Diger taraftan da tedarikgiler Tirkiye'de
biiyiik ticarel hacminden kar elde etti ve bu
sayede kapasitelerini genisletip iistiin bir
maliyet avantajp yakalamus oldular. Ayrica
MBT olarak tedarikci endiistrisini destek-
lemek, gelistirmek ve bilgesel ve global
sevkivati emniyet aluna alabilmek igin ¢ok
iyi ve pratik metotlar  geligtirdik.
MBT'deki tedarikgi destek faaliyetleri
KOBI tedarik¢i endiistrisinin  Almanya
pazarina nasil girebileceginin en iyl drnek-
lerinden birini olusturmaktadir.
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1. Konunun Arka Plam

1.1. Cevre Kosullar

Bati Avrupa sanayii, giiniimiizde cesitli
tehditlerle  karsi  karsiya  bulunmaktadir.
Son yillardaki kiiresel degisiklikler, pazar-
larnin daralmasina yol agmis, bunun sonu-
cunda rekabet artmus, iiriin gelistirme siire-
leri gok kisalmusur. Kiiresel zorluklarla
basetmeyi hedefleyen her sirketin, esnek
ve yenilik¢i politikalar gelistirmesi zorun-
ludur. Sanayilesmis iilkeler esneklik tam-
mayan hukuk vapilan ve yiiksek isgi iicret-
leri nedeniyle rekabet avantaji kaybetmek-
te. buna karsihk gelisen pazarlar ucuz tire-
tim imkanlan sayesinde dne ¢ikmaktadir,
Tiim bu gelismeler sifinda, sirketlerin
stratejilenni giiniin pazar kosullan ve miis-
teri beklentilerine gire yeniden sekillen-

dirmeleri gerekmektedir.

1.2. Tedarikei Sanayinin Gelistirilmesi

Tiirk tedarikci  sanayinin gelisimi, hem
kiigiik ve orta 6lgekli kuruluglann kendileri
icin, hem de sanayinin tiimii agisindan bii-
yiik tinem arzetmektedir. Hammadde mali-
yetleri, sanayi Kuruluglanmn en Gnemli
girdi  kalemini  olusturmaktadir. Sanayi
kuruluslarinin satn alma departmanlan, en
iyi malzemeyi en uygun fiyatlarla en uy-
eun zamanda temin etmekle yiikiimliidir.
Almanya’da kiigiik ve orta Glgekli firmalar
(KOBI'ler) ekonomive biiyiik katkida bu-
lunmakta, istihdam saglama konusunda
onemli gorevler tstlenmekiedir. Aym 0-
nem Tiirkive deki KOBT'ler igin de geger-
lidir: ancak bu sirketlerin su anda bulun-

duklan noktaya bakildifinda, toplam po-

MARMARA UMIVERSITESI YAYINEY

tansiyelin heniiz gergeklestirilmemis oldu-
gu goriilmektedir.

Daimler Chrysler'in diinyadaki ve Tiirki-
ye’deki satin alma stratejilerini gergeklesti-
rebilmesi icin giivenilir tedarikgi kurulusla-
ra ihtivaci vardir. Bu iliskileri optimum
diizeye getirmek amaciyla Mercedes Benz
Tiirkiye (MBT) 2003 yilinda saun alma
departmanlanyla beraber “Tedarik¢i Gelig-
tirme Faaliyetleri” ne baglamstir. Bu ¢a-
hismalar gergevesinde Tiirk tedarikgi firma-
lari, diinyanin cesitli Daimler Chrysler
(DC) fabrikalarina parga iiretmeye basla-
mustir,  “Empowerment” bashg altinda
yiiriitiilen bu ¢alismalar neticesinde diinya-
daki cesithh Mercedes fabrikalan, Tiirk te-
darikcilerinden hammadde satun almakta-
dir. Bu uluslararasi faaliyetin  sorunsuz
yiirtiyebilmesi igin, tedarik¢i firmalarin
hedeflenen niteliklerde malzeme liretmesi,
heniiz istenilen diizeyde bulunmayan teda-
rikgilerin ise bizlerin yardimyla gelistiril-

mesi amaglanmaktadir.

2. Tiirkiye'de Tedarikgilerin Gelisimi

Tedarik¢i geligtirme programuna  katilan
firmalar, bir miiddet sonra yalmzca
MBT ye degil, diger birgok DC kuruluguna
da iiriin satar hale gelmektedir. Bu sayede
DC kuruluslar: daha yiiksek miktarlarda
mal alip maliyetlerini diigiirebilmekie; sat-
¢1 kuruluslar da kapasite kullanim oranlari-
ni optimum diizeye getirerek, daha yiiksek
seviyelerde iiretim yapabilmekite, kazangla-
rini arturabilmektedir.

Bizler MBT de gelistirdigimiz yontemlerle
tedarik¢i firmalann gelisimini destekleme

politikasi izledik ve uluslararasi seviyede
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tedarik¢i konumuna gelmeleri icin yardim-
c1 olduk. Tedarikgi gelistirilmesi iki tnembh
adimdan  olugmaktadir:  "Tedarikgi  De-
gerlendirmesi” ve “Tedarikci Gelistirilme-

51 .

2.1. Tedarik¢i Degerlendirmesi

Bu asamada iki yontem kullamlmaktadir:
“Potansiyel Tahmini™ ve “Standart Analiz”
Tedarik¢i degerlendirme metodunun ama-
¢, firmanin meveut potansiyelini deger-
lendirmek ve kategorize etmektir. “Potan-
siyel Tahmini” teknigi, Saun Alma, Lojis-
ik, ARGE, Kalite gibi ¢esitli béliimlerin
temsilcileriyle olusturulan interdisipliner
bir ekiple tedarikginin kendi firmasinda
uygulanmaktadir. “Standant Analiz” yon-
temi ise, meveut tedarikeilere uygulanan
bir degerlendirme yonetimidir. Bu ydntem-
lere ek olarak Satin Alma, Kalite ve Lojis-
tik departmanlariyla beraber senelik (dii-
zenli) tedarikgi degerlendirme faaliyvetleri
stirdariilmektedir. Tim bu  yintemlerin
sonucu olarak tedarik¢i hakkinda bir fikir
olusmakta, gelisimi daha iyi izlenmekte ve
gelismesine yonelik dzel bir Gnlemler pa-
keti olusturulabilmektedir.

2.2, Tedarikci Gelistirilmesi

“Tedarik¢i Gelistirilmesi” yontemi daha
once anlatilan “Quality Gate Management
Yontemleri“ne ek olarak devreye sokul-
maktachir. Bu siireclerin sonunda iiretime
baslamadan belirli bir tedarikgiyle calis-
maya karar verilmisse, buna “Onleyici

Tedarik¢i Destegi™ adh verilir. Siiresi 6 ile

18 ay arasinda degisebilen bu destegin
amaci, seri dretime gecildigi zaman teda-
rikginin  diizenli teslimatta bulunmasim
saglayabilmektir. Tim Onlemlere ragmen
sorun meyvdana gelmisse, bazi Gnlemler
devreye girer. Bu déneme “Tepkisel Teda-
rik¢i Destegit” adi verilir. Tedarikgi firma
bu diinem sirasinda kendi isyerinde ziyaret
edilir ve beraberce bir dnlemler paketi o-
lusturulur. Tiim bu calismalar cesitli de-
partmanlardan kisilerin katilhmiyla gercek-
lestirilir.

3. Sonug

Giiglii ve yenilik¢i bir tedarik¢i sanayi ile
galismak, Mercedes Benz Tiirk icin ¢ok
onemlidir. Bu nedenle amacumiz, tedarikgi-
lerimizle miimkiin oldugunca yakin g¢alis-
mak ve onlarin gelistmine azami Glgiide
katkida bulunmaktir. Bugiin itibariyle ya-
kin ¢ahsma icinde oldugumuz tedarikgi
sayist otobiis bdliimiimiizde 13; kamyon
biliimiimiizde 10'dur. Bu tedarik¢ilerden
alinan mallann toplam maliyeti 2004 yili
itibariyle 20 milyon EURO olmustur. A-
macimiz, gelecekte tedarikei savisini ve
galisilan meblag artirmakur. Sirketimizde
saglanan destek faaliyetleri, Turk kokenli
kiigciik ve orta olgekli firmalarin Alman
pazanna nasil giris yapabileceklerine dair
en iyi drnektir. Ortak cahismalanmiz saye-
sinde global pazar gelismelerine hep birlik-
te daha 1yi ayak uyduracaginuza ve sirke-
timiz icin maksimum fayday: saglayaca-

SIMIZa eninim.

Till Becker, 21.05.1957 wilinda Almanya'min Essen sehrinde dogdu. Bakaloryadan sonra
Bonn ve Miinster Universiteleri'nde hukuk okudu. 1986°da Hamburg Yiiksek Evalet Mahke-
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mesi'nde 2. deviet hukuk smavim gecti. 1987 'de o zamanki DaimlerBenz A.S. 'nin yeni nesil
grubuna girdi. 1989'a kadar Mercedes-Benz do Brasil'de baskan vardimcisi olarak ve
miiteakiben gelistirilmesi, planlama ve controlling biliimlerinde kidemli miidiir olarak calist.
1989°da Daimler Benz A.S.'nin ihtivag¢ tagulary bélimiinde yonetim kurulu asistam olarak
gorev yapn. 1991'de Mercedes-Benz Portugal S.A.'mn baskami ve CEQ'su, 1997'de
Mercedes-Benz India Lid."i baskani ve CEQ'su oldu. 2000 Subat'indan beri Mercedes-Benz
Tiirk A.S. 'nin Baskant ve CEO 'su olarak Tiirkive 'de girev yapmaktadir. Daimler Chrysler'in
Tiirkiye'deki temsilcisi olmanmn vaminda, sosval olarakda c¢ok aktif olan Till Becker,
Tiirkiye'deki dogrudan yabanci yatirim cevresinin gelisiminde aktif rol almaktadir. TUSIAD
ve TUSIAD International’in yénetim kurulu iivesidir. Dr. Becker, Ingilizee, Fransizea ve
Portekizee dillerini akict konusur. Bos vakitlerinde golf ve tenis oynar, kavak yapar.

22



b,
B
AW MARMARA ONIVERSITESI YAYINEVI
| o ol e S
I Z-"—'i-'.'l.
e
o

AARMARA ¢




WL
Py
Fail]

Prof. Dr. Lutz Sommer

MARMARA UMIVERSITESI YAYIMEYVY

wLErfahrungen und Erwartungen tiirkischer KMU’s beziiglich einer Expansion in die EU

aul Basis ¢iner empirischen Erhebung — Forschungsprojekt der Marmara Universitiit

und Albstadt Sigmaringen Universitiat”

Kurzfassung

Der Beitrag stellt die Ergebnisse einer
empirischen  Studie zu den  Auslands-
aktivitidten tiirkischer kleiner und mittlerer
Unternechmen (KMU), welche die Marma-
Albstadt-
Sigmaringen University Anfang 2005

ra-University und die

durchgefiihrt haben, vor. 10.000 tiirkische
KMU wurden abgeschrieben, 813 Ant-
worten sind eingegangen, davon waren 562
verwertbar. Die Griinde fiir eine Expansion
ins Ausland sind wenig iiberraschend, zwei
Aspekte stechen gleichwohl  besonders
hervor. Geographisches Ziel des Auslands-
engagemenls war insbesondere die EU,
aber auch andere Regionen sind stark
vertreten.  Innerhalb  der  Euwropiischen
Union entfallen die meisten Nennungen
auf Deutschland, dies gilt sowohl fiir die
bisherige Expansion als auch fiir zukiinftig
geplante Aktivititen. Die Unternehmen,
die in das europdische Ausland expan-
dierten, gaben  dafiir  insbesondere
Kostenvorteile  und  ecine  attraktive
Infrastruktur an. Betrachtet man die bisher
im  Ausland angesiedelten Funktionen,
sticht neben einigen anderen vor allem
Marketing / Vertrieb hervor — nahezu das
gleiche Bild ergibt sich bei den zukiinftig

geplanten Expansionsaktivitaten. Auffallig

151, dass sich innerhalb die Internationa-
lisierungsformen  praktisch eine  Aus-
prigung dominiert, die sich auch zukiinfuig
nicht dndern wird. Im Gegensaiz zu
bisherigen Expansionen, in deren Rahmen
eher selten externe Unterstiitzung in
Anspruch genommen wurde, sollen externe
Berater und Institutionen in Zukunft weit
stirker Kkonsultiet werden. Sowohl bei
bisherigen als auch zukiinftigen Expan-
sionen zeigen sich  hier deutliche
Priifferenzen fiir einige wenige Institutio-
nen. Ein Blick auf die Hindernisse fiir
Expansionen im Allgemeinen zeigl ein
iiberraschend deutliches Bild. Die Griinde,
die gegen Aktivititen in Deutschland im
Besonderen sprechen, liegen im Rahmen
der Erwartungen. Basierend auf diesen
Ergebnissen werden die Chancen fiir
tirkische Unternehmen in Deutschland
aufgezeigt und Empfehlungen skizziert, dic
sowohl die EU als auch Deutschland fiir
tiirkisches Kapital attraktiv machen

kiinnten.
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Der tiirkische Mittelstand ist auf dem Weg
nach Europa, wobei er zum einen mit mehr

oder  weniger Problemen

typischen
europiischer KMU's kimpft, wie z.B.
Finanzierungsproblemen und Mangel an
allgemeinem Support. Zum anderen gibt es
aber auch tiirkische Besonderheiten, etwa
in Punkto Internationalisierungsform, Art

der Finanzierung und Motivation.

METHODISCHES VORGEHEN

Zie] der Studie war die Untersuchung der
von tiirkischen KMU bisher
durchgefiihrten und zukiinftig geplanten
internationalen  Expansionen. Inhaltlicher
Schwerpunkt waren hierbeir insbesondere
die aut Europa gerichteten Aktivititen.
Basis der Studie war eine Online-
Befragung vom November 2004 his Januar
2005 unter 15.763 tiirkischen KMU's [ =
kleinere und mittleren Untermehmen
gemily EU-Definition 2005 ), von denen
813 antworteten. 562 konnten in die
Auswertung einbezogen werden. Es
wurden verschiedene Branchen befragt,
wobei der Schwerpunkt im Bereich des
Maschinenbaues / Metallverarbeitung lag.
Geantwortet haben i.d.R. Geschiiftsfithrer
bzw. Inhaber.

ERGEBNISSE
1. Griinde fiir eine Expansion

Unter den befragten Unternehmen wurden

hinsichtlich getiitigter  Expansionen
inshesondere Kosten-, Wettbewerbsgriinde
als auch die politische Stabilitit in den
ausgewihlten Regionen als  Griinde
Fiir  zukiinftig

genannt. geplante

Expansionen ( = Zeitrahmen 2 — 5 Jahre )
nehmen Kostenaspekte noch an Bedeutung
zu. Dieses Bild wird bestitigt durch die
erhofften
Vorteilen. Ein interessantes Bild hingegen

Kontrollfrage  nach  den

liefert die Frage nach der Zufriedenheit mit
bisher durchgefiihrten Expansionen. Hier
herrscht  eine eher eine negative

Einstellung vor:

HAufriedenheit mit der dorchgelihien Expanson
e Fentakln

B
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il Ko T
Tin bl e AR by D

Besonders groB scheint demzufolge die
Unzufriedenheit  mit  den  staatlichen
Rahmenbedingungen in den Zielliindern,
was offensichtlich anders erwartet worden
ist und aul einen Handlungshedarf

hinweisL

2. Aktivitiitenverlagerung
Hinsichtlich ~ der

Unternehmensbereichen ins  europiiische

Verlagerung  von

Ausland dominiert  gegenwirtig  der
Bereich Marketing / Vertrich, dessen
Bedeutung bei den zukiinftig geplanten
Zunimmit. Mit
deutlichem Abstand folgen Produktion,
Service / Kundendienst und Forschung- u.

Expansionen  noch

Entwicklung. Weiterhin  lassen  die
Ergebnisse den Schluff zu, dass letztere
Bereiche zukiinftig im verstirktem Mabe
verlagert werden, was einen indirekten

Hinweis aufl fortgesetzte Expansions-
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dynamik, welche inshesondere den Aufbau
umfassender Produktionsstiitten impliziert,
gibit.

3. Zielregion der Expansion

Bevorzugtes Ziel in der Gegenwart ist die
Europiische Union. Dieser Trend setzt sich
auch in der Zukunfi fort, wobei zunehmend
auch die chemaligen Staat der GUS an

Bedeutung gewinnen.

HE PG

Innerhalb der EU bevorzugen tiirkische
KMU’s gegenwiirtigz an erster Stelle
Deutschland, ltalien,
Frankreich und England (vgl. bfai-Studie;
Bagoglu 2004). Fiir die Zukunft nimmt die
Bedeutung Deutschlands innerhalb der EU

zugunsten der osteuropiischen Linder ab.

gefolgt  von

Deren  Zuwachs im  Vergleich zu
gegenwiirtigen Expansion liegt im Bereich

um , Faktor 2%,
4. Internationalisierungsform

Aufgrund der verschiedenen
wissenschaftlichen Ansdtze haben wir uns
in dieser Studie an den von Schierenbeck
hinsichtlich der

Internationalisierungsform im Sinne der

angelehnt, der
institutionellen Auspriigung des
Auslandsengagements von Unternchmen
einen Bogen vom Export (=direkt bzw.

indirekt) iiber Lizenzen / Franchising,

Niederlassung und Allianzen bis hin zu
Tochtergesellschaften  aufspannt.  Die
Ergebnisse fiir tiirkische KMU's zeigen
auf, dass die Intemationalisierungsform
Export  eine  dominicrende  Stellung
einnimmt, sowohl bei gegenwiirtiger als
auch bei zukiinftiger Expansion. Alle
anderen Formen beginnen langsam an
Bedeutung zu gewinnen, ohne das man
jedoch von nennenswerter Bedeutung
scheint

sprechen 2zu  konnte. Hier

Entwicklungspotential vorzuliegen.

formen bes bisherigen und zukinfligen

Enpansionen nach Europa

u@ ‘ﬁ"ﬂ it s g e P

Interessant ist auch die Frage nach den
durch  die

Arbeitspliitzen im In- und Ausland, Die

Expansion  geschaffencn
Mehrheit der Befragten geht im Inland von
der  Schaffung von  Arbeitsplitzen
zwischen 1 bis 10 bzw. sogar 11 bis 50 in
den niichsten zwei bis fiinf Jahren aus. Im
Ausland KMU"s
hingegen nur wenige bis keine neuen
Arbeitspliitze

werden  tiirkische
schaffen, was die
iiberragende Bedeutung des reinen Exports
bestitigt.  Diejenigen, die  bereits
Mitarbeiter im Ausland haben, bekunden

jedoch eine hohe Zufriedenheit mit diesen.
5. Unterstiitzung / Support

Auf die Frage, wer die tiirkischen KMU s

bei ihren gegenwiirtigen Expansions-
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aktivititen unterstiitzt hat, verwiesen die
meisten Unternehmen auf die
Zukiinftig  wird

beabsichtigt, auch verstirkt Unternehmens-

Wirtschaflskammern,

berater / Rechtsanwiilte zu nutzen, wobei
letztere aus gegenwiirtiger Sicht ,,Schlechte
Noten™ bekamen.

6. Griinde gegen eine Expansionen

Das Unterlassen von Expansionen fiihrten
die Unternehmer insbesondere auf die
schlechte finanzielle Lage des
Unternehmens und die Tatsache noch nicht
ausgeschopfier Potentiale im Heimatmarkt
zuriick. Dass die Finanzierung ein Problem
darstellt wird offenkundig, wenn man sich
ein Bild von der gegenwiirtigen und
zukiinftigen Ant der Finanzierung von
Expansionsaktivititen verschaffi:

Finanzierung der Expansion
100.0%

L ki

Anted der Befraglen in Progeal
2
=]

aae Ol Hoctmchis Absies Somanngen 2005
R

Eine Finanzierung aus Eigenmitteln wird
sowohl gegenwiirtig als auch zukiinftig
angestrebt. Die Kreditfinanzierung gewinnt

jedoch fiir die Zukunft an Bedeutung.
7. Deutschland und die Tiirkei

Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass
Deutschland fiir die tirkische KMU ein

[I 8l Behesiges Expantion
{088 bt Exgunsen

wichtiger Markt ist. Interessant ist nun die
Frage, wie es speziell hinsichtlich der
Griinde gegen eine Expansion nach
Deutschland aussieht. Hier fillt auf, dass
tiirkische KMU
Lohnkostensituation negativ - betrachten,

einerseits die

andererseits die Konkurrenz im  Markt
gefiirchtet wird. Ein Stimmungsbild gibt
folgende Abbildung:

Wesentliche Stirken des Standortes
Deutschland sind aus Sicht des tiirkischen
Mittelstandes die

wirtschaftliche Stabilitit.

politische und

Deutschland ist in der Tiirkei traditionell
der griBte Investor (0.V. 2005). Welchen
Stellenwert hat nun die Tiirkei bei
deutschen KMU’s Basierend auf einer
aktuellen Studie der Hochschule Albstadt-
Sigmaringen (Sommer/Haug 2004) lassi
sich feststellen, dass rund ein Drittel der
Befragten wirtschaftlich in der Tiirkei aktix
sind. Der Anteil derer, die sich in der
Zukunft neu in der Tiirkei engagieren
wollen, ist jedoch nur halb so grol:
deutsche KMU wenden sich verstirkt den
EU-Beitrittslindern zu.
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Dies  wird auch durch die troiz
weitestgehend liberali-siertem
Kapitalverkehr vergleichsweise niedrigen
ausliindischen Direkt-investitionen in der
Tiirkei bestitgt,

withrend die
Direktinvestitionen beispiels-weise bei den
EU-Beitrittsliinder z.T. stark wachsen (0.V.
2004, S. 15).

Realisierte Expansion Ost-fSidosteuropa

T e

® SIS r'/f/,f.-f «*,m.m’

I s b i

SCHLUSSFOLGERUNGEN
Folgende Kernaussagen lassen sich treffen:

o Die tiirkischen KMU's sind bereits
Erfolgreich in Europa titig, bediirfen
aber Unterstiitzung in Punkto Finan-
zierung und Beratung/Support.

e Die EU ist und bleibt das wichtigste
Betiitigungsfeld tirkischer KMU's,
wenn auch die Bedeutung Deutschland
leicht abnimmt.

e Die Expansion fithrt zu einen positiven
Beschaftigungseffekt bei den
betroffenen KMUs.

e Die Form der Internationalisierung
zeigt cine starke Konzentration auf di-
rektenfindirckten  Export - hier  be-

stechen Potentiale im Hinblick auf

Kooperationen  mit  Firmen  des

europiischen Mittelstandes.

T Ly Yl M E L' |
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Prof. Dr. Lhpl -Ing. Lutz Sommer, geb. 1966, hat an der Technischen Universitit Berlin /
Universitit Danzig Ingenieurwissenschaften / Wirtschaftswissenschaften studiert wund — im
Rahmen  eines  deutsch-polnischen  Wirtschaftsforderungsprojektes  fiir  Grenzregionen
promoviert. Als Geschdfisleitungsassistent in einer Berliner Unternehmensgruppe iibernahm
er den  Ausbauw  der osteuropdiischen  Firmenaktivitiiten und wechselte dann  als
Auslandsreferent  fiir Osteuropa / Mittleren Osten in den Jungheinrich-Konzern . Danach
ibernahm er die Funktion eines Bereichsleiters bei der Nilfisk-Avanced / Alto AG des

dinischen Mischkonzern NKT. Seit Ende 2002 ist Herr Sommer als Professor an der
Hochschule Albstadt-Sigmaringen titig.
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I. Methodisches Vorgehen -
Art: Online-Befragung “ ;

Zeitraum: Moy, 2004 — Jan. 2005

Untamehmen; Kleingre und mittlers Unternehmen (KMU)
gemalt EU-Definition 01/2005 ( = bis max.
50 Mic € Uimsatz [ 250 Mitarbeiter )

Befragte KMLU : 15.763 tirkische Unternehmen

Rickiaufquota: 813 Unlernahmen, wovon 562
Unternehmen ausgewertat wurden (3,6 %)

Auswertunag; Methoden der daskriptiven als auch

anahdischen Statistik in Verbindung mit
dem Programm SPS5

O eQ

Prod, Or. Lule P. Sormmer
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I. Methodisches Vorgehen
= Sektorale Verteilung der Teilnehmer

AN | m Mshrt achnennungen |
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21,6%
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ST i Gl Enceitende ek
W Fracent det Batragtes
Cuelin: Hochsehule ABsiad-Sigmarngen, 2005
Prod. Ur. Lutz P, Somemar

I. Methodisches Vorgehen
> Umsatz der befragten Unternehmen

P T
B E5H000 - 1 275 000 €

o1 075000~ 275000 € |
02,758 000 - 4, 125000 €
4,125 000 - 8 500,000 €
B 5 500000 - 8153000 & |
Im=a 50000 € |

G
@ {(uede. Hochachule A ledt- Sgmarngen; 2005
=

Prod. Dr. Lutz P. Somwmar







I. Methodisches Vorgehen
> Mitarbeiterzahl der befragten Unternehmen
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Prod. Dr. Lutz P, Sommar
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I. Methodisches Vorgehen

Erkenntnisse / Kemaussagen:

*  Slichprobe entspricht der KMU-Definition der EL hinsichiiich Umsatz- und
Mitarbeitervorgabe

« Starke Fokussierung aufl den Industrieseklor — Automotive / Metall /
Elektronkk / Textil’

= Im Hinblick auf die Grundgesamtheit der tiirkischen KMU's wurde auf die
Diatenbasis von KOSGEB zuriickgegriffen

«  Aufgrund der starken Rickijuferguote aus dem Industriesektor ist die
Stichprobe Im  Hinblick =suf die Grundgesamtheit nur bedingt

reprasentativ”
G Quaflg:
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| . Ergebnisse der Umfrage

- 1. Griinde fiir eine Expansion
2. Ziglregionen der Expansionen

3. Expansionsfarmen / - bersiche

4, Unterstitzung / Support
5, Griinde gegen sina Expansion
B, Deutschiand und die Tirkei

Prol, Dv. Ludz P. Sormmes

Il. Ergebnisse der Umfrage — Griinde 7
= Griinde fiir bisherige | zukiinftige Expansion ( =2 - 5 Jahre) nach Europa

E [ highar (Merrtactmanaungan)
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Il. Ergebnisse der Umfrage - Griinde 7

> Erhoffie Vorteile aus der bisherigen Expanslon nach Europa

:

| Merwi schneenungen

|
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(Gounle. Hinthahule &Retadi- Hgmarngan, 2008 ks B el Bl i ges

Prol, Dr, Ltz P, Soenmed

C
@

=

L=

L]

| S

Il. Ergebnisse der Umfrage — Griinde ?

> Zufriedenheit mit der bisherigen Expansion nach Europa

naua Kontakte
e
cooall T

3
bessere staatiiche Rahmenbedingungh

— eyl @l - nichl el

by Mortechuts £l el Sgmanagen, 20T
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Il. Ergebnisse der Umfrage — Griinde ?

Erkenninisse [ Kemaussagean:

=  Die treibenden Krifte hinsichtiich der Expansion in die EU sind
Kostenvorteile, Weltbewerbsaspekte und die politische Stabilitat

«  Dis erhofftan Vorlelle waren instesondere bezogen auf Hohere Umsatze,
verbasserie Rahmenbedingungen und neue wirtschaftiiche Kontakie”

= Die Zufriedenheit mit der akwellen Expansion hall sich jedoch .in
Grenzen”;

Rahmenbedingungen stellen sich fir tirkische KMU's offenbar als
schwierig dar
Erwartung an Hohere Umsatze® wurde nur befriedigend ertiil

@

: @)

Prof. Or. Lutz P, Sormmes

H ll. Ergebnisse der Umfragej

1. Griinde fiir gine Expansion

- 2, Zielregionen der Expansionen

|
| 3. Expansionsformen / - bereiche

4. Unterstiitzung { Support
5, Griinde gegen eine Expansion
6. Deutschland und die Torkel

S0 G

(LL
®
s

Prof_Dr. Lute P, Sommer







. Ergebnisse der Umfrage — Zielregionen ?
» Zielregionen bisheriger / zukiinftiger Expansionen ( = 2 - 5 Jahra)
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Il. Ergebnisse der Umfrage — Zielregionen ?
> Ziellinder bisheriger / zukGnftiger { = 2 — 5 Jahre ) Expansionen in die EU
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Il. Ergebnisse der Umfrage - Zielregion 7

Erkenntnisse [/ Kemaussagen;

' Europa st das Hauptzie! tirkischer Expansionsaktividten und wird dies in
der Zukunft in noch verstirkterem Male sein®

. Der Mittlere Osten* scheint an Bedeutung zu vedieren, wohingegan. die
ehemaligen GUS-Lander deutlich an Attraktivitit gewinnan

» Innerhalb Europas streben tirkische KMU zuklnftig verstarkt in Richtung
Neues Europa"; die europdischen Kemnlinder haben weiterhin eine hohe
Bedeutung, verzeichnen aber vergleichbar nur geringe Zuwachsralen
bzgl. geplanter Expansionsaktivititen®

=  Einige suropaische Linder verieren zukinftig sogar an Bedeutung ( z.B.
Deutschland { Italien ), allerdings auf hohem Niveau

s  Deutschiand*®® blaibl dennoch auf Platz 1

Quelle,

3 Fil slorreriasan (P00 Friagen am Dunsemmashang der tigeten Migescne der Tiies n e EL Amsisdskumand e
4 pb 7004 Tighische Annurkli Sl n Farl Deserser 2G4
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{00 Writmchfiadiwider 2004 FF000 5 0N Prof. De_ Lute 7. 5
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Il. Ergebnisse der Umfrag ]

1. Griinde fir eine Expansion

2, Zielregionen der Expansianen

- 3. Expansionsformen [ - bereiche

4. Unterstitzung ! Support
5. Griinde gegen eine Expansion
6. Deutschiand und die Tirkel

Pral, Dr. Lulz P, Sommet
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Anteil der Befragien |

Il. Ergebnisse der Umfrage — Expansionsform / -bereiche
» Expansions- bzw. Internationalisierungsform
-—-h-' EEEn L T P R i .-}. el
.8 aukiniige Expansionsalitdiasan Mehdachaenmung],
}E'M. 12.6%

L Bi% 4
z.ﬁhEaL T Skl 1.55@“ IE"

Lizenzan/ Dirgitnvestiion’  Alkanzen/ Tochles- Sangliga

Franchising Nipdedassung  Jainl Venlures  onberniehimen

G Hochschule AlbstadtSigmaringen; 2005
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ll. Ergebnisse der Umfrage — Expansionsform | - bereiche

> Bisherige und zukinftige Verlagerung von Unternehmensbereichen im
Rahmen der Expansionsaktivititen
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Pral. Dn. Luke P. Sommear
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Il. Ergebnisse der Umfrage — Expansionsform / - bereiche

Erkenntnisse [ Kemaussagen:

« Der Export ( direkter oder indirekter Form ) hat eine herausragende
Bedeutung, die auch zukiinfiig hoch bleibt — Zaghaftigkeit / Unsicherheil |
Erfahrungsdefizite der KMU ?

«  Alle anderen Erscheinungsformen bleiben aus Sichl des tirkischen
Mittelstandes auch in 2 bis 5§ Jahren nahezu bedeutungsios — hier lisgan
unausgeschopfte  Potentiale®  (Mittelstandskooperation™ -  das
unentdeckia Land”)

« RBel den zu veragemden Unlemehmensbereichen steht der
Marketingbereich / Vertriebsbereich an der Spitze, ganz im Gegensatz zu
deutschen KMU; Oberraschend gibt es aber auch Uberlegungen zur

Produktionsverlagerung
Queslle:
§ bl L (2004 Imgrosererds ol Tyl Fomon e G Fncese. i o g u Brusisnagndsl n o Ties
E“.Mu.,hmu—-umﬂlumw_mﬁﬂﬂ
7 Pl T Tt Lbtiermetyess (J00] D T e Eetut il T Bk #

anderachaen pm Birgeria s
® ol (SUIFT] Farmeepol Toihs sCommencs ! inrralnmist kg

Prof. Dr. Luiz P. Sommer
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Il. Ergebnisse der Umfragﬂ

1. Griinde fir eine Expansion

2. Ziglregionen der Expansionen

3. Expansionsformen / - bersiche
B <. unterstitzung / Support

5. Grinde gegen eine Expansion

8. Deulschland und die Trkel

Pral. D Lutz P. Sammer

0 eQ

Il. Ergebnisse der Umfrage - Support
> Unterstitzung bei der bisherigen Expansion

e . — i [ 8 im nland bel behaigar Expansion |
ur [Mehriachneneung) |

| Bim Ausland b :mhm;ar Expangon
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Praf. Dr. Lutz P. Sommes







ll. Ergebnisse der Umfrage - Support
> Finanzielle Unterstitzung / Finanzierung der Expansion
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Il. Ergebnisse der Umfrage - Support

> Unterstiitzung durch Mitarbeiter im Ausland

Zufriedenheit mit den Mitarbeitern im In- und Ausland
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*  Die Unterstiitzung fir die Expansion wurde hauptsachiich (ber inldndische
Supporter abgewickalt?

*  Der staafiiche / halbstaatiiche Anteil { z.8. Ministerien } ist dominant im
Vergleich zu privatwirischafilich orientieten Supportern ( z.B.
Untemehmensherater  — Barater werden als schiecht” eingestuft |

*  [ie Finsnzierung " ist im Vergleich zu vielen anderen Ldndam stark
eigenkapitalabhangig’' — Hammnis bei der Expansion 7

*  Kreditfinanzierung gewinnt jedoch an Bedeuting / Akzeptanz

*  AuslEndische Mitarbeiter werden  positiv’ gesehen'"
Cueelle
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Il. Ergebnisse der Umfrage

1. Grinde fir eine Expansion
2, Zielregionen der Expansionen

3. Expansionsformen / - bereiche

4, Unterstltzung / Support
- 5. Grilnde gegen eine Expansion
6. Deutschland und die Torkei

Pral. Dr. Lutz P. Sommar
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Il. Ergebnisse der Umfrage — Keine Expansion 7

= Grinde, die gegen sine Expansion sprechen
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Il. Ergebnisse der Umfrage — Keine Expansion 7

Erkenntnisse | Kemaussagen:

=  [ie finanziglle Lage der KMU st optimierungsbedirftig™*

«  Nichlausgeschophe Potentiale'™ im Heimatmark! reduzieren ebenfalls
die Expansionsaktivitalen der tirkischen KLU

. Lahnkostan schrecken® nicht, da primar keine Produktionsverlagerungen
ins Ausland geplant sind

Oaedle
o8 w200 Impressmeriy of Turkish Fren e e Guainaion Prooess, n bedereserunyg . Sruklwardsl o de Tor)
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|_II. Ergebnisse der Umfrage

1. Grinde fir eine Expansion

2. Zielregionan der Expansionen

3. Expansionsformen [ - bereicha

4. Unterstitzung / Suppon

5. Grinde gegen eine Expansion
- 6. Deutschland und die Tlrkei

Prol. Or. Lutz P, Spmmar

2 Q

Il. Ergebnisse der Umfrage — Deutschland ?

> Interesse an einer Expansion nach Deutschiand

sind bareits witschalilich in A3.6%
Deutschiand akkiv

wesrdan in nachster Zait eine Investition in

40,5%

Deutschiand tatigen
Main, Deutschiand passt nichi zu unserner i35
G-Bschaﬂmmugj_& P G d
0,0% 100% 200% 300% 40.0% S0.0%
Cutfin. Hismachuie Stk Sqprarngen: 208 in Prozent dor Befragten

Prol. Dr. Lutz P. Sommer
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| Wi, Schlussfolgerungen ;

Europa ist und bleibt fir tirkische KMU Handelspartnar Nr. 1

Bisherige Austandserfahrungen / -aklivitdten tickischar KMU lassen
auf weitere Expansionen schiiefien

Expansionsaktivitaten werden durch Finanzierungsschwierigkeiten
gedampit

Die  beverzuglte Internationalisierungsform  Export  steht
wachsander Expansion enlgagen

Kooperationen zwischen mittelstandischen Untemehmen sind noch
schwach ausgepragt | . Kooperation — das unentdeckte Land™ )

DN e

#
rt |

Prof. DOr. Lutz P Sormmer

| IV. Ausblick |

Im Rahmen des Forschungsprojektes werden weiters Tellprojekie

durchgefihrt:
Projektieil | Gegenstand Status
Tl Mo 1 Torkizche KMU - EL abpeschlossan
Taill No, 2 Tirkische KMU = Deutschiand in Bearbaitlung
Tail No, 3 hsglichkaiten der Zusammenarbeit in Planung

zwischen KMU's

#
Y

DR

Prof. Or, Luiz P, Sommess




| lll. Schlussfolgerungen |

Europa ist und bleibt flr tirkische KMU Handelspartnar Nr. 1

Bizhenge Auslandserfahrungen / -akfivitten tirkischer KMU lassen
auf weitere Expansionen schlielen

Expansionsakfivititen werden durch Finanzierungsschwiarigkeiten
gedampft

Die  bevorzuglte  Internationalisierungsform  Export”  steht
wachsender Expansion entgegen

Kooperationen zwischen mittelstandischen Untemehmen sind noch
schwach ausgeprégt ( . Kooperation — das unentdeckte Land™ )

Prof. Oy Listz P. Sommer

| IV. Ausblick

Im Rahmen des Forschungsprojekies werden weitere Teilprojekte

durchgefihrt
Projektieil | Gegenstand Status
';'ml. Mo 1 Tikrkische KMU - EL abpeschiossan
Teil Mo, 2 Thrkische KMU = Deulschiand in Bearbeitung
Tedl No. 3: Mioglichksiten dar Zusammenarbeit in Planung
zwischen KMU's

Fral. Or, Lutz P. Sornemer
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»Avrupa Birligi Pazarina Acilma Bilaninda Tiirk KOBI'lerinin Deneyim ve Beklentile-
ri — Marmara Universitesi ve Albstadt Sigmaringen Universitesi Ortak Arastirma Pro-

jesi”

Ozet

Bu sunum; Marmara Universitesi  ve
Albstadi-Sigmaringen Universitesi"nin
ortaklasa olarak 2005 in basinda yiiriittiigii
Tirk kiigilk ve orta olgekli firmalann
(KOBI) yurtdisi aktivitelerini  inceledigi
amprik bir calismanin sonuclarni icermek-
tedir. 10.000 Tiirk KOBI'sine mail yoluyla
anket ginderilmistir, bunlardan 813 tanesi
gen dinmiistiir ve 562 tanesi degerlendir-
meye uygun bulunmustur. Yurtdisina acil-
mamin sebeplen sasirucr degildir. Bu se-
beplerden Gzellikle iki nokta Gne gikmak-
tadir. Yurtdisi aktiviteleri i¢in hedeflenen
cografik yer ozellikle AB iilkeleridir, ama
diger bilgeler de hedeflenen yerler arasin-
dadir. AB iilkeleri arasinda Almanya Gne
cikmaktadir. Bu su ana kadar olan yurtdisi
acthmlart i¢in oldugu gibi gelecekte plan-
lanan agihmlar icin de gecerlidir. Avrupa
iilkelerine agilan sirketler buna sebep ola-

rak maliyel avantajim ve cazip alt yap

olanaklanm gdstermektedirler. Su ana ka-
dar yurtdhsindaki iilkerlerde yapilan galis-
malar incelendiinde pazarlama ve sats
aktiviteleri digerlerine oranla Gne k-
maktadirlar. Gelecekte yapilmasi planlanan
biiylime calismalannda da aym tablo gé-
rillmektedir. Gelecckte de degismeyecek
olan uluslararasilasma bigimlerinin pratikte
baskin bir yere sahip olmasi géze carpmak-
tadir. Dis destek alimimin nadir olarak rast-
landigi su ana kadar ki biiylimelerin tersine
gelecekte dig damsmanlar ve kurumlarla is
birligine girilmesi gerekmektedir. Biiyii-
meyi engelleyen durumlara bakildifinda
sasirtici bir tablo ortaya ¢itkmaktadir.  Al-
manya’'da yapilan faaliyetlerin en Gnemli
nedenlerinden birt beklentilerdir. Bu so-
nuclara dayanarak Tirk sirketleninin Al-
manya'daki sanslan ortaya konmustur ve
hem AB hem de Almanya’yr Tiirk yatinm-
cilan igin cazip hale getirecek Gneriler su-
nulmaktadir.

29
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Tiirk orta dlgekli sirketler Avrupa yolunda
Avrupa KOBI'lerinin tipik sorunlan olan
finansman ve destek eksikligi sorunlariyla
savagiyorlar. Bunun yaminda Tiirklere 6zgii
uluslararasilasma bigimi, finansman sekli
ve motivasyon gibi sorunlan da var.

Metodolaoji

Arastrmanin amaci, Tirck KOBIlerinin
meveut ve gelecekte planlanan
uluslararasilasma siireglerini arastirmakta-
dir. Buradaki agirhik noktasy, dzellikle Av-
rupa’da stirdiiriilen aktivitelerdir. Arastir-
manin temehm, Kasim 2004 ve Ocak 2005
tarthlert arasinda online olarak vyiiritiilen
anket galismasy 15763 Tiirk KOBi’sine
gonderilmiy, 8137linden cevap gelmistir.
Bunlardan 562 tanesi degerlendirmeye
uyvgun bulunmustur. Anket, agirhikl olarak
makine insast/metal islemesi  sektirlen
olmak iizere degisik branglarda yapilmistir.

Cevaplayanlar sirket sahipleri ve yonetici-

leridir.
Cieniglemeler I\'-'.ufpfh olarak meminmmiyvel
Afjen 2 DCvha gk cire
4§ . an il
a L e
.&‘ ciabay 1y duigerisnides AT~
@ s Wt

D15 ML Sl T

Sonuclar

1. Biiyviimenin Sebepleri

Arastirma kapsamindaki sirketler biiylime
sebehi olarak dzellikle masraflar, rekabeti
ve secilen bilgelerdeki politik istikran
gisteriyorlar. Gelecekte planlanan biiyii-

melerde (2-5 w1l iginde) masraflar en -
nemli sebep olarak gosterilmekiedir. Bu
resim, beklenen avantajlara yonelik kontrol
sorulaniyla destekleniyor. Buna karsilik su
ana kadar yapilan biiyiimelerde memnun
olunup olunmadig@ina dair sorulara verilen
cevaplar ortaya ilging bir tablo cikanyor.
Burada negauf bir diisiince hakim oldugu
goriilmektedir: En Gnemli memnuniyetsiz-
lik hedef iilkelerdeki resmi konularla ilgili-
dir.

2. Faaliyet Alam Degisikligi

Sitketlerin  Avrupa iilkelerine kaydinlan
taaliyetleri arasinda pazarlama ve sats
biliimleri agirhkl durumdadir. Bu biéliim-
lerin, gelecekte planlanan biliylimelerde
onemi daha da artacaktir. Bunlan agik bir
farkla Giretim, servis/miisteri hizmetleri ve
arastirma ve gelistirme izlemektedir. Bul-
gularin sonuglanna gelinirse son boliimler
gelecekte yiiksek oranda kaydinlacak sir-
ket biliimleri arasinda ver almaktadir. Bu
béliimlerin devam eden biiyviime dinamigi-
ne kapsamh bir tiretim merkezinin kurul-
mas1 agisindan dolayl bir etkisi bulunmak-
tadar.

3. Biiyiimenin Hedef Bilgesi

Su an tercih edilen hedef bilge AB dir. Bu
trend gelecekte de devam edecegi gibi Do-
gu Bloku devletleri de tnem kazanacaktir.
Tiirk KOBT'leri AB igerisinde Almanya’yi
ilk sirada tercih etmektedirler. Bunu ltalya,
Fransa ve Ingiltere izlemektedir (bfai-
Arastirmas:, Bagoglu 2004). Gelecekie
Almanya'nin énemi Dogu Avrupa ilkele-
rine nazaran azalacaktir. Bu iilkelerin
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oneminin artist su anki bilylimeye nazaran
ki kat daha fazladir,

4. Uluslararasilasma Bicimi

Ankette sirketlerin yurtdisina nasil agildik-
lary  ile ilgili  olarak  Schierenbeck’in
uluslararasilasma  bigimleri baz alinarak
ihracat (direkt/endirekt), lisans/franchising,
birlesme. bagh ortaklik ve sube segenckleri

verilmistir.

Tiirk KOBI'lerinde en sik

ulvuslararasilasma tipi ihracatur. Bu hem

rastlanan

simdiki hem de gelecekteki agihmlar icin
gegerlidir. Diger upler dikkate alinmaya-
cak kadar yavas bir sekilde énem kazan-
maya baslanuslardir. Burada bir gelisme
potansiyel vardir.

Yurtigi ve yurtdisinda biiviime aracihifivla
kurulan is alanlan lizerine sorunun cevabi
da ilgingtir. Anketi cevaplayanlarin ¢ogun-
lugu yurticinde gelecek 2-5 w1l icinde 1-10),
1 1-50 arasi istihdam olusturacaklanim ifade
karsihk  Tiirk
KOBT leri vurtdisinda sadece ¢ok az yeni

etmektedirler.  Buna
15 sahasi olusturacaklar va da hig yeni is-
tihdam olusturmayacaklar, ki bu is sahalan
ihracatta 6nemli bir yere sahiptirler. Yurt-
disinda c¢alisanlan olanlar bunlardan ¢ok

memnunlardir.

Tiirk KOBT lerinin simdiki ve geleckiaki gamglamayi
seciihlen hadel balgeler
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5. Destek

Su anki biiyiime [aalivetlerini kimlerin
sitbvanse ettiklerine dair sorulan soruya
cofu sirket ticaret odalanm cevap olarak
vermislertir. Su an icin “kétii notlan™ bu-
lunan sirket damismalanndan ve avukatla-
rindan gelecekte daha fazla yararlamlacag
da cevaplardan ortaya ¢ikmaktadir.

6. Biiyiimeyi Engelleyen Sebepler

Biiyiime, sirketleri finansal agidan dar bo-
paza sokmakiadir. Thracat etkinliklerinin
simdiki ve gelecekteki finansman tiplerine
bakildiginda finansmanda ciddi bir prob-
lem yasandifn asikardir. Sirketlerin kendi-
lerini kendi olanaklanyla finanse edebil-
meleri simdi oldugu gibi gelecekte de iste-
nen bir durumdur. Buna ragmen kredi yo-
luyla finansmanin ise gelecekte Gnemi ara-
tacaktir.

B St ana KRG JEnRIEeS
1 Garba i ) gurmiomes

0

Kinnch msgaan LAl g

idene faned Brac  thier
ke
212 Nagnak Hovochus Ak Sgeanngen. 2005

o eQ

7. Almanya ve Tiirkiye

Yapilan arastrmadan Almanya'nin Tiirk
KOBI'leri icin dnemli bir Pazar oldugu
anlasilmustir. Genislemeyi engelleyen se-
beplerle ilgili sorunun Almanya’yla ilgili
olan cevaplan ilging bir tablo ortaya koy-
maktadir. Burada Tiick KOBTlerinin bir
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maktadir. Burada Tiirk KOBI'lerinin bir
yandan iicret maliyetleriyle ilgili durumu
olumsuz olarak gordiikleri diger

brwed vy ok et

GE'mﬂnﬂ'leler

i

3 [T

Bl ik U e

[ [

o

T e ity L S e B e e

yandan da pazardaki rekabetten korktuklar

ortaya gikmistir,

Tiirk orta dlgekli sirketlere gére Alman-
ya'min kendileri i¢in en Snemli avantaj
pohitik ve ekonomik istikrara sahip olmasi-
dir. Almanya, Tirkiye'de en biiyiik van-
rmeidir (0.V. 2005). Tiurkiye'nin Alman
Albstadt
Sigmarmgen  Yiiksekokulunun (Somimer-

KOBI'ler icin iinemi

Haug 2004) yapug aktuel arasurmayla
ortaya konmustur. Buna gére anketi yapan-
larin digte bin Tirkiye'de aktif bir sekilde
faalivet gostermektedir. Gelecekte Tiirki-
ye'de faualivette bulunmak isteyenlerin sa-
yist ise bunun yansi kadardir: Alman
KOBI'leri daha ¢ok AB iiyeleriyle ticaret
yapmaktadirlar.  Bu  durum liberallesen
sermaye akisina ragmen Turkiye'ye yapi-
lan yabanci dogrudan yatinmlann azhgiyla
desteklenmektedir. Ama bu direkt yatirim-

ARA UMIVYERSITESI YA E¥

lar AB iiyelerinde hizla artmaktadir (0. V.
2004, 8. 15).

Crenigleme igin Alnanya mn
T 3%

AT W A0 0

s 10 200 S0 40,0 50.0%

Cuvaplayunias

Sonug

s Tirk KOBI'leri Avrupa’da her ne

kadar basanh bir sekilde faaliyet
finansman ve
destege

gosterseler  de

danismanhk  konulannda
ithtiyaglan vardir.

e Almanya'min Onemi azalsa bile AB
Tiirk KOB1'lerinin en Gnemli faaliyet
alamdir ve faaliyet alami olarak
kalacaktir.

e Biiyiime, olumlu istihdam etkisi
yaratmaktadir.

e Uluslararasilasma bicimi.
direkt/endirekt ihracata yogunlasilmasi
seklinde  kendini  gostermektedir.

Bununla ilgili olarak avrupal orta

dlgekli sirketlerle isbirligine gidilerek

bir potansiyel vyaratlmas: giindeme
gelmektedir.
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1966 yiinda dogan P rof. Dr. Dipl-Ing. Lutz Sommer, Berlin Teknik Universitesi'nde
miihendislik ve Danzig Universitesi'nde iktisat okudu. Smur devletlerine yinelik Almanya-
Polonya ortaklt iktisadi tegvik projesi kapsaminda doktorasint verdi. Yonetici assitam olarak
Berlin'li bir sirket grubunda dogu avrupalt firmalanin faalivetlerini genisletmeden sorumlu
olarak galist. Daha sonra Dogu Avrupa'mn ve Ortadogu'nun Jungheinrich sirketler
grubundaki yurt disi sézciisii oldu. Bundan sonra da Danimarkali karma sirketler grubu
NKT'nin bir kurwmu olan Nilsfisk-Avanced / Alto AG’de boliim miidiirligine gecti. Bay

Sommer, 2002 nin sonundan beri yitksek okul Abstadt-Sigmaringen'de profesor olarak gérey
yapemaktadir.
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Zeki Anlagan

»Rooperationen der MGB Metro Group Buying Tic. Ltd. Sti. mit den kleinen und

mittelstiindischen Unternehmen™

Kursfassung

Nach der Studie, die wir aufgrund des heu-
tigen Symposiums durchgefiihrt  haben,
erreichen wir die folgenden Zahlen:

e die Rate des Umsatzes von kleine und
mittelstindischen Unternehmen betriigt
8% des Gesamtumsatzes, d.h. 13,5
Millionen €.

e 20% des Exports an unsere Verkaufs-
kaniile in Deutschland sind durch klei-
ne und mittelstindische Unternehmen
durchgefiihrt worden.

30% des gesamten Umsatzes, d.h. 21,9
Millionen €, wurde von der Produktgruppe
LElektronik™ erzielt, die meistens von den
Grobunternehmen  produziert  werden.
Wenn man  diese  Produktgruppe aus-
schliefit, erhoht sich der Anteil von kleinen
und mittelstiindischen  Unternehmen  an
unserem Export aufl 26%. An dieser Tabel-
le sehen Sie, der Export durch die KMU’s
besteht iiberwiegend aus den Produktgrup-
pen, Wohntextil, Striimpen und Nachtwi-
sche, die wir als ,Textl 3" nennen. Der
Grund warum in anderen Textil Produkt-

Gruppe (Herren-, Frauen- und Kinderklei-

dung) relativ wenig exportiert wurde, ist es
dass, bei den Vertriebskaniilen in Europa
eher Eigenmarkenhersteller  bevorzugt
werden.

Besonders in der letzten Zeit werden Kol-
lektionen hauptsichlich wegen der Kon-
kurrenz entwickelt. Dies erhiiht die Investi-
tionskosten fiir KMU's. Tiirkische Produ-
zenten miissen neue Kollektionen mit hi-
herer Qualitit, schnellerer Produktion und
Transportméglichkeiten verwirklichen, um
im europiiischen Markt durchzudringen.
Nur auf diese Weise haben Sie die Mog-
lichkeit in den Markt einzutreten.

Tiirkische KMU’s konnen sich nicht in den
Hauptproduktgruppen wie T-Shirts, Hem-
den, Jeans etc. mit den Femost-
Unternehmen konkurrieren.

In der ,Textil 3*-Gruppe fallen die Her-
stellkosten aufgrund von ,Economies of
Scale". Daher bietet es sich griilere Mig-
lichkeiten fiir uns mit KMU’s, zusammen-

zuarbeiten.

Im Namen der Metro Group lassen wir
Produkte mit unseren Eigenmarken herzu-
stellen.
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Zeki Anlagan, geb. 1964, hat die Fakultdit der Volkswirtschaft der Hacettepe Universitiit An-
kara absolviert (1987) und hat an der Universitit California (Ucla) Los Angeles
weiterstudiert (1987-1988). 1989-1997 arbeitete er an der Kog-Gruppe (Diizey Tiiketim Mal-
lart San. Paz. Tic.A.S) als Produktmanager und Verkaufsmanager fiir die Marken Maret und
Tat, dann an der Tiefkiihlabteilung als Nationaler Key Account Retreuer und Nationaler Re-
gion-Manager (1995-1997). 1998 war er an der Firma Hijven Pazarlama Tic.Ltd Sti als
Managing Partner und 1999-2002 an der Firma DiaSA DIA Sabanci Stipermarketleri Tic.A.j.
als Kommerzieller Direktor titig. Ab 01 Oktober 2002 ist er an der Firma MGB Metro Group
Buying Tiirkiye Satinalma Tic.Ltd.Sti. (Metro Gruppe) als Geschiiftsfiihrer titig. Er hat sehr
guie Englischkennmisse und kann auferdem Franzisisch und Deutsch.
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METRO Group
Company profile

Marmara Unnarsiess Sumssm i

7 A VR MoB

L)
International trading and retailing competency

= METRO Group is one of the world’s bi%gest international
trading and retailing companies with € 54.6 bn. net sales

in 2004
#3 in Europe and #4 worldwide.

= |t stands for comprehensive cumpelencg in retailing and
market-oriented high performance distribution concepts.

= § sales divisions offer private and professional
customers a comprehensive product range of the retail
trade and the wholesale trade.

= 2,445 outlets in 30 countries in Europe, Africa and Asia
and more than 200,000 employees.
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Strategy of profitable growth

* The main objective of corporate strategy:
- Sustainable, profitable growth

* Major pillars of the profitable growth:

- Internationalization
- Profit-oriented optimization of the portfolio
- Continued optimization of the distribution concepts

* Focal points of the international expansion:

- Development of new markets in Eastern Europe and Asia

- Consistent expansion of the international store network
(international share in group sales: 43% in 2004), i

- Concentration of the expansion on the high-return and high-
earing sales divisions Metro Cash & Carry as well as Media
Markt and Saturn.

TER] AMNLAGAN
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Lamte
METRO Group: 2,445" outlets in 30 countries
Mata Cash & Carry: S04, Real 306, Extra: 435, Media Markt and Saturn: 500, Prakiikes: 335, Kauhaf. 4r
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i Son WV MGB

Company profile METRO Group

i Sales 2004 by regions J
Sales by regions International sales
[in % of total sales) [€ billion]

Germany 51

E 253
Asialafrica 2 -1
Eastern Europe 17 :
Western Europe 30 b
T 1 I
2003
ZERI AMLAGAN o 5
= . - -
7 o WOES mcB
/‘f;_r.— b= B S LT} By Wtiing
= i
Camparny profile METRD Group -
Structure of METRO Group '

METRO Group

- SATURN

Cross-divisional Service Companies
MGB MGL MGI MAM
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Camnmpany profide METRO Group

Lty

i Tnp market [_J{]Siti{]ll'l ﬁh_e:ue; distribution format |J

Cash & Carry

[

n  Worldwide markel leader in seif-service
wholezaling, division with the highest sales
of METRO Group

real~ |= Prominent market position in Germany in the
Food Retail hypermarkel sector, strong position in Poland
EEX U3 (= important supermarket chain in Germany
[ Monfood m  Europe’s number ong gmong Consumer elecironics
Specialty izt AN
= The specialist for home improvement and DIY

Slores

Dﬂpar‘tmant>

m Concept and system leader in the German depart-
ment store sector with innovative Galera concept,
market leadership in Balgium
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MGB Turkey
Business Partnership
with
KOBI's
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= MGB Turkey Export department
mainly sources Textile and Hardgoods

products.

= Textile (ladies/men/chidren clothes,
under/night wear, socks, shoes, hometextile,

sport, leather)

= Hardgoods ( Household, stationery, toys, gift,
audio/video, electrical appliances, DIY,
garden/bathroom/car accessories, furniture)

ZEW AMLAGIN Warnmars Universiten Sunumi g
i a &
o e WOYEY MGB
ol i kot ML T e R Turnover 2004
MGE Turkey Export Dept. All ‘“L o  Germany Gemmany
Countries ©°Unuies Al KOB!
Turnover 2004 (T €} KOBI
Taxtile1-2-4 20,084 tagr 7% 18.865 21 4%
|kt ey e inkaven chottes spev)
Tavtile 3 iHometey, Socks, Undenvear 26562 10816 42% 14.065 5.780 41':1’:1
(Mormetey, Soch, Lingden gt
Hardgeads 27.708 1489 bB% 4218 623 tﬁl
Mhousmholg] etafonsdy, augkoiden DY, furmiume)
MGE Export total 73.335 13.475 18% 35148 7.024 20%
455 5%
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= Manufacturers produce
Metro Group Own Brands.
They're our PARTNERS.
*j:”‘_ "&E}M HEEH-.. Brand Concepls
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ﬂﬁ rﬂﬁﬂx Worpeg Brand Concepts

Motoreil, Seat Covers, Care Products

Bathroom Fittings

HOME, Wood, Flooring, Ceiling,
Saunas, Sauna accessories

ZEW ANLAGAN
Mamsars Unsyersanul Sunuemi 13

AN MoB

= Beside creating turnover, Metro
Group contributes

= Know-how transfer

» Technical improvement

» V/isionary look and global thinking

= Penetration possibilities to new countries
= Advertisement / Publicity support

to its partners.

IEX] ANLAGAN W — 14
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= MGB Turkey coordinated special
Turkish Food Products Campaign in
real,- and extra stores in February.

= Turkish Food producers had a
opportunity to introduce their products
to German customers.

= MGB Turkey will continue to support
food suppliers to penetrate in other
Metro countries as well.

ZEH] ANLAGAN Murmars Univaesiins) Bunsmm 15
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Zeki Anlagan
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“MGB Metro Group Buying Stamalma Tic. Ltd. Sti.nin KOBI lerle Isbirligi”

Ozet

Bugiinkii sempozyum nedeniyle yaptugimuz

calisma sonucunda su rakamlar ortaya gik-

L

e Metro Group'un toplam cirosu iginde
KOBI lerin pay1 13,5 milyon € ile %18
diizeyindedir.

e Almanya'daki saug kanallarimiza yapi-
lan ihracatin ise %20°si KOBT ler iize-

rinden yapilmstir.

Toplam rakanun %30"nu, yani 21,9 milyon
€ luk kismum olusturan elektronik driin
grubunun, bilyiik kuruluslar tarafindan
iiretilmekte oldugu diisiiniilerek; bu grup
hari¢ tutuldugunda KOBI1'lerin ihracat ra-
kamlanmizdaki oram %26'lara gikmakta-
dir.

izlediginiz tabloda; KOBI'ler iizerinden
gerceklestirdigimiz ihracatn agulikh ola-
rak, bizim “Tekstil 3" olarak siniflandirdi-
gimiz, ev tekstili, orap, i¢ gamasirt ve
gecelik  grubu iiriinlerinden  olugtugunu

gireceksiniz,

Diger tekstil grubunda, yani
bay/bayan/cocuk kiyafetlerinde daha diistik

ihracat rakami olmasimn bashca nedeni,

Avrupa'daki satis kanallannzin bu diriin-
lerde, kendi markal 6zel kolleksiyonlarnm
hazirlayabilen iireticileri tercih etmeleridir.
Bunu da ancak viiksek maliyetli yaunmlar
yapabilen kuruluglar gerceklestirilebilmek-
tedir.

Ozellikle son donemde; rekabet nedeniyle
yil iginde sikca yeni kolleksiyonlar olus-
wrmaktadirlar. Bunu gergeklestirmek igin
gerekli yatirim maliyeti KOBT ler igin yiik-
sek kalmaktadir.

Tiirk iireticileri Avrupa pazarma girebil
mek icin kolleksiyon olusturabilmeli, yiik-
sek kaliteyi, lzli iiretim ve yiikleme ola-
naklanm sunabilmelidir. Ancak bu sekilde
pazara girme sansi olacakur. T-shirt, gom-
lek, jean vb. temel iiriin gruplannda ise;
Uzak Dogu ile fiyat rekabeti yapilamuyor,
bu nedenle de KOBI'lerle galigilamiyor.

“Tekstil 3" grubunda ise iiretim maliyetlen
Glgek ekonomisi nedeniyle diisiik kalmak-
ta. bu da KOBI'lerle daha fazla isbirligi

yapabilmemize imkan tanimaktadir.

Metro Grup olarak iireticilere kendi marka-

I iidinlerimizi  imal  ettirmekleyiz
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23 Ocak 1964, Ankara dogumlu olan Zeki Anlagan, Hacettepe Universitesi Iktisadi Bilimler
Fakiiltesi 'nden 1987 yilinda mezun olmus ve California Universitesi'nde egitim gormiigtiir. Is
hayatina 1989 yilnda KOC Grubu Sirketi Diizey Tiiketim Mallart San. Paz. Tic.A.S. de bas-
lavan Anlagan Maret ve Tar Markalari Uriin Miidiirii, Satg Miidiirii ve Dondurulmus Uriin
Grubu'nda Ulusal Bilge Miidiirii olarak gorev almistir ( 1989-1997). Daha sonra Hijyen Pa-
zarlama Tic.Ltd.Sti.'nde Yonetici Ortagr (1998) ve DiaSA DIA Sabanc: Siipermarketleri
Tic.A.S. 'de (CARREFOUR Grup Sirketi) Ticari Direktor (1999-2002) olarak girev aldiktan
sonra MGB Metro Group Buying Tiirkive Satmalma Tic.Ltd. 5. ‘de (METRO Group Sirketi)
Genel Miidiir gérevini viiriitmektedir (01 Ekim 2002- ). Zeki Anlagan ¢ok ivi derecede Ingiliz-
ce ve ayrica Fransizea ve Almanca bilmektedir.,
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Tuncay Ozkeskinler

“Srarke Marken als chance fiir klein und mittelstiindische Unternechmen -

Einfahrungsbericht aus der SiiBwarenbranche”

Kurzfassung

Bind ist die Franchising-Marke der Firma
Binay Chocolates, die seit 1992 in der
Siibwarenbranche titig ist. Das
Unternehmen fing im Bakirkoy Caroussel
Shopping Center mit einem “Schokoladen
- Boutique — Konzept"an. Heute setzt das
Unternehmen seine Produkte iiber 14
Franchise Operationen ab. Sechs von

diesen sind auBerhalb der Tiirkei titig.

Die Firma Binay orientiert sich an

entwickelt
Hachste

Kundenwiinschen und
kundenspezifische  Produkte.
Qualitiit an Rohmaterialien sowie gul
geplante  Forschungs- und Entwicklungs-
aktivititen spielen dabei eine
Obwohl  das

Unternchmen international ausgerichtet ist,

entscheidende Rolle.

so werden doch die jeweiligen nationalen
Geschmacks- und Lebensgewohnheiten in
den verschiedenen Miirkten vorrangig in
Betracht gezogen. Somit werden die
bereits bestehes Produktsortimente an die

Konsumentenwiinsche angepalit.

Auller den Geschmackversionen werden

auch die verschiedenen Produkt-

prisentationsmoglichkeiten  den  indivi-
duellen Bediirfnissen angepafit. Durch
kontinuierliche  technologische  Inno-
vationen gelingt es dem Unternehmen, den
saisonellen und regionalen Kunden-

wiinschen gerecht zu werden.

Das Unternchmen Binay michte keine
kurzfristigen Erfolge erzielen, sondern sich
langfristig auf dem Markt positionieren.
Sowohl die Marketing- und Absatz-
strategien als auch die Beziehungen zu
Rohmateriallieferanten werden nach

dieser Perspektive geformt.

Im Rahmen seiner Expansionsstrategic war
der Nahostmarkt der erste, den das
Unternehmen beschritien hat. Deutschland
war der zweite Markt, in den das
Unternehmen mit einer Direktinvestition
eintrat.  Grund  fiir  diese  radikale
Entscheidung war das Marktpotential
dieses Landes sowie die bereits bestehende
“Schokoladenkonsumkultur”. Das Unter-
nehmen beabsichtigt es, sich durch
fortlaufende Produktinnovationen weiler

als europdische Marke zu etablieren.
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Herr Ozkeskinler ist in 1961 in Istanbul geboren. Er studierte bet seinem Hauptstudium die
Betriebswirtschaftlehre in Bursa LT.IA und an der Buchfiihrung Institut von LU. die
unabhiingige Priifung. Zurzeit studiert er an der M.1.5-Abteilung der Isik Universitit sein
Master-Studium, das bei der Projektebene ist. Seit 5 Jahre ist er General Coordinator von

Binay Cikolata Lid. Er ist verheiratet und hat ein Kind.
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Tuncay Ozkeskinler

“Kiiciik ve Orta Olgekli isletmeler i¢in Basart Anahtari: Uluslararast Marka Yarat-

mak™

Ozet

Bind, 1992 yilindan itibaren gikolata sektd-
rinde faaliyet gdsteren Binay Cikolata'nin
franchise markasidir. [lk olarak Bakirkoy
Carousel ahisveris merkezinde butik tarz:
cikolata saus yeri olarak yapilanmustr.
Daha sonraki seneler igerisinde ulusal veya
blgesel franchise isletmeleri ile birlikte su
an altisi yurt disinda olmak iizere toplam
ondort adet satis noktasi ile iirlinlerini sat-

sa sunmaktadir.

Bind Chocolate sahip oldugu market tarzi
nedeni ile “miisteriye dzel iiriinler iizerine
yogunlasmus ve miisteri odakh bir trtin
politikas: izlemistir. Aym zamanda tiretilen
cikolatalarin ve hizmetin ozel olmasi ve
marka iizerine defer katabilmesi igin &-
nemli bir ArGe galismasi ve hammadde

alim asamalarina titizlikle egilmistir.

Yurt disinda Grnekleri olmasina kargin,
trmek modellerin Tiirkive deki tiiketici ve
yasam sartlarnina uynm saglamak icin agi-
lan ilk subeden itibaren miisterilerden ge-
len istek ve dneriler dogrultusuda iiriin ve
iiriin sunumlarnda gerekli degisiklikleri
hizli bir sekilde degistirmistir. Bu sistem
aym zamanda uluslararas) market gartlarina
uyumda da belirli bir temel olugturmustur.

Bind Chocolate isletme modelinde Bind,
liriin ve miisteri tammlanmn arasinda yer
almis ve miisteri istek ve taleplerini kendi

sisteminde bulunan iiriin ¢egitlerinin igeri-

sinden talebe uygun olanlan ile gergekles-

tirmeye calismstir.

Pazar modelinde kigisel talep cegitliligi
bulundugundan iiriin ve sunum materyal
gesitliligini de aym oranda fazlalas-
urmarmiz gerekmekteydi. Sezonluk ve bol-
gesel iiriin gesitliligi beraberinde iiretim ve
miisteri iligkileri bakimindan  giivenilir
teknolojik yeniligi de beraberinde getirdi.
Su anda bransinda hammaddeden satilan
iiriine kadar tiim asamalan elektronik ola-
rak takip edebilmekte ve miisterilerin giko-
lata tercihleri konusunda genis bir bilgi
bankasi bulunmaktadir

Kisa vadeli karhlik yerine uzun vadeli
markalasma  stratejisini  uygulamaktayiz.
Bu yéntem ise kaynak planlamayr 6zellikle
tinemli hale getirmekte ve Ozellikle iilke-
mizde vasanan dalgal ekonomik trendler-
deki degisimlerin Marka ve dolayisi ile
isletme maliyetlerine etkisi en aza indiril-
mektedir. Bu amacla Bind Chocolatenin
tamitim ve satis politikas: “her yerde degil,
olmasi gereken dogru yerde“olarak sekil-

lenmis ve uygulan-mstir.

Yurt digi pazarlama ve markalagma gabala-
rimiz azellikle Tiirk gida sektoriintin yurt
disi imajindan dolay: baslangigta imkansiz
bir ¢aba gibi goriinmesine ragmen, yogun
ve siireklilik arz eden bir planlama ile su

anda amaglanan “Tiirkiye” de imal edilen
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butik tarzi cikolata™min kabul gordiigiinii
belirtmek 1steriz.

llk asamalar, bransimuz ile ilgili bilgi top-
lamak ve bu bilgileri degerlendirerek basta
bizi kabullenecek potansiyel Pazarlara
girmek olmustur. Bu pazarlar genellikle
ulusal ¢ikolata talep gesitliligine yakin bir
pazar olan ortadogu bolgesiydi. Bu asama-
da hem marka hemde uluslararas: aksiyon
stratejilerimiz belirlenmis oldu. Uzakdogu
ve Amerika genel olarak Avrupadaki
trendleri izlediginden ikinci asama olarak
bransimizin en iyi taninan tilkesi durumun-
da olan Almanya® ya yoneldik. Bu strateji,
marka ve tiriinlerimizi

pozisyonlandiracagimmz  bizi tamyan en

azindan iiriinlerdeki  bilgesel degisik-
liklerin en az olacag Almanya pazanna
girmekti. Almanya bizim igin ¢ok uzun
soluklu ama basarimiz durumunda bir Av-
rupa markasi olmak i¢in bir firsatti. Uzun
soluklu olmasi. marka olusum maliyetlen-
nin viiksekligi, iriin tamtiminda olmasi
gereken esneklik nedeni ile gelencksel stra-
tejiler uygulanmanus ve direkt yaunm ya-
pilmisur.  Almanya, gikolata kiiltiiriintin
yiiksekligi ve genis bir pazar olmasi nedent
ile, Avrupa markas: olma ve triin tanmtimi
cabalarimiza basta yavas ama daha sonraki
asamalarda da geometrik bir oranda artigla

yamt alacaginmiza inaniyoruz.
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Ozkeskinler 1961 Istanbul dogumludur. Bursa LT.LA Isletme Béliimiinde lisans egitimi almus,
Istanbul Universitesi Muhasebe Enstitiisii Bagumsiz Denetim Programint bitirmistir. Halen
Istk Universitesi M.1.S Biliimiinde Yiiksek Lisansm siirdiirmektedir. Bey vildir Binay Cikolata

Ltd. nin Genel Koordinatéirliigiinii yapan Ozkeskinler evli ve bir coguk habasudur.
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Kadri Akdemir

“Erfolgreiche Strategien tiirkischer
Absatzmarkt™
Kurzfassung
1. Das soziale- und wirtschaftliche

Umfeld in Deutschland
Das

Deutschland. Es weht ein kalter Wind, und

Klima ist eisig geworden in
er weht vor allem aus dem Osten. Die Zahl

der

unaufhaltsam. Mehr als je zuvor dringen

Arbeitslosen scheinbar

steigt
Billigarbeiter aus dem Osten ins Land —
und Deutsche aus dem Job. Die deutschen
Arbeitsnehmer  fiihlen

sich bedroht, sie
sind erpressbar geworden. Sie sind auf dem
globalen  Arbeitsmarkt  nicht  mehr

wettbewerbsfihig. Sie sind die Verlierer

der Globalisierung.

Gewinner sind vor allem hochqualifizierie
Arheitnehmer, die schwer zu ersetzen sind,
die Manager, die ihre Unternechmen auf
Profit trimmen und natiirlich die Konzerne
selbst. Sie konnen sich den besten Standort
aussuchen und dort produzieren, wo Lihne

und Steuern besonders niedrig sind.

Es ist diese Gleichzeitigkeit von Rekordar-
beitslosigkeit und Rekordgewinnen, von
Niedriglohnen und Millionengehiiltern fiir
Manager, die viele Menschen wiitend
macht und das Vertrauen in die Politiker-

und in das Wirtschaftssystem unterspilt.

Die Verbraucher

wiichst. Die privaten Haushalte in Deutsch-

Verunsicherung  der

Textilproduzenten

MARMARA

UNMIVERSITESI YAYIMNEYVY

auf dem deuatschen

land haben in 2004 ihr Geldvermégen auf
4.1 Billionen Euro aufgestockt. Ende 2003
betrug diese Zahl 3,9 Billionen Euro,
d. h. die Sparquote stieg innerhalb eines
Jahres von 10,7% auf 10,9% des verfiigha-
ren Einkommens., Diese Verbraucherver-
halten sowie das schwache Wirtschafts-
wachstum von etwa 1% p.a. haben nach-
haltigen Einfluss auf den Handel. Kon-
sumzuriickhaltung macht vielen Handels-
unternehmen die Existenz schwierig.

Die
Boutiqguen und Schuhliaden werden in
Jahr rund  20.000
Arbeitsplitze abbauen — bei gleichzeitig

deutschen Modefachgeschilte,

diesem nochmals
steigender Verkaufsfliche. Die Hindler
ersetzen Personal durch Fliiche. In den
letzten 10 Jahren sind sie Umsitze der
Modehindler um mehr als 20% gelallen.

Noch schlimmer sehen die Beschifugten-
zahlen aus. 80.000 Stellen sind in den
letzten 10 Jahren entfallen. Wihrend die
Umsiitze  schrumpfien,  gingen  die
Stiickzahlen nach oben, Grund dafiir ist der
scharfe Preiswettbewerb, der in den
vergangen Jahren vor allem durch die
klassischen Discounter angeheizt wurde,
die Waren aus Asien zu Billigpreisen
verramschen. Die Geiz ist Geil Welle ist
sehr populiir in Deutschland. Drei der zehn
grossten Textilhindler stammen aus dem
Lebensmittelhandel. Die Schwarz Gruppe

setzt heute siebenmal mehr mit Textilien
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um als noch vor 10 Jahren. Tchibo hat
seinen Umsatz seit 1993 mehr als
vervierfacht. Aldi setzt etwa 1.4 Mrd. Euro
mit Textilien um und hat damit erstmals
P&C iiberholt.

Unter diese Voraussetzungen kénnen nur
diejenigen Unternehmen erfolgreich sein,
die sehr schnell auf die (fliichtigen
Modetrends reagieren konnen und die
vertikale Integration verinnerlicht haben,
d. h. Kontrolle der
Wertschipfungskette - vom Einkaul bis

gesamten

zum Verkauf.

2. Der KarstadtQuelle Konzern

Die KarstadtQuelle AG, mit Haupisitz in
Essen, beschiftigt etwa 100.000 Mil-
arbeiter weltweit und generiert  in
Deutschland einen Konzernumsatz von rd.
14 Mrd. Euro. Die zentralen Geschifts-
felder sind zum einen die Warenhiuser mit
der Karstadt Warenhaus AG, Sinn Leffers
AG und Wehmeyer GmbH & Co. KG und
zum anderen die Universalversender mil
der Quelle AG und der Neckermann
Versand AG. Insgesamt verfligt der
Konzern iiber 188 Warenhiuser und 277
Fachgeschifte —mit  einer  Gesamt-
verkaufsfliche von rund 2,6 Mio gm. Der
Anteil von Neckermann und Quelle am
deutschen Versandhandel betdigt  rund
30%. Hauptumsatztriiger des Versand-
handels sind die 1.500 Seiten starken
Hauptkataloge mit einer jahrlichen Auflage
von 38 Mio.
positioniert sich die KarstadtQuelle AG

Exemplaren.  Somil

mit einem Marktanteil von rund 39% als

Deutschlands grofier Textileinzelhindler

sowie 2zu Europas grofitem Handels-
unternehmen. Auf den weiteren Ringen
folgen Otto Versand mit einem deutschen
Marktanteil von rund 249, C&A mit 16%,
Metro mit 13% und Peek&Cloppenburg
mit 8%.

Fiir die Beschaffung der Produkte verfiigt
der Konzern iiber ein  weltweites
Einkaufsnetz. Etwa 25% aller Produkie
werden importiert. Mit einem Anteil von
57% kommt das Gros der Importe aus
Europa. Hauptlieferliinder sind die Tiirkei
und Italien. Die Region Fernost bildet mit
cinem Anteil von 41% einen weiteren
Importschwerpunkt.  Ein  Grofiteil  der
Produkte stammt aus China beziehungs
weise Hongkong. Vom gesamten Import-
volumen entfallen 52% auf Hartwaren und
48% auf Textilien.

Aufgrund ihrer Strukturen sind
Handelsunternchmen  auf  eine  schi
leistungsfihige Beschaffung von Waren
angewiesen. Die Logistik und der Einkaul
nehmen in diesen Unternehmen eine
zentrale Rolle ein. Der KarstadtQuelle
Konzern kauft seine Waren aus 65 Lindern
ein und unterhdlt in 23 Lindern eigenc
Einkaufshiiros. Etwa  1.000  eigene
Konzernmitarbeiter  sorgen in  diesen
Einkaufsbiiros fiir eine sichere und
reibungslose ~ Warenversorgung.  Die
wichtigsten  Anforderungen an  die
jeweiligen  Einkaufbiiros sind  Marki-
beobachtung und Ausschopfung
vorhandener Potentiale in den jeweiligen
Lindern verbunden mit einzuhaltenden

Qualitiitsnormen, Preise sowie Einhaltung
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von vereinbarten Lieferterminen der

Lieferanten.

3. Die Bedeutung des Beschaffungs-
marktes Tiirkei fiir den Konzern

Als Beschaffungsmarkt fiir Textilien und
Bekleidung fiir den Konzem nimmt die
Tiirkei auf Platz 2 ein, hinter China. Jahr-
lich werden Textilprodukte aus der Tiirkei
mit einem Gesamtwert von rund 230 Mio.
Euro importiert. Die Tiirkei ist heute der
eribte Textillieferant nach Deutschland.
Mit einem Exportanteil von rund 35% ist
Deutschland unangefochten als Abneh-
mermarkt die Nummer 1, gefolgt von den
USA England, Frankreich und Holland.

Heute gehiirt die Tiirkei im Baumwollbe-
reich nicht nur zu einem der wichtigsten
Exporteure von Baumwollgarnen sondern
ist weltweit an 6. Stelle unter den fiihren-
den Mirkten fiir Baumwollproduzenten.
Platz 1 belegt China mit 26%, USA 21%,
Indien 12%, Pakistan 8%, Usbekistan 5%
und Tiirkei 4%.

4. Vorteile des tiirkischen Beschaffungs-

marktes fiir deutsche Kunden

Im Vergleich zu Fernost hat die Tiirkei
entscheidende Vorteile aufzuweisen, wie
z.B die hohe Flexibilitit der tiirkischen
Schnelligkeit  der

Auftragsvorbereitung und Auslieferungen

Lieferanten, die

verbunden mit einer hohen
Qualititskompetenz. Die iiberwiegend
mittelstindisch strukturierten Lieferanten
erkennen rasch Marktveriinderungen oder
Anderungen im  Kiuferverhalten und
notwendige

nehmen Anpassungen

m

innerhalb ihrer Betriecbe vor, um auf
geinderte Kundenanforderungen
entsprechend schnell reagieren zu kinnen.
Bedingt durch immer schneller werdende
Anderungen von Modethemen und dem
Bestreben einer nachhaltigen Senkung der
Lagerkosten,  setzen  immer  mehr
auslindische Auftraggeber auf kiirzere
Lieferzeiten mit hohen Lagerumschligen.
Die  Zeitdaver

platzierung und Auslieferung betrigt im

zwischen  Auftrags-
Durchschnitt ca. 6-8 Wochen. Um diesen
Kundenanspriichen gerecht zu werden,
miissen die Lieferanten schnell und
qualitiitsbewusst produzieren.

Begiinstigt durch die geographische Nihe
der Tiirkei zu Deutschland sind  die
vergleichsweise kurzen Transportwege und
geringeren Transportkosten ein weilerer
Vorteil gegeniiber Asien. Durchschnittlich
werden mit Fihre und LKW etwa 5 Tage
bendtigt, um die Ware von der Tiirkei nach
Deutschland zu befirdern. Dariiber hinaus
betrigt die Flugdauer fiir Einkéuferreisen
von Deutschland in Tiirkel etwa 3 Stunden
mit angenchmen Vorteilen von kurzen
Reisezeiten fiir die Einkdufer. Somit ist
eine grobere Bereitschaft gegeben, die
Tiirkei als Einkaufsland zu nutzen. Im
Vergleich zu Asien miissen Flugreisen von
mehr 10 Stunden in Kauf genommen

werden,

Im Vergleich zu Osteuropa hat die Tiirkel
eine westlichere Mentalitiit, ausgezeichnete
Kenntnisse des Exportmarktes und seines
Bedarfs sowie eine bessere Infrastruktur
mit moderner Technik und besserem Know
how. FEin Grobteil der tiirkischen
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Lieferanten haben in modernste

Produktionsmaschinen wie z.B. Firbe-
anlagen, computergesteuerte Spinn-
High-Tech Webstiihle

investiert und haben somit ihre Kapazititen

maschinen,

ausgebaut. Immer mehr Fabrikanten bieten
ihre Dienste inzwischen als vollstufige
Hersteller an, kooperieren mit
Konfektioniren und lagern die Fertigung
aus Kostengriinden sogar nach Osteuropa

aus. deutschen

Besonders  gelragt  bei
Kunden ist der Full Service-Package, weil
nichts mehr Kkiimmern

man sich um

michte. Um noch schneller liefern zu
kiinnen haben manche tiirkischen Produ-
zenten ein Lager eingerichtet, in dem
vorproduzierte  Stoffe immer abrufbereit
liegen. Immer mehr deutsche Kunden
verlagern das Risiko auf den Produzenten,
Wunsch

Bestellungen weiter zunimmt.

weil  der nach kurzfristigen

Wetlbewerbsvortell  des
Produktionsstandortes

Ein  weiterer
Tiirkei ist die
modische Kompetenz im  Textil- und
Bekleidungsbereich. Durch das
Vorhandensein des europiiischen Mode-
verstindnisses, die schnelle Umsetzung
von Ideen und Stylevorgaben sowie
Erstellung eigener Lieferantenkollektionen,
aber auch individueller Kollektionen pro
Kunde, hat sich die Tiirkei in den letzien
Jahren zunehmend zu einem Kreativ- und
Modeland entwickelt. Die Tiirkei ist nicht
mehr ein Billigproduzent und ein reiner
Lohnfertiger sondern sie hat sich als ein
hochwertiger Anbieter auf dem Weltmarkt
etabliert. Auf internationalen Messen wie

2 B. die CPD fiillen tiirkische Hersteller

MARMARA UNIVERSITESI YAYIME

sogar eine eigene Halle mit Marken wie
Jimmy Key, Mavi und Big Blue. Dies ist
ein Beweis dafiir, wie erfolgreich Mode
aus der Tiirkei auf dem deutschen Markt
direkte
Zusammenarbeit mit der Mutterfirma n

ist.  Begiinstigt  durch  die
Istanbul, kénnen auch ganze modische
Teile innerhalb von vier Wochen geliefert
Auch deshalb haben
international
Anbieter,

tiirkischen

schlossen, weil dort die Modethemen am

werden. ginige,

bekannte Young Fashion
direkte Engagements  mit
Geschiiftspartnern ~ abge-
schnellsten und flexibelsten umgesetzt

werden.

Im  Allgemeinen gestaltet sich  die
Kommunikation der deutschen Kunden mit
tiirkischen

wesentlich einfacher. Wie wir alle wissen,

Lieferanten oder Agenturen
ist die Zahl der tiirkischen Gastarbeiter in
Deutschland am hichsten. Mit Beginn der
Jahre,  als

Arbeitnehmer

sechziger Deutschland

auslandische anwarb,
wanderten eine Vielzahl von tiirkischen
Gastarbeitern nach Deutschland aus, um
den eingeleiteten deutschen Wirtschafts-
aufschwung zu unterstiitzen. Sie arbeiteten
und lebten dort und bekamen Kinder, Eine
Vielzahl von Tiirken sind nach einiger Zeit
Aufenthalt in Deutschland wieder in die
Tiirkei zuriickgekehrt und haben sich eine
Existenz in den verschiedensten
Wirtschaftssektoren aufgebaut.

Dieses Heer, aus Deutschland zuriick-
gckehrter Gastarbeiterkinder der zweiten
und dritten Generation, bilden die Basis

der Villkerverstiindigung zwischen
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Deutschen und Tiirken und stellen die

Grundlage giner verstandnisvollen

Kommunikation dar. Dies ist ein
entscheidender Vorteil, weil neben Preis,
Qualitiit und Lieferterminen die zwischen-
menschliche Komponente im Geschiifts-
leben eine dominierende Rolle einnimmt.
Das Geschiift
Menschen.

machen immer noch die

5. Probleme des Textilsektors

Die Probleme der tirkischen Textil- und
Bekleidungshersteller werden seit Jahren
von tiirkischen Firmen und den Verbiinden
des Scktors zur Sprache gebracht. Der
Textil- und Bekleidungssektor ist schr
wichtig fiir die Tiirkei. Als Lokomotive des
tiirkischen Exports muss dieser Sektor
intensiver  unterstitzt

noch werden,

erkliren die Textilunternehmer immer
wicder. Die Gefahren fiir den Sektor stehen

schon vor der Tiir und wenn diese Branche

jetzt nicht unterstiirzt  wird, sicht die
Zukunft  nicht  glinzend aus, weil

inshesondere die tiirkische Textilindustrie
einem unfairem Weltbewerb ausgesetzt ist.
Es sind vor allem asiatische Linder, die
von ihren Regierungen unterstiitzt werden.
Es gibt kein anderes Land der Welt, dass
derartig hohe Energickosten aufweist wie
die Tiirkei, die
unverhiltnismilig

Sozialabgaben
hoch sind wund die

Preiskalkulationen ein reines Gambling

darstellen. Nur aufgrund von
Wihrungsschwankungen haben tiirkische
Hersteller in 2004 hohe Verluste

hinnehmen miissen.

Die Lage des tiirkischen Textilsektors
bedarl
Deshalb
festgelegt werden;

einer nachhaltigen  Stiirkung.

muss eine korrekte Strategic
eine  korrekte und
langfristige Strategic. Bei dieser Strategie
muss man alle Akteure, von der Produktion
bis hin zur Auslieferung, als eine Kelte
betrachten. Beginnend von der Auftrags-
plaizierung bis hin zur Auslieferung der
Ware

Auftragsgeber mit dem Auftragnehmer,

kommunizieren lediglich  der

also der Hersteller, wobei die Produzenten

teilweise eine oder mehrere  Unter-
licferanten  einsetzen. Die  gesamte
Lieferkette  beinhaltet  aber  weitere

Produktionsstufen und Akteure, wie z.B
Stoffhersteller, Webereien, Firbereien und
Druckereien. Diese Stufen sind heute nicht
in die Produktionskette mit eingebunden
und  bediirfen

Eingliederung, damit

einer  umfassenden
die erforderliche
Transparenz beziiglich Produkuonsstatus
dem Auftragnehmer, aber auch zum
Kunden, gewiihrt werden kann. Durch die
vollstindige Integration simtlicher Akteure
liisst sich die Lieferkette optimieren und
die Erwartungen der Kunden beziiglich
Schnelligkeit, Qualitit, Vollstindigkeit und
Piinktlichkeit kann nur auf diese Weise

erfiillt werden.

Dariiber hinaus sind Investitionen fiir die

Qualifizierung von Mitarbeitern sowie
Etablierung einer professionellen
Fithrungsstruktur ein Muss  fiir  jedes
Unternehmen.

Neben der Optimierung der textilen Kette
gibt es eine Reihe von Ansiitzen und neuen
Perspektiven fiir die tiirkische Textil- und
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Bekleidungsindustrie. Der Standort
Istanbul oder Izmir ist als Produktions-
standort unwirtschaftlich. Es muss noch
viel stirker eine Verlagerung der
Produktion in kostengiinstigere Regionen
erfolgen. Daneben sollten sich  die
Grosstiidie wie Istanbul und Izmir zu
Modezentren entwickeln mit entsprechend
gestalteten Showrooms und Marketing-
abteilungen. Hier konnten staatliche
Forderprogramme  diese  Entwicklung
unterstiitzen. Ein weiterer Ansatzpunkt
wire ein  gebiindelter Einkauf von
Rohmaterialien  mehrerer  Fabrikanten.
Damit lielien sich die Produktionskosten
senken, weil dadurch grifiere Abnahme-
mengen zustande kommen, die ein
einzelner Lieferant nicht erreichen kiinnte.
Im Zentrum der Verbesserungspotentiale
liegt aber die Kurzfristigkeit, Flexibilitit
und die Mode! Das sind die Siulen der

tiirkischen  Textil- und Bekleidungs-
hersteller. Es ist unbestritten, dass nur
diejenigen tiirkischen Lieferanten Erfolg
haben werden, die diese Kompetenzen
weiter  Ausbauen.  Die  asiatischen
Hersteller konnen zwar billig produzieren,
aber sie sind nicht kreativ und kurzfristig
genug! Und das ist die groBe Chance der
tirkischen Hersteller. Es gibt kaum e¢in
anderes Land, dass die Tiirkei in Sachen
Kurzfristigkeit, Flexibilitit und Kreativitit
iiberbieten  kann. Daher muss der
Eigenmarkenanteil forciert, die lead times
reduziert sowie der Ausbau modischer
Kompetenz durch verstiirkten Einsatz von
Designern und  Stilisten vorangetrieben
werden. Ziel muss sein, das Marken-
zeichen ,Made in Turkey”mit den selben
Stellenwert gleichsetzen wie Made in
Traly*.
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Geboren am 14.01.1961 in Istanbul und aufgewachsen in Deutschland. Studium der
Wirtschaftswissenschaften in  Deutschland. Mehrjihrige Berufserfahrung in leitenden
Positionen bei deutschen Unternehmen. 1998 Riickkehr nach Istanbul als Chef der
Administration des Einkaufsbiiros der Karstadt AG. Massgebliche Steuerung der Fusion der
Einkaufshiiros von Karstadt AG und Quele AG in der Tiirkei sowie Zusammenfiihrung beider
unternehmen in die gemeinsame Einkaufsorganisation der KarstadtQuelle AG unter dem Na-
men der “Alka I¢ ve Dis Ticaret ltd. Sti.”. Ubertragung der Gesamileitung der “Alka”als
General Manager im Sommer 2002 und 2 Jahre spdter, im Somumer 2004, Ernennung zum
Regionalen General Manager Euwropa mit der Gesamtverantwortung fiir sdmtliche
europiischen Einkaufsbiiros des Konzerns, einschliesslich der Tiirkei.
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1.) Die soziale- u. wirtschaftliche Lage in Deutsch&mgil

¢ Hohe Arbeitslosigkeit

& Schwaches Wirtschaftswachstum

¢ Verunsicherung in der Bevdlkerung
e,

Konsumzuriickhaltung
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1.) Die soziale- u. wirtschaftliche Lage in Dautsch!'anqa

| Die deutschen sparen wie nie zuvor !

Spareinlagen der deutschen betrug im Jahr 2003 3,9 Bill. Euro

Im Jahr 2004 4,1 Bill. Euro

||_r|—‘h“ d.h. die Sparguote erhiihte sich von 10,7% auf 10,9% des
M verfigbaren Einkemmens

1.1) Auswirkungen auf den deutschen Einzelhandeil

Auswirkungen dieses
Konsumverhaltens

Bedroht viele Handelsunternehmen
in ihrer Existenz
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1.1) Auswirkungen auf den deutschen Einzelhande.u{

Die deutschen Modefachgeschafie, Boutiquen und Schubldden werden
in diesem Jahr nochmals rund 20.000 Arbeitsplitze abbauen.

Gleichzeitig steigen aber die Verkaufsflachen
== die Handler ersetzen Personal durch Fldche

Die Umsiitze der Modehindler verringerte sich
in den letzen 10 Jahren um mehr als =

Die Zahl der Beschdftigten ging im gleichen
Zeitraum zuriick um

KarstadtQuelle

1.1) Auswirkungen auf den deutschen Ei'n'zalhan'dﬁ -

Wiihrend die Umsétze in den letzen Jahren um mehr
als 20% schrumpften, stiegen aber gleichzeitig die

Grund:

==t e

Scharfe Preiswettbewerb |
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fifiernational Sk

1.1) Auswirkungen auf den deutschen Einzelha‘ndﬁ =

Der scharfe Preiswettbewerb wurde angeheizt durch
die klassischen Discounter, die Waren aus Asien zu
Billigpreisen verramschen.

ist sehr populér in Deutschland

Komtodi@uelle

1.1) Auswirkungen auf den deutschen Einzelhandel
Die groRen 10 im deutschen Textileinzelhandel

KarstadtQuelle 6,35 Mrd. Euro

Otto Gruppe 3 Discounter sind 3,67 Mrd. Euro
Metro unter den ersten 10 3,30 Mrd. Euro
C&A Grossen. 2,70 Mrd. Euro
H&M = 1,80 Mrd. Euro

P&C 2 1,36 Mrd. Euro
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1.1) Auswirkungen auf den deutschen Einzﬁihandﬂ =

& Die Schwarz Gruppe setzt heute siebenmal mehr mit
Textilien um als noch vor 10 Jahren

Tchibo hat seinen Umsatz seit 1993 mehr als vervierfacht

& Aldi setzt etwa 1,4 Mrd Euro mit Textilien um und hat damit
erstmals P & C iiberholt!

Karstad! Guslle
Inherputemnel Sareo

1.1) Auswirkungen auf den deutschen Eintélh‘a*g‘iﬂ%l_ =

Neben den Billiganbietern (Aktionisten) auf dem deutschen Markt,
gibt es eine weitere Gruppe von Akteuren,
die besonders erfolgreich sind!

Eigene Marken,
= Design / Shops
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Karstadt Quelle

iarmafional Ervim

1.1) Auswirkungen auf den deutschen E'i'rizﬁlh’a'ndé-l

() die Tirkei nimmt als Beschaffungs-
markt eine wichtige Stellung ein!

Die Vertikalen

trendig, neu, zeitnah
Werthaltige modische Artike!

schnelle Themenwechsel am POS

Begrenzie Sodimentsbreite
Klares Profil, starke
Artikelkompetenz

Hohe Kalkulation

Emotionale Verkaufsraumgestaltung

» Die Aktionisten

- Massenartikel

- Einzelstiickvermarktung

- niedrige Qualitat

- niedrige Spanne, aber grosse
Artikelmenge

- einfache Form der
Warenprasentation (Regalsysiem)

E=) Die Tiirkei ist eher unwichtig

Karstadt Quelie

riberradian Sy vices

1.1) ﬁms'«wlrl\:ungtarnaﬂ.n‘i:llﬂfl'l'Iﬁil-tfﬁﬂ.'ﬁlﬁll'lEiﬂtZiﬂhﬁ!“'ﬂai .

Weshalb sind die Aktionisten und die Vertikalen so erfolgreich?

&

Konsequente Spezialisierung auf eine klar abgegrenzte Zielgruppe,
bzw. einen speziellen Bedarf!!
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KarstodtQueile

ltermoligml v

1.1) Auswirkungen auf den deutschen Einzelhandel

e -

/7 /
| Aktionisten ) + Vertikalen

\ -

Karstad Qualle
Iiviees mathgennl S e

2.) KarstadtQuelle und sﬁge&inkaﬂfsnrganisaﬂgn-r

KARSTADT QUELLE™







2.) KarstadtQuelle und seine Einkaufs‘.‘.organisaticén ¥

Quette. AR

WODERPRES O
FeterSfahn Gty

2.) KarstadtQuelle und seine Einkaufsurganisatin‘n

KARSTADT

aaaaaaa - Akti ellschaft

=

WEHMEYER

Sinn ¥ Leffers
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2.) KarstadtQuelle und seine Einkaufsurganisati%n

Kennzahlen

Umsatz im stationiiren Bereich 6 Mrd Euro
Umsatz im Versandhandel 8 Mrd Euro
Umsatz Total in 2004 14 Mrd Euro

Etwa 90.000 Arbeitnehmer wealtweit

Karstadt Qualle

2.) KarstadtQuelle und seine .Einkaufsorganisatian >

Die Einkaufsorganisation der

KarstadtQuelle AG

weltweit

20
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Karstodt Qualle

it Seged i

... und kauft ein in mehr als 65 Landern =
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2.) KarstadtQuelle und seine Einkaufsurganisati%n

Regionale ""’FP:—[_ ___"""‘\--H
Volumenaufteilung '\l\"dla oY
/ Europe e \
[ =3 Wi \\ - I'l
o E e |
\ Asia2 / ==
\ T g Y
weltweite Textilimporte X T ,-"(/ Turkey \‘\ :,-"'
in 2004 betrugen \ R o /?’

=1 Mrd Euro T U

=
rstodi Gluelle

3.) Die Bedeutung des Beschaffungsmarktes Tﬂrﬁei

KarstadtQuelle vertraut und setzt auf die Turkei

und ist sicher, dass das Einkaufsvolumen vom Vorjahr
auch in diesem Jahr wieder erzielt werden kann,

trotz wirtschaftlich ungiinstigen Rahmenbedingungen
in der deutschen Handelslandschaft

4







3.) Die Bedeutung des Beschaffungsmarktes Tﬁrﬁei

Weshalb ist die Tiirkei

als Beschaffungsmarkt so
interessant?

ilf.!_E'_r_:.j:G: elle

3.) Die Bedeutung des Beschaffungsmarktes Tﬁrﬁai

i

1. Kurzfristigkeit

zur nachhaltigen Stirkung des Finanzergebnisses der Gesellschafi ist es notwendig, das
wworklng capltal” zu reduzieren. Dh. Senkung des Umlaufvermdgens der Bilanz.

Das bedeuted, langfristige Kapitalbindungen zu vermeiden.

Dariiber hinaus lasst sich damit das Warenrisiko deutlich vermindern, weil ,Rennar”
schnell nachbeschafft werden kéinnen,

. Schnelligkeit und Flexibilitat

Speed speed speed. Nur so gehis, Schnalle und proaktive Handlungen um die Lieferkette
zu beschleunigen. Dabei muss man auch bereit sein, kleine Stickzahlen und Losgrofien
zu akzeptieren, Stiickzahlen um die 200 bis 300 Sidck.

. Kreativitat

Viele grossen Einzelhindler nutzen die modische Kompetenz seiner Lieferanten und
haben daher selbst keine elgenen Designer oder Stylisten. Auf diese Art und Weise wird
dennoch sichergestellt, dass modische Artikel angoboten werden kinnan.,

. Hohe Warenqualitat

das alles selbstverstandlich mit einer verlisslichen Qualitit
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3.) Die Bedeutung des Beschaffungsmarktes Tiirkei
& m

| Warum kommen die Einkaufer in die Tiirkei? ]

Bewertungskriterien Tiirkei Asien
a} Mustervorbereitung fiir den Einkauf © A5 -
b) Lieferrhythmen © / 4
c) Design — Input durch Fabrikanten Ly IIf _ 3P
d) Stiickzahlen & ;al;:h:::: B
&) Warenwerthaltigkeit © Yl B
f) Kemmunikation & -
g) Reisezeiten der Eink&ufer & ~.\\¥/ 3
® ®

hj Preis

KarstodiQuells
fimmml S

4.) Profil des zukiinftigen Tiirkei-Lieferanten

Wie sieht der richtige Strategie aus
und
welches sind die wichtigsten Lieferantenanforderungen,

die Generalisten wie z.B. KarstadtQuelle an tiirkischen
Produzenten stellen?

=




AN MARMARA ONIVERSITESI Y




4.) Profil des zukiinftigen Tiirkei-Lieferanten

1.) weitere Verkiirzung der Lieferrhythmen
- max. 4 Wochen
- Working capital
- Nachauftrige

2.) Kreativitat / verstirkter Einsatz von Designern und Stylisten
- Trends und neue Entwicklung aufspiiren
- modische Innovation

3.) Ausbau Lieferanteneigenmarkenanteil
- seine eigene Marke etablieren und dem Kunden verkaufen

4.) Hochwertigkeit der Artikel / Basic und Standard raus aus den Programm

5.) Steigerung der Fahigkeit, auch Kleinstmengen zu produzieren

e
L |

4.) Profil des zukiinftigen Tiirkei-Lieferanten ==

6.) Steigerung der Warenkompetenz durch Qualitiatsvorsprung

7.) Sozial Standards audits forcieren

8.) Attraktivitit des Preises nicht vernachlissigen

9.) professionelle interne Strukturen und finanzielle Unabhingigkeit

10.) Bereitschaft zur standigen Weiter- und Ausbildung seiner Mitarbeiter
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4.) Profil des zukiinftigen Tiirkei-Lieferanten

=

" Die tirkischen Hersteller |
| sind einem unfairen
> Wettbewerb ausgesetzt

‘ Rahmenbedingungen

= e £ -\-\_""‘“-\-._
— .—II .

Gefahren fiir tiirkische
Hersteller

Vernachl&ssigung dar sehr wanfll::ir:;.l\rnr allem
Kernkompetenzen

-

F = 5
‘ — ‘ Die Konkurrenz ist |

rsiadrGuelle

4.) Profil des zukiinftigen Tiirkei-Lieferanten
=l

Wenn die tiirkischen Lieferanten diese Anforderungen
erfiillen und stiandig innovativ sind mit permanenter
Optimierung der eigenen Leistung,

werden Kunden wie die KarstadtQuelle AG und andere
diesen wichtigen Beschaffungsmarkt weiterhin nutzen,
trotz des erhohten Preisvorteils von China, nach deren

Eintritt zur WTO nach dem 01.01.2005.
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Vielen Dank !
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Kadri Akdemir
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“Tiirk Tekstil Ureticilerinin Almanya Pazarindaki Basanr Stratejileri”

Ozet

1. Almanya’nin Sosyal ve Ekonomik
Yapisi

Almanya’daki hava son derece sogudu.
Sert bir riizgar esmekte ve bu riizgann ge-
lis istikameti Dogu Avrupa. Issizlerin sayi-
sidaki artisin Onlenebilmesi artik olanak-
s1z giziikiiyor. Her zamankinden daha faz-
la, vcuz is giicii dogudaki komsu iilkeler-
den Almanya'ya akin ederek Almanlan
kendi iilkelerinde islerinden etmekte. Al-
man isciler kendilerini biiyiik bir tehdit
alunda girmeye basladilar, zira aruk zor
galisma kosullan karsisinda boyun egmek
durumunda kaliyorlar. Onlar artik uluslara-
ras1 calisma pazannda rekabet giiclerin
yitirenler ve biylece yeni global diizenin

kaybedenleri durumundalar.

Bu durumdan karh olarak siynlan taraflar
ise sahip olduklan niteliklerden otiiri
vazgecilemez konuma sahip olan isgiler,
sirketlerinin  karlarindan sorumlu  genel
miidiirler ve holdinglerin kendileridir. S6z
konusu holdingler tiretim sahalanim kendi-
lerine en uygun olan sartlara gore (isci iic-
retleri, vergiler vs.) segebiliyorlar.

Bir yanda en iist seviyelere irmanan i§siz-
lik oranlan ve diger yanda rekor seviyeler-
de seyreden kar rakamlan ile bunun sonu-
cu olan adaletsiz gelir dagilimi, toplum
icerisinde politikacilara ve ekonomi siste-

mine duyulan giiveni iyiden 1ye sarsmakta.

Tiiketim piyasasindaki tedirginlik giderek
artmakta. Ulkemizde .yasuk alti"olarak
nitelendirilmekte olan 6zel birikimlerin
toplam hacmi Almanya geneli icin 2004
senesinde 4.1 trilyon Euro'ya yiikseldi. Bir
dnceki vil bu rakam 3.9 trilvon Euro olarak
tespit edilmisti. Bu da bir sene icerisinde
toplam  tasarruf orammn  10,7% den
10,9%"a yiikseldigini gostermekte. Tiiketi-
cilerin bu genel tutumu ve diigiik seviyede
seyreden ekonomik biiyiime oram (yakla-
sik 19%) ucareti olumsuz yinde etkilemek-
te. Tiiketimdeki gerileme cogu
miitessebisin var olma ¢abalarim ciddi bo-
yutta engellemektedir.

Giyim sektdriindeki {iretim  sahalannin
artimlmasina karsin, Almanya'daki giyim
magazalaninda, butiklerde wve ayakkab
diikkanlarinda c¢ahsmakta olan yaklasik
20,000 iscinin bu sene icerisinde islerinden
cikartilmalan beklenmekte. Is¢inin yerini
tiretimn alam almakta. Son 10 yilda modaci-
larin cirolan 20%'yi asan oranda geriledi.
Bu sektirde calistinlmakta olan personel
sayilarina bakildiginda durum daha da va-
him. Zira aym donemde bu sektirde issiz
kalan personelin sayisi 80.000%1 bulmakta.
Azalan cirolara karsin iiretim kapasiteleri
arturimigtir, Bu durum ise Uzak Dogu’dan
getinlen ueuz mallanin | Discountadi veri-
len diikkanlar tarafindan piyasaya siiriilme-
sinden ve biylelikle fiyat rekabetinin kizig-
turilmasindan kaynaklanmakta. Su swalar
Loimrilik dalgasi” (Geiz ist Geil!) Almanya

50
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genelinde ¢ok revacta. Tekstl ticareti ya-
pan en bilyiik on sirketten ficiinii gida sek-
tiriinde faaliyet gosteren sirketler teskil
etmekte. Bunlardan biri olan Schwarz sir-
ketler grubu 10 yil Gncesiyle kiyaslandi-
2inda genel cirosundaki tekstil payim yedi
kauna ¢ikartmustir. Tchibo 19937ten bu
yana cirosunu dérde katlarken, Aldi grubu
yaklagik 1.4 milyar Euro’yu bulan tekstile
bagh cirosu ile tarihinde ilk kez P&C'yi
geride bhirakmay) basarmustir.

Bu kosullar altinda sedece piyasanin gok
degisken olan moda taleplerine ayak uydu-
rabilen ve yatay entegrasyonu tamamlaya-
bilmis, yani satin almadan baslayarak sati-
sa kadar vzanan siireci en verimli sekilde

denetleyebilen sirketler basarth olabilir.

2. KarstadtQuelle Holdingi

Merkezi Almanya'nin Essen sehrinde bu-
lunan KarstadtQuelle holdingi, diinya ge-
nelinde yaklasik 100.000 ¢alisamyla yakla-
sik 14 milyar Euro’luk ciroya sahiptir.
Holdinge bagh faaliyet gosteren Karstadt
AG, Sinn Leffers AG ve
Wehmeyer GmbH & Co. KG gibi biiyiik

magazalar sincirlerinin yam sira, Quelle

Warenhaus

AG ve Neckermann Versand AG tinvanh
genel pazarlama kuruluslan biinyesinde
bulunan yaklasik 188 biiyiik alis veris ma-
gazasi ve 277 saus noktasi olmak iizere
toplam 2,6 milyon m*'lik pazarlama alam
mevcuttur. Neckermann ve Quelle sirketle-
ri, postalama suretiyle yapilan pazarlama
pivasastmn 30%’luk paymna sahipler. Bu
faaliyet alanina bagh cironun temel diregi-
ni ise 1500 sayfadan olusan ve yilhk 38

milyon adet basilan ana kataloglar olus-

M AR A
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turmakta. Boéylelikle KarstadiQuelle AG
holdingi 39%luk pazar payt ile Alman
tekstil sektbriinde sahip oldugu lider ko-
numun disinda Avrupa’nin da en biiyiik
ticari  kurulusu olarak  yer almakta
KarstadiQuelle AG'yi 24%'liik Almanya
pazar payi ile Otto Versand, 16% hk pay
ile C & A, 13%’liik pay ile Metro ve yak-
lasik 8%’lik pay ile Peek & Cloppenburg
takip etmekte.

Uriinlerin tedarik edebilmesi igin holding
tarafindan diinya capinda kurulmus  bir
satin alma a1 mevcuttur. Biitiin iiriinlerin
vaklasik 25%’i ithal edilmekte. Uriinlerin
57%’si Avrupa iilkelerinden tedarik edili-
yor. Bu iilkelerin basinda Tiirkiye ve Italya
gelmekte. Uzak Dogu bilgesi 1se 41%e
varan pay ile baska onemli bir ithalat bil-
gesini teskil etmekte. Bu bolgeden satin
alinan liriinlerin biiyiik bolimii Cin wve
Hong Kong'da diretilmekte. Toplam ithalat
hacminin 52%'lik pay1 genel tiiketim tiriin-
lerinden ve 48%’lik pay: tekstil iirlinlenin-
den olusmakta.

Ticari kuruluslar yapilan itibariyle iiriinle-
rini verimli tedarik yontemlerine bagh ola-
rak temin etmeli. Bu tiir sirketlerde lojistik
ve satin alma birimleri ¢ok dnemli bir rol
tistlenir. Binyesinde 23 farkh iilkede faali-
yet gosteren satin alma biirolanint banndi-
ran KarstadtQuelle holdingi iiriinlerini 65
farkh iilkeden tedarik etmekte. Bu satin
alma biirolannda 1.000e yakin holding
calisanm giivenli ve sorunsuz tiriin akisim
takip etmekte. Yurt disinda bulupan bu
satin alma birimlerinin en 6nemli gérevleri
kalite taleplerine, fivat kosullanna ve uz-
lasmaya vanlan yiikleme terminlerine bagh
T.C.

Marmara Unwgrsilasl 51
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kalarak, stz konusu iilkelerdeki pazar taki-
bini yiirlitmek ve bu tilkelere dzgii imkan-

lan en etkili bicimde degerlendirmekuir.

3. Holding icin Tiirkive'nin Tedarik
Pazari Olarak Onemi

Holdingin tekstil ve hazir giyim iirtinlerini
ithal  entigi dilkeler arasinda Tiirkiye,
Cin'den sonra 2.nci siwada yer almakta.
Tekstil dirtinlerinin  Tiirkiye'den yapilan
yulbhik ithalat hacmi 230 milyon Euro’yu
bulmakta. Giiniimiizde Almanya’ya tekstil
thracatinda bulunan dlkelerin en basinda
Tiirkiye gelmekte. Aym zamanda Almanya
35%'lik bir pay ile Tirkiye'nin en fazla
ithracatta bulundugu dilkelerin tartismasiz
en basinda gelmekte. Almanya’yi sirasiyla
ABD, Ingiltere, Fransa ve Holanda takip
etmekie.

Giintimiizde Tiirkiye pamuk ipligi ihracan
bakimindan en Gnemli ihracatcilar arasinda
bulunmasimin  yam sra, pamuk iiretimi
yapan iilkeler arasinda diinya genelinde 6
nci sirada yer almakta. Diinya genelindeki
pamuk iiretimi ile ilgili siralama su sekil-
dedir:

1. Cin Halk Cumhuriyeti (26%)
2. ABD (21%)

3. Hindistan (12%)

4. Pakistan (8%)

5. Ozbekistan (5%) ve

6. Tiirkiye (4%).

4. Tiirkiye’'nin Tedarik Pazar Olarak
Alman Miisteriler i¢in Avantaj

Uzak Dogu ile kiyaslama yapildifinda
Tiirkive'nin ciddi avantajlan bulunmakta.
Bunlann basinda Tiirk imalatgisimin esnek-
ligi, siparis ve yiikleme takibindeki hizi ve
kalite anlayisi gelmektedir. Biiyiik bir bi-
liimiinii KOBTIlerin ve orta dlgekli isletme-
lerin olusturdugu Tiirk imalatgilan, sektire
bagh pazan yakindan takip etmekte ve
boylelikle tiiketim egilimlerindeki degisik-
likleri kolaylikla tespit edebilmekte.

Bu o6zelliklerinden dolayr da miigterilerin
taleplerine 56z konusu olan degisken ko-
sullar dogrultusunda hizli cevap verebile-
cek konumdalar. Artuk yurt digindaki miis
terilerin, moda anlayisiin cok degisken
olma &zellifine ve depolama masraflarim
etkin bir bigimde azaltabilme ¢abasina uy-
gun olacak sekilde, giderek yiiksek adetli
yiiklemelerine ait  yiikleme  siirelerini
miimkiin oldugunca kisa tutmaya galistik-
lan gorilmekte. Siparis ile son yiikleme
arasinda gecen siire ortalama 6-8 hafta
arasindadir. Miisterilerin  bu taleplerine
yamt verebilmek icin imalatgilar izl ve
kalite bilincine sadik bir bicimde tiretim

yapmali.

Tiirkive'nin cografi konumu itibariyle Al-
manya’ya daha yakin olmasi, Tiirkiye'nin
naklivat konusunda mesafe, siire ve masral
bakimindan Uzak Dogu karsisinda bir bas-
ka avantaji olarak goziikmekte. Tiirki-
ye'den diriinlerin deniz ve kara yoluyla
Almanya'va ulastinlmas: ortalama 5 giin
siirmekte. Bunun disinda Almanya'daki

satin ahicilanin Tiirkiye'ye yapacaklan zi-
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yaretler i¢in sadece 3 saatlik ugus stiresi
stz konusu ve bu da Tiirkiye’nin satin alim
iilkesi olarak tercih edilmesine neden ol-
makta. Uzak Dogu’ya vapilacak ziyaretler
i¢in ise asgari 10 saatlik bir ugus siiresine
katlanmilmaly.

Dogu Avrupa ile kivaslandiginda ise, Tiir-
kiye'nin Bat anlayisina daha yakin, thracat
pazannin 6zelliklert ve taleplerine iliskin
daha tecriibeli, modern teknoloji donamim
ve gerekli “know how"ile daha saghkh bir
alt yapiya sahip oldugu goriilecektir. Tiirk
imalatcilarmin biiyiik kismu, yiiksek tekno-
lojiye sahip tiretim makinelerine (boyama,
dikis, dokuma vs.) yaunmda bulunarak
iretim kapasitelerini genisletmis oldu. Ar-
uk Tiirk dreticilerin tam entegre iiretim
tesisleriyle hizmet verdiklen we konfeksi-
voncularla is birligi icerisinde olup daha
diisiik masraflardan dolayr  tiretimlerini
Dogu Avrupa’va kaydirdiklan goriiliiyor.
Bunun gibi her tirlii tiretim asamasinda
servis sunan imalatgilar, Alman mistenler
tarafindan ragbet gbrmekte, ¢iinkii bu miis-
teriyi fazla zahmetten kurtarmakta. Baz
Tiirk idireticiler, yiikleme siiresini daha da
azaltabilmek adina, kendi depolannda ha-
zir kumas kaliplanim stoklayarak iglemeye
hazir durumda bekletiyorlar. Kisa siireli
siparis talebindeki genel artistan dolays,
Alman miisterilerin, iiretim ile ilgili riskler
giderck imalatciya yansituklan goriilmek-

te.

Tiirkiye'nin iiretim fissii olarak bir baska
rekabet avantaji ise tekstil ve hazir giyim
sektorlerinde kendine yer edinen modasi-
dir. Avrupa’daki hakim moda anlayisina
bagh olan Tiirtk modasi, degiskliklere hizh

ayak uydurabilecek durumda. Boylece yeni
akimlara ve stil taleplerine de huzhi yanut
verebilecek konumda olan Tiirk iireticileri,
kendi koleksiyonlannin yam sira, miisteri-
lerine bagl olusturmakta olduklan kolek-
sivonlarla, Tiirkiye'nin kreasyon ve moda
bakimdan son willarda giderek OGneminin
artmasina katkiwda bulundu. Aruk Tiirki-
ye'yl ucuz iiriin iireticisi tilke olarak gor-
mek miimkiin degil. Zira diinya pazannda
yiiksek kalite anlayisiyla iiretilen Tirk ii-
riinleri kendilerine yer edinebilmistir. Hatta
CPD gibi uluslararasi fuarlarda Jimmy
Key. Mavi ve Big Blue gibi Tiirk markala-
rina ayri bir sergi salonu ayrilmakta. Bu da
Alman pazannda Tirk modasimin ne kadar
basarth oldugunun kamtidir. Cogu iiretici
lerin Istanbul'daki ana merkezleri ile iire-
tim yerleri arasinda kurmus olduklan sag-
Lkl iletistim sayesinde, bitmis moda irtin-
lerini 4 hafta gibi kisa siirede yiikleyebil-
melerine olanak tanmmyor. Young Fashion
pazarnda uluslararas: iine sahip olan kuru-
luslar da artik, moda diinyasindaki akimla-
ra lmzh ve esnek yamit verchilme kabiliye-
tine sahip Tiirk iireticiler ile is birligi icer-
sindeler.

Genelde Alman miisteriler ile Tiirk imalat-
gilar ve acentalar arasindaki iletisim gok
daha kolay gerceklesebiliyor. Bilindigi gibi
gurbette calismakta olan Tirk isgilerin
sayisi en fazla Almanya'dadir. Almanya’da
60'l1 yillanin basinda baslayan ekonomik
kalkinmaya katkida bulunmak iizere, bu
iilkeye o dinemde davet edilen ¢ok sayida
Tiirk 1scisi akin ederek, aileleriyle birlikte
yasamlanni burada siirdiicmtistiir. Gurbete
giden Tiirklerden bir kagi belli bir siire
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sonra ana vatanlanna geri donerek burada
kendilerine farkh is sektérlerinde yer edin-

diler.

Almanya’dan Tirkiye'ye donen ¢ok sayi-
daki ikinci ve figlincii kusaga mensup gur-
betgi gocuklar iki tilke arasinda var olan iyi
iletisimin temelini olusturmakta. is diinya-
sinda fiyat, kalite ve yiikleme siiresi gibi
konulann yanr sira insanlar arasi miinase-
betler ¢ok Gnemli bir unsurdur ve Tiirkive
bu bakimdan Almanya igin biiyiik bir a-
vantaj teskil etmekte. Neticede isi yapanlar
msanlardir.

5. Tekstil Sektiiriiniin Sorunlar

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektiiriiniin ya-
samakta oldugu sorunlar, sektire bagh
bulunan sirketler ve cesitli dernekler tara-
findan  willardan beri dile getirilmekte.
Tekstil ve hazir giyvim sektirii Tiirkiye igin
¢ok dnemli bir yere sahip. Tekstil iireticiler
siirekli olarak, ilke ihracatimin lokomotif
konumunda olan tekstl sektdriiniin daha
yogun bir bigimde tesvik edilmesi gerekti-
gini savunmaktadic. Tiirk tesktil sektorii
icin tehlike ¢anlan ¢calmaya basladi ve dev-
let deste@i en kisa siirede gergeklesmedigi
takdirde, sektbriin gelecegi karanhk gii-
zilkmekte. Ciinkii kendi hiikiimetleri tara-
findan yogun destek giren Uzak Dogu
imalatgilanina kars: yeterli bir devlet deste-
81 girmeyen Tiirk imalatgilar, tekstil sek-
tiriinde adil olmayan bir rekabet icersinde-
ler. Diinya genelinde iiretim igin harcanan
genel giderler (elekirik, su, yakit vs.) ve
ticari vergilerin en yiiksek oldugu iilke
Tiirkiye'dir. Aynca Tiirkiye'de yasanmak-

ta olan enflasyondan dolay: 6nemli derece-

de diviz dalgalanmasi s6z konusu ve bu da
biitge planlamasinm yapilmasim giiclestir-
mekte ve hatta neredeyse kumar haline
getirmekte. Bu durum Tiirk imalatgilanmin
ozellikle 2004 senesinde biiyiik maddi ka-
yiplara ugramalanna neden olmustur.

Yukarnida belirtilen sebeplerden  dolay
Tiirk tekstil sektdriiniin etkin ve siirekli
tesviklere ihtiyact vardir. Bunun igin de
dogru ve uzun vadeli bir strateji iiretilmeli.
Olusturulacak strateji kapsamunda iiretim-
den son yiiklemeye kadar olan siiregte yer
alan her birim, biitiin bir zincirin birer hal-
kasi olarak dikkate alimmali. S6z konusu
siirecte sadece alici ve (duruma gore farkls
fasoncularla  calismakta olan) iireticiler
arasinda iletisim gerceklesmektedir. Ure-
tim asama durumunun alici ve tiretici tarafi
igin kolayhikla takip edilebilmesi adina,
yukanda belirtilen siirecin disinda kalan
tiretim asamalan da (kumas tiretimi, do-
kuma, boyama, bask: asamalan vs.) sz
konusu stratejiye dahil edilmeli. Sadece bu
sekilde miisterilerin hizh, kaliteli, eksiksiz
ve gecikmesiz iiretim taleplerine cevap
vermek mimkiin olabilecektir.

Bunun disinda sirket cahisanlannin egitile-
bilmesi ve profesyonel bir sirket yinetim
vapisinin  olusturulabilmesi i¢in tesvikler
zaruridir.

Tekstil tiretim stirecinin disinda da Tiirk
tekstil ve hazir giyim sektérii icin gelecege
yonelik degisim imkanlan stz konusudur.
Istanbul ve Izmir gibi bilyiik schirler iire-
tim iisleri olarak ckonomik agidan uygun
degiller, Uretimin daha uygun sartlarda
gerceklesebilecek  bolgelere  kaydinlmas:
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gerekmekte. Diger vandan ise Istanbul ve
Izmir gibi sehirlerin birer moda merkezi
haline gelmesi icin showroomlar agilmal
ve pazarlama birimleri olusturulmali. Bu
siirece devlet destegine bagh pelistirme
programlari katk: saglayabilir. Uretim mas-
raflanimin diisiirilebilmesi icin éne siiriilen
bir diger fikir ise farkli ham madde iiretici-
lerinden topluca mal alvminda bulunmaktar.
Cunki bu sekilde bir tek imalatg tarafin-
dan karsilanmasi miimkiin olmayan mik-

tardaki siparis adetlerine ulasilabilir.

Ancak tiretim ile ilgili iyilestirme imkanla-
rimin basinda hiz, esneklik ve moda bilinci
gelmekie! Bu dzellikler de zaten Tiirk teks-
til ve hazir giyim sektériiniin temel direkle-

rini olusturmakta. Ancak bu alanlarda ken-

di imkanlarim gelistirebilen Tiirk imalatgi-
lann muaffak olabilmesi miimkiin olacak-
ur. Uzak Dogu’daki iireticiler ucuz fivatla-
ra tiretim yapabilmelerine karsin yaraticihk
ve iz bakimindan yetersiz kalmaktadr!
Bu da Tiirk dreticiler i¢in en biiyiik avan-
tajdir. Tiirkiye'yi tiretimdeki hiz, esneklik
ve yaraticihk bakimdan gegebilecek hemen
hemen hig bir iilke yoktur. Buna dayanarak
Tiirkiye pazar payim gelistirebilmek, yiik-
leme stirelerini azaltabilmek ve moda diin-
yasindaki imkanlanm en iist seviyeye ta-
stmanin yollarim aramali. Sektoriin amaci
~Made in Turkey” ibaresini ,Made in
Italy” ibaresiyle es defer durumuna getire-
bilmek olmal.
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14.01.1961, Istanbul dogumlu olan Kadri Akdemir, Almanya'da biiyiimiistiir. Almanya'da
ekonomi egitimi almestir. Alman sirketlerinde yimetici pozisyonlarinda uzun ylar caligmstir.
1998 de Karstadt A.S. 'nin satin alma biirosu yonetim sefi olarak Istanbul’a geri donmiigtiir.
Karstadt A.S. ve Quelle A.G. 'nin satin alma biirolarinin Tiirkiye 'deki birlesmeleriyle iki sirke-
tin KarstadtQuelle A.S. 'nin ortak satin alma organizasyonunu Alka I ve Dis Ticaret Lid. Sti
adi alnnda yinetmigtir. 2002 yazinda Alka'nan genel miidiirii olmugstur ve 2 yil sonra 2004
vazinda Tiirkive nin de iginde bulundugu sirketlerin avrupa satun alma biirolarma Avrupa

bolgesel genel miidiirii olarak atanmusnr.
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Prof. Dr. Herman Simon

“Was kinnen tiirkische Mittelstiindler von den Hidden Champions lernen?”

Kurzfassung

Die stirksten deutschen mittelstindischen
Unternehmen sind die so genannten
Hidden Champions. Hierbei handelt es sich
um  wenig  bekannte  Welt- und
Europamarktfiihrer. Diese Firmen
openeren iiber lange Zeitriume erfolgreich
und wachsen. Thre Strategien sind durch
Merkmale

Ambitibse Ziele, Fokussierung, Globalisie-

folgende gekennzeichnet:

rung, hohe Kundenniihe, starke Fiihrung.

Fiir tiirkische Unternchmen bieten sich im
deutschen Markt groBle Chancen. Die
Strategien der Hidden
beinhalten hierfiir wichtige Lehren. Es

Champions

kommen zahlreiche Besonderheiten hinzu,
beispielsweise die Verfiigbarkeit deutsch-
und tiirkischsprachiger junger Mitarbeiter
und Fithrungskrifte. Es werden konkrete
Ratschlige fiir tirkische Unternchmen
abgeleitet, wie sie im deutschen Marki
erfolgreich operieren konnen. Profitables
Wachstum ist dabei das Ziel.

=1
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Hermann Simon ist Vorsitzender der Geschiiftsfilhrung der SIMON * KUCHER &
PARTNERS Strategy & Marketing Consultants in Bonn, Boston, Frankfurt, London, Miin-
chen, Paris, Tokio, Warschau, Wien und Ziirich. Simon ist Experte fiir Strategie, Marketing

und Pricing. Er berdt Unternehmen weltweit.

In seinem , ersten” Leben war Simon Professor fiir Betriebswirtschaftslehre und Marketing an
den Universititen Mainz (1989-95) und Bielefeld (ab 1979). Simon arbeitete als Gastprofes-
sor an zahlreichen Hochschulen: Harvard Business School, Stanford, London Business
School, INSEAD, Keio - Universitit Tokio und Massachusetts Institute of Technology. Von
1985 bis 1988 leitete er das Universititsseminar der Wirtschaft (USW), Schloss
Crracht / Kdiin.

Zu den mehr als 30 Buchverdffentlichungen von Simon zihlen der Weltbestseller Hidden
Champions (in 13 Sprachen erschienen, Titel von Business Week im Januar 2004), Power
Pricing (in 12 Sprachen), Think! (2004), Strategie im Wetthewerb (2003), Das grofie
Handbuch der Strategickonzepte (2000), Geistreiches fiir Manager (2001), wund das

wissenschaftliche Standardwerk Preismanagement.

Simon war und ist Mitglied der Herausgeberbeiriite zahlreicher Fachzeitschriften, unter
anderem International Journal of Research in Marketing, Management Science, Recherche et
Applications en Marketing, Décisions Marketing, European Management Journal sowie
mehrerer deutscher Zeitschriften. Seit 1988 schreibt er eine Kolumne im Manager Magazin.
Als Mitglied zahlreicher Aufsichisréiite und Stiftungskuratorien hat Simon umfangreiche
Erfahrungen in der Uberwachung von Unternehmen gewonnen. Von 1984 bis 1986 war er
Président der Enropean Marketing Academy (EMAC).

Simaon studierte Volks- und Betriebswirtschaft an den Universititen Kiiln und Bonn. Seine
Promaotion und seine Habilitation legte er bei Prof. Dr. Drs. h.c. Horst Albach an der Univer-

sitdt Bonn ab.
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Uberblick
+ Deutsche Schizoephrenie

* Mentale Globalislerung

* Die Strategie der Hidden Champions

* Kundennidhe, Technologie, Wetthewerbsvortella

+ Fillthrung

* Einige Ratschldge fiir tiirkische Unternehmen

Exporte in 2004 (Milliarden US-§)

4
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Einige Fakten zur Bevélkerung
Bevilkerung: Deutschiand 82,3 Mio.
Tiirkei 71,3 Mio.
Beviilkerungswachstum:  Deutschland 0%
Tiirkei 1.5%
Goburten pro Jahr: Deutschland T12.000
Tilrkei 1.479.000
Geburienrate: Deutschland 14
Tilrkei 25
B

Die Zeitbombe Bevélkerungsdynamik

Entwicklungslander

* Hohe Geburtenrate
-
* Explosion

« AIDS?

Mehr Kinder Giberleben

Pyramide

marm & Hetram Do |

Was konnen tirkische Mittelstindler
von den Hidden Champions lernen?

Symposium der Marmara Universitit
Bamm » Busiem o+ Frankdurt - feagen

Pral, Dr. Hermann Simon
Blaibardd » Misipchen © Party - Talis
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Deutsche Schizophrenie
* Exportrekord in 2004

* Niedriges Wachstum, hohe Arbeitslosigkeit
+ Gedriickte Stimmung

+ Widerstand gegen Veranderung

= Deutsche Firmen wachsen und sind
wettbewerbsfihig

-
M EETEIN  PEETR

Champions of Growth

Die Zeitbombe Bevdlkerungsdynamik

Industrieldnder Pyramide
+ Lebensdauer steigt massiv \

II II
+ Rentenlaufzeit steigt von & \II |
|

Jahra (1957) auf 27 Jahre \ {
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Bevilkerungsentwicklung in Deutschiand
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Konsequenzen

+ Soziale Sicherungssysteme brechen zusammen

* Massive Zuwanderung

* Erwartungen an Zuwanderer:
- Bildung
- Integration

Globalisierung: Sie beginnt gerade erst

Woeltexport pro Kopf der Bevdlkerung
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Deutschland steht vor einer schizophrenen Situa-
tion. Die deutsche Wirtschaft stagniert, die deu-
tschen Unternehmen sind stark und wachsen -
aber vor allem im Ausland. Hauptursache der
deutschen Misere ist die Bevélkerungsstruktur/-
dynamik. Es muss gelingen, bevilkerungsmiillig
schrumpfende und wachsende Volkswirtschaften
besser miteinander zu vernetzen. Zuwanderung Ist
ain Mittel, aber nicht das einzige.
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* 1.2 Milliarden Menschen ohne sauberes
Trinkwasser

2 Milliarden Menschen ohne Stromanschluss

49 % aller Menschen haben noch nie telefoniert

61 % aller Menschen haben noch nie ein Foto
gemacht

Heute: 50 Millionen Autos pro Jahr
2020: B0 Millionen Autos pro Jahr

Globalisierung des Managements

Beispiel: Vorstand von Fresenius Medical Care

2  Deutsche

1 Amerikaner

1 Spanier
1 lhallener
= —

Weltaxport pro Kopf der Bevilkerung

1900 1950 2000 2020 {Prognase}

Globalisierung des Managements

Beispiel: Adidas-Vorstand

3 Deutsche
2 Amarikaner
1  Schweizer

1 Neuscelander

AN ORI & R

World-Class Talent

“A recent study says global corporations are at
war for 21st century execulive lalent. Attracting
world-class is getting more and more difficult.
Firms big and small need to provide talented
people with a compelling reason to join and

stay with a company.”

The Wall Street Journal
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Auslindische Bevdlkerung
nach Staatsangehdrigkeit
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Globalisierung des Managements
Beisplel: Vorstand von Nestlé
DOstorreicher
Brite
Mexikaner
Spanier
Amerikanar
Schweizer
Schwade
Deutscher
Hiedertinder
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Anteil auslandischer Bevilkerung
in Deutschland
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Ausldndische Unternehmer in Deutschland
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Diversity Management - Beispiele
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Reilglanm in Deutschland
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Rimisch-katholische 26.666
Evangelische 26.340
Muslime 3.200
« davon mit dt. Pass 310
Orthodoxe G650
Buddhisten 156
Juden 100
Hindus i}
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Deutschlands Tirken im Jahr 2010
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Die Globalisierung hat gerade erst begonnen. Sie
eroffinet  ungeheurs Wachstumschancen, aber
natiirlich auch Bedrohungen. Es geht nicht mehr
nur wum Exporte wund Produktionsstandorte,
sondern zunehmend um die mentale Globalisie-
rung. Internationalisierung der Mitarbeiter, Kampf
um Talente, Diversity Management, Branding sind
die neuen Themen der Globalisierung. Deutschiand
und die Tirkel stehen in elnem einzigartigen
Verhiltnis. Das erdfinet grofie Chancen in beide
Richtungen.

s

Hidden Champions
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Deutsche Bank - Mitarbeiter in Deutschland
{nach Stastsangehrighait)

B6,86% |
_Missing Data 8.80%
Nationalititen 341%
| Tirken 0,28%
_Osterreicher 0.27%
Briten 0.2T%
|_Spanier 0,22%
US-Amerikaner 0,20% |
Franzosen 0,18%
Griechen 0,15%
Hollinder 0,13%
Hidden Champions
+ Hauni
« Rittal
+ Baader
= Brita
+ Tetra
= Wiirth
+ Enercon
= Belfor
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RONYADAKE EN Bﬂ‘!.l.-\lul,l
GIZLI SAMPIYON
SIRKETLER

Hermaan Siodg

- “haphasin
felule
il

* Fokus

« Globalisierung

* Kundennihe: eigene Vertricbsgesellschaften
« Klare Wetthewerbsvorteile

+ Keine Partnerschaften

+ Starke Fithrung

. rr

e
firar kendl
lmiks

Warum sind sie erfolgreich?

Was konnen wir von
ihnen lernen?

AWir wollen unseren Weltmarktanteil
nicht unter 80% sinken lassen.”

Fritz Mayar
Karl Mayer Textilmaschineniataik GmbH
Wiatirmarkifibhrer bed Ketierwirkmasehaned

Tiefe statt Breite: Fokussierte Strategie

Das Beisplal Winterhalter
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Chemetall

The goal of Chemetall is the
worldwide technology and marketing leadership

in profitable niches of specialty chemicals.

Web.de

Wir wollen die Nr. 1 in der Welt werden.”

Detingder und CLO Web e, Wiz 7008
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Fokus auf vier Produkte

o -  Semitraller Containar
s ] :
—t = Platferm Semitrailer
e

W Tippor Trucks
W’. Contalner Trallers
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Schmitz Cargobull: Europdischer Marktfiihrer

Scrm Cangahull baneie Sa Manehihrmschl] walsr sushaisn
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Konzentration: Schmitz Cargobull

»  Wachstum durch Verzicht
*  Massive Produktivittssteigerung
«  Volle Wetltbewerbsfahigkeit beim Preis

» Klarer europaischer Marktfihrer

i EA b TR

Umsatzrendite und Preisve rfall

Trofs des Verkalls der Pretus ws ci 38% In den letries 10 Aahren - ca. 3% pie Jike = Bnnmis
dip Unaaterendits vor Stausis bel s §,5% sul Branchanhaclisles Wivess gehalisn semien
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Die Hidden Champion - Strategie
-~ Spezialisierung in Produkt und Know-how -

S A

—_ Globale Vermarkiung
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Globalisierung: Fallbeispiel Karcher
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Ergebnisse

+ Umsatz von 306 Mio. € auf 1 Mrd. € in 10 Jahren,
11,8 % Wachstum pro Jahr

+ profitabelster Wettbewerber

+ 60% mehr Umsatz pro Verkiufer

« kontinuierlicher Marktantellsanstieqg, heute 25%

= sehr starke Marke

Zukunft (2010)
» HKaparititserhhung von 30,000 auf 55.000

Anhdnger
» Wachstum auf 1,75 Mrd. €

« Marktanteil 35%

s CEYE & FRETRR A

Globalisierung: Fallbeispiel Synbra
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These 3

Die Hidden Champions kombinieren ihre Spezial-
Isierung in Produkt und Know-how mit konse.
quenter Internationalisierung. Sie sind in wichtigen
Ziglmirkten mit eigenen Tochtergesellschaften
prisent und delegieren die Beziehung zum Kunden
nicht an Dritte. Wenn tiirkische Unternehmen in
Deutschland  wirklich erfolgreich sein  wollen,

;\\\." Mhmtmﬂgoiﬁdﬂﬁﬂmmtﬁnsi YAYIMNEVYI

hampions

T e e e ——— e |
P——— A~

milssen sie selbst nach Deutschland gehen und m_:E =un
diirfen das nicht Dritten Giberlassen, e
e Marketingprofessionalithl——
edy hes Kundennahe
e und
niledrig a
e Technologie
Kunden- |
e | und
hoch —— — Idoal 1
Champlons Wettbewerbsvorteile
Innovation Kundenndhe zu Top-Kunden

+ In Produkt und Prozess

+ Dft Markte neu begriindet
{Durchbruchsinnovation), Marktschaffung

+ Global arientien
« Sehr kontinuierlich

« Stimme des Kunden dringt durch

= -

b GRS 4 TRRTEET

Enercon: Grown with the Wind

+ Gegrilndel 1984

« Heute 7.000 Mitarbeiter, 1,2 Mrd. € Umsatz
* Nr.2in Welt

* Innovation!!!

+ Deullich teurer als Konkurrenz

+ Extremer Saervice

P

« Mahe an den anspruchsvollsten Kunden

« Beispiel: Grohmann-Engineering: Top 30
globale Kunden

* Top-Kunden als Innovationsquellen

+ Den Top-Kunden lberall hin folgen

Weltmarktfiihrer wird/bleibt man nur als uﬁforam"
der globalen Top-Kunden

Enercon: Grown with the Wind

Maritimo Wind Park
'-.a " _4







Wettbewerbsvorteilsmatrix fiir die
Hidden Champions
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These 4

Die Hidden Champions sind weder einseitig
marktgetrieben noch einseitiy technologiege-
trieben. Vielmehr integrieren sie - anders als
Groflunternehmen - Markt und Technik als
glelchwertige Antriebskrifte und erreichen damit
diz Synergie von internen Kompetenzen und
externen Marktchancen. Die Hidden Champions
haben klare Wetthewerbsvorteil in Qualitit und
Service.

= NI b SETECRD
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Antriebskrifte
Grofunternehmen Hidden Champians
m
J I &
Mokl Teclvamgas llpnu. ;m“:l:m“hh!-l

o camrp

Die Schiliisselfrage:

Was sollte der
langfristige Wettbewerbsvorteil
tirkischer Unternehmen sein?

Kundennutzen oder Preis?

e

B TR

Fihrungspersonlichkeiten
» Unternehmertypen
« Einheit von Person und Aufgabe
» Extrem hohe Kontinuitit: © 22 Jahre
+ Fithrung
- auteritdr in den Grundwerten
- partizipativiflexibel im Detail
« Energietriger und Inspiratoren
* Nachfolge sehr schwierig

These 5

Die Hidden Champions zeichnen sich durch hohe
Identifikation und Motivation der Mitarbeiter aus.
Sie selekfieren im Frihstadium eines Arbeitsver-
hiltnisses scharf, jedoch sind langfristige
Fluktuation und Krankenstand gering. Die Flhrer
der Hidden Champions leben die Einheit von
Person und Aufgabe. Die Kontinuitit in der
Fihrung ist extrem hoch.

PRI re—

Mitarbeiter
- "Mehr Arbeit als K&pfe™

+ Ausgepriigt eigenwillige Unternehmenskulturen
« Krankenstinde im unteren Viertel

« Scharfe Selektion bei neuem Arbeitsverhaltnis
{durch Gruppe)

+ Kaum langfristige Fluktuation, Stammbelegschaft

« Eher landliche als stidtische Standorte

b R g ey

Die drei Kreise der Hidden Champions
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Simon, Kucher & Partners

n Kiarer Fokus: Efragsverbesserung auf der Umsatzseite

("Revenue-Driven Profit Growth™)

u Kembompetenz: Pricing | Pricing-Prozesse

“Simeon-Kucher is world leader in giving advice

fa companies on how fo price their products®

Business Wook, Janunry 26, 2004
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'Einige Ratschliige fiir tiirkische Unternehmen

« Tirkische Unternchmen haben in Deutschland
einzigartige Chancen.
= Gehen Sie nach Deutschland mit elgenem

Vertrieb.

+ Versuchen Sie langfristig, eine eigene Marke

aufzubauen.

» Deutschland ist der Hirtetast fir den EU-Markt.
* Lernen Sie von den Hidden Champions, aber nicht
naiv, sondern mit Bedacht.

= Der Schritt nach Deutschland wird lhnen helfen,
ein globales Unternehmen zu werden.
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Prof. Dr. Herman Simon

»Tirk KOBI” leri Gizli Sampiyonlar'dan Neler Ogrenebilir?”

Ozet yiik sanslar sunmaktadir. Gizli sampiyonla-

; rin stratejileri bu noktada Snemli bir 6gre-
En giiclii Alman orta Slgekli sirketler “Giz-

li Sampivonlar“olarak adlandirilanlardir.

Burada stz konusu olan sirketler az tanin-

tidir. Geng calisanlanin ve ytneticilerin
Almanca’ya ve Tiirk¢e'ye sahip olmasi
gibi bir ¢ok tzel durum dne gikmaktadir.
Ak Aayw v AVFHEA Para NI Tiirk firmalanmin Almanya pazarnda baga-
rdir. Bu firmalar uzun zamandir basarih-

il bir sekilde nasil is yapabilecekleri ko-
dirlar ve biiyiimektedirler. Stratejileri; o-

nusunda somut tavsiyeler veriliyor. Bu
daklanma, globallesme, vyilksek miisteri

vakinhig, giiglii yonetim iizerine kurulu-

dur. Tiirk sirketlerine Almanya pazan bii-

baglamda amag karli bir sekilde biiytimek-

tir.
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AN MARMARA UNIVERSITESI YAYINEVI
Prof. Dr. Hermann Simon; Bonn, Baston, Frankfurt, Londra, Miinchen, Paris, Tokyo, Varso-
1 S L Tl N 7 3 &y
va, Viyvana ve Ziirih'te Jaaliyet gésteren SIMON KUCHER & PARTNERS Strateji & Dams-

manlik sirketinin baskamdir. Simon nun wuzmanhk alanlare strateji, pazarlama ve fiyatlandir-

madir. Profesér Simon diinya capinda sirketlere damsmanitk vapmaktadir.

f L —— : "y 1 o . a - -
..fl’k _'ptf-!!ﬂl’””-“fl'f, ni.lf?"f.’” Mf-ff«”z {}!ffufr_j'!feﬁf"‘fﬁ -If..'d['.'ffnf Ve Bfﬂ!f,ff"fd Uﬂfl*n‘_'f'sfffﬁ'fﬂdt’ f'-'ﬂZtH"Ir{.i-

ma profesarliigii yapti. Simon, bircok viiksek okulda misafir profesir olarak ¢calistr. Bu okul-
lar; Harvard Business School, Stanford, London Business School, INSEAD, Keio-Universitesi
Tokyo ve Massachusetts Institute of Technology. 1985'ten 1988'e kadar Kiln'deki Gracht
Sarayi'nda diizenlenen iiniversitelerin ekonomi seminerlerine baskanlik etti.

Yayinlanan 30°dan fazla kitaplar arasmda Gizli Sampivenlar (13 dilde yayinlandi, Business
Week'in Ocak 2004 sayisinn kapak konusuydu), Power Pricing (12 dilde), Think! (2004),
Strategie im Wetthewerb (2003), Das grofie Handbuch der Strategickonzepte (2000),
Gestreiches fiir Manager (2001) ve akademik bir yayin olan Preismanagement kitaplar: diin-

vaca en fazla satanlar listesine girmistir.

Profesor Simon bir ok derginin editor kurulunun bir iivesivdi. Bu dergiler; International
Journal fo Research in Marketing, Management Science. Recherche et Applications en
Marketing, Decisions Marketing, European Management Jowrnal ve daha bir ¢ok almanca
dergi. 1988°den beri Manager Magazin dergisinde kdge yazarligi yapmaktadir. Bir cok dene-
tim kurulu ve vakfin bir iiyesi olmast sayesinde sirketlerin denetlenmesi konusunda kapsaml
denevim elde etmistir. 1984 'ten 1986 'va kadar Avrupa Pazarlama Akademisi'ne (EMAC)
baskanlik etmistir. Simon, Kéln ve Bonn Universielerinde ikitsat ve isletme okudu. Doktorasi-

nt ve dogentligini Bonn Universitesinde Prof. Dr. Drs. h.c. Horst Albach yamnda tamamladi.
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Kurzprofil der Deutschsp

| rachigen Abteilungen
Wuliten Sie schon, dap._. :

o iiber ein z7e . :
» Dutzend deutschsprachiger Dozenten an  den Abteilungen fiir

Betriebswirtschaftslehre und Wirtschaftsinformatik unterrichten:

unter thnen hefinden sich Experten aus den folgenden Gebieten:

Wirtschaftsdeutsch, Markt- und Winschuﬁscntwicklung, Marketing und Vertrieb,

Rechnungswesen und Controlling,

Unternehmensliihrung etc.:

Organisation und Datenverarbeitung,

* sich unter ihnen auch praxiserfahrene, in Deutschland und Ostereich ausgebildete Trainer

befinden, deren Wissen und Kénnen Sie gezielt fiir die Aus- und Weiterbildung Threr
Mitarbeiter nutzen kiinnen:

* Sie Ihren Mitarbeitern nicht nur in Deutschland, sondern auch in Istanbul die Teilnahme

an Seminaren und Fachvorriigen iiber wirtschaftliche Themen in deutscher Sprache
ermoglichen kénnen;

* wir Ihnen Weiterbildungsveranstaltungen in neutralem Rahmen und Fachseminare nach
Ihren Wiinschen und Vorstellungen anbieten kénnen?

Die Deutschprachigen Abiteilungen “*Betriebswirtschaftslehre und Wirtschafis—informatik”der
Fakultit  tir Wirtschaft und Verwaltung an der Marmara Universitit wurden in
Zusammenarbeit nut dem DAAD (Deutscher Akademischer Austausch Dienst) und der Mar-
mara Umiversitit auf der Basis eines Regierungsabkommens zwischen der Tiirkischen
Repubhik und der Bundesrepublik Deutschland im Jahre 1991 gegriindet. Im Aufirag des
DAAD nichtete die Universitiit Liineburg ab 2003 eine Koordinierungsstelle fiir die Zusam-
menarbeit mit der Marmara Universitdt ein. Im Jahre 2003 wurden beide Abteilungen,
Betricbswirtschatislehre und Wirtschaftsinformatik getrennt. Danach wurde Prof. Dr. Haldun
Akpinar als Abteilungsleiter fiir Wirtschaftsinformatik ernannt. Prof. Dr. Haluk Sumer blieb
weiterhin Abteilungsleiter fiir Betriebswirtschaftslehre.

Im Rahmen des betriebswirtschaftlichen Studiums konnen die Studenten zwischen den
Schwerpunkten Rechnungswesen/Controlling und Marketing/Vertrieb wiihlen.

Es werden drei Masterprogramme angeboten: Master fiir Controlling, Marketing und Wirt-
schaftsinformatik.

o Das Controlling Masterprogramim begann im Jahre 1995,

e Das Wirtschaftsinformatik Masterprogramm begann im Jahre 1997
e Das Betrichswirtschaftslehre (Marketing) Masterprogramm begann o
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Ferner bietet die Abteilung fiir BWL
Controlling an. D

ab 2004/2005 ein Promotionsstudium im Bereich
_ : as Promotionsstudium ist dem Sozialwissenschaftlichen Institut der Marma-
ra Universitit zugeordner.

Die Lehre an den deutschsprachigen Abteilungen fiir BWL und WI ist am deutschen

Hochschulsystem ausgerichter. Das bedeutet, dafy
* mit deutschen Lehrkonzepten in Kleingruppen

* interaktive Veranstaltungen abgehalten werden

Zusitzlich werden die Studenten im Rahmen von Fallstudien friihzeitig an praktische Proble-
me herangefiihrt. Nahezu alle Studenten sprechen neben Deutsch und Tiirkisch auch Englisch.

Zusitzlich zu den Fachstudiengiingen wird als Vorbereitung eine deutsche Sprachausbildung
angeboten.

Die Studenten, die das Stwdium an den Deutschsprachigen Abteilungen der Marmara

Universitiit in Anadoluhisan erfolgreich abgeschlossen haben, zeichnen sich vor allem aus
durch...

e ihre Mehrsprachigkeit

* die umfangreichen Fachkenntnisse

e ihr Wissen tiber den Aufbau deutscher, aber auch europiischer Unternchmen
* c¢in gut geschultes konzeptionelles Denkvermégen

¢ die Kenntnis von Hard- und Software des europiiischen Industriestandards

S0 st es micht verwunderlich, wenn die Wirtschaftspraxis Studenten gern als Praktikanten

einsetzt und en erheblicher Teil der Examenskandidaten schon vor der Beendigung des

Studiums einen Arbeitsvertrag in der Tasche hat.

Wenn Sie weitergehende Fragen an uns haben, stehen wir lThnen gerne jederzeit zur

Verfiigung,

Adressen:

Postanschrilt:

Marmara-Universitesi

Almanca Isletme ve Isletme Enformatigi Boliimleri
Anadoluhisan Kampiisii

TR 34810 Anadoluhisan - Istanbul

Telefon = 0216-308 5679
0216-33299 29
Telelax - 02163325371

www bwl-wiorg
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Marmara Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Al-

manca Isletme ve isletme Enformatigi Bioliimleri:

Boliimle ir diizinenin iizeri
_ mlerde bir diizinenin uzerinde almanca ders veren Tiirk ve Alman tigretim iiyesi ve
asistan bulunmaktadir.

o Bilimlerde ders ve P A AR = :
erde ders veren akademisyenler dzellikle pazarlama, satis, muhasebe, finansman,

Controlling, Oranizasyon, orgiitsel davrams, veri taban yinetimi, proje yonetimi gibi ko-

nularda vzmanlasmuslardir,

¢ Bolim Ggretim iiyeleri Almanya ve Avusturya’da egitim almig ve is hayau tecriibesine de

sahiptirler.

* Boliimlerde, igletme calisanlarinin Almanya disinda Istanbul’da da isletme ve ekonomi

konularmda almanca olarak diizenlenen bilimsel seminer ve kongrelere katulma olanag:
sunmaktadr.

* Swzin thuyaglanmz dogrultusunda ézel konularda seminerler diizenleyerek calisanlarimiza
kendilerini gelistirme firsau saglanmaktadar.

Marmara Universitesi LLB.F. Almanca isletme ve fsletme Enformatigi Bolimleri DAAD
(Alman Akademik Mibadele Hizmeti) isbirligi ile Tiirkiye Cumbhuriyet ve Almanya arasinda
imzalanan bir anlasma gergevesinde 1991 yilinda egitime baslamigtir. 2003 yilindan itibaren
Liinecburg Universitesi DAAD nin disinda koordinasyon merkezi girevini iistlenmistir. Ayni
yil Almanca Isletme ve isletme Enformatigi Boliimleri tki ayn statii kazanmislardir. Almanca
Enformatgi Bolimu Bagkanhgi gorevini Prof. Dr. Haldun Akpnar iistlenmistir; Almanca
Isletme Boliim Baskanhgm ise Prof. Dr. Haluk Sumer siirdiirmektedir.

Almanca Isletme ve Isletme Enformatigi Boliimleri'nde ilk iki yil ortak ders egitiminden son-
ra isletme boltimiinde Muhascbe/Controlling ve Pazarlama olmak iizere iki dalda branslasma
miimkundiir. Bolimlerde ii¢ alanda master program sunulmaktadir: Controlling, Pazarlama
ve Isletme Enformatigi. Controlling Master programi 1995, Isletme Enformatigi Master prog-
ramt 1997 ve Pazarlama Master programu ise 1998 yvilinda acilmistir. Bunun disinda Almanca
Isletme Boliimi 2004/2005 egitim yihindan itibaren Controlling dalinda doktora programu

acmuslir.

Almanca Isletme ve Isletme Enformatigi Boliimlerinde sunulan egitim Alman Yiiksek Ogre-
nim Sistemine uygun olarak diizenlenmistir. Boylece

o dersler kiigiik 6grenci gruplars ile alman egitim konsepti cergevesinde

o interaktif bir ortamda gerceklestirilmektedir.
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slerde G@rencileri e Tl A
Derslerde Ggrencilerin teorik bilgilerini pratik hayata uyarlayabilmelerine olanak tanimak

amaciyla vaka cahismal: -
: ‘m" ; Ikd &ﬂlbr‘ndldrl uygulanmakeadir. Ogrencilerin biiyiik kisnu almanca ve tiirkge di-

sinda 1y derccede ilize 3 .

3 i : .’"E‘h?ﬁuﬂ bilgisine sahiptirler, Hazirlik smifi disinda brans derslerinin

yanisira dgrencilere isletme almancas) dersleri sunulmaktadir

Almanca boltimleri mezunlan

* zengin yabanc dil bilgileri,

e isletme ve isletme enformatigi alanindaki uzmanlik bilgileri

e Avrupa ve 6zellikle Alman mentalitesine vakinhklar

e Yapsal diistinme vetenekleri ve

* Avrupa ve diinya standartlarindaki bilisim teknolojilerini tanimalari agisindan rekabet
dstiinliigtine sahiptirler.

Almanca Bélimleri 6grencileri efitimleri sirasmda sta) aracithigs ile tamistiklan isletmelerde
daha mezun olmadan kendilerine is imkani yaratabilmekte ve geleceklerini giivenceye alma-
nin rahath@ ve gururunu yasamaktadir,

iletisim Bilgileri:

Almanca Isletme ve Isletme Enformatigi Boliimleri, Marmara-Universitesi
Anadoluhisan Kampiisii

TR 34810 Anadoluhisar - Istanbul

Telefon - 0216-308 56 79
0216-332 99 29
Telefax + 0216-332 5371

www . bwl-wi.org

64



AV MARMARA UNIVERSITESI YAYINEVI

phprmiaa Usiversizasl Kindphane &

Dioknmantasyon Dae Bagraniy 2
T ‘
*M0035349




