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Degerli Okurlar,

Kurlardaki yuksek dalgalanma ve sirketlere olan etkisi son aylara damgasini vuran bir
numarall konu. Bu ¢ok sik tekrarlanmaya basladi: CFO’lar son 4 — 5 ay ekipleri ile adeta
kampa giriyorlar, tim kurumu da kendileri ile birlikte o0 kampa sokuyorlar. Sonunda bir bitce
ortaya ¢ikiyor gikmasina ama daha senenin basinda bir de bakiyorsunuz ki o butge hayal
olmus. Daha da dramatik olan, glincelleseniz bile onun da ne kadar tutacagina dair kafalarda
bir dolu soru isareti... O halde niye bltge yapiyoruz ki? Bir de tabii finansal risklerin yonetimi
var. Onca emegin ardindan olusan dipyeklnu supuren riskler... Neresinden tutsaniz, ayri bir
hikaye: Dolar, Euro kurlari bir yandan; parite deseniz bir yandan. Ama bu yazimda ¢ok bilindik
iki konuya bilingli olarak deginmeyecegim. ilki kurdaki dalgalanmalarla ilgili finansal planlama,
tahmin ve butce tarafinda CFO’nun neler yapabilecegi, digeri de hangi enstrimanlarla finansal
riskleri nasil yonetebilecegdi. Herkes bunlari biliyor, herkes bunlari ziyadesiyle de uyguluyor.
Ama bu ikisine odaklanilirken ikinci planda kalan bazi seyler var ki, bayuk faydalar
saglayabilir. Benim amacim iste onlara biraz dokunmak...

Satmak iyi, glizel ama...

ilk deginmek istedigim taraf pazarlama ve satis adina CFO’larin saglayabilecegi katkilar. Sular
biraz bulaninca hemen kriz sohbetleri yapilmasini dogru bulmamakla birlikte, biraz tedbir ve
dikkatin de kimseye bir zarari olmaz diye dugtunuyorm. Peki, nelerdir o halde bu alanda finans
fonksiyonu olarak yapabileceklerimiz? Tabii ki ilk akla gelen “Pazarlama Harcamalarinin
Takibi”. Ama bu konuyu geleneksel anlamda sadece bir butce disiplini veya gider kontrolu
go6zuyle degerlendirmek sirket igerisinde artan bir tansiyon, pazarda da kacan firsatlar
anlamina gelebilir. iste bdyle ddnemlerde pazarlama harcamalarinin tutarindan éte, ne kadar
dogru kanallara yonlendirildigi degerlendirilmelidir. Ayni etkiyi farkl bir mecra ile elde edebilir
miyiz? Ornegin virali daha iyi kullanabilir miyiz? i¢ kaynak ve dis profesyonellerle ¢alisma
konusundaki modelimize yeniden ve farkli bir gozle bakiyor olsaydik, neleri degistirirdik?
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Yaptigimiz pazarlama harcamalarindan pazar ve muasteri kazanma adina nasil bir geri donus
aliyoruz? Bunlari nasil iyilestirebiliriz? Orijinal plana kiyaslandiginda daha kisa bir vadede,
daha hizli gelir ve nakit akigi yaratmak adina pazarlama stratejimizi degistirebilir miyiz? Bunun
uzun vadedeki etkileri neler olur? is sonuglarina bu nasil yansir? Sorular gok. Hepsinden
onemlisi, farkli senaryolari ve finansal etkileri galigip, en uygun oldugunu dasindugumuzu
seciyor ve uyguluyor olmak. Akabinde de sonuglarini gene finansal boyutlarini da hesaba
katip degerlendirmek; bu sonuglara gore de aksiyonlari zamaninda almak. Karar alma
surecimizi hem daha hizli, hem de daha guvenli bir igleyise tagsimak. Daha dinamik, daha seri
olanin ayakta kalacagi boylesi donemlerde yukaridaki gibi bir davranis tarzi ile firmanizi
farkhlastirabilirsiniz. Bu bakis agisini kuskusuz pazarlama ile sinirli tutmak dogru olmaz.

Bir diger kritik alan bence “fiyatlandirma”. Fiyatlandirma stratejilerimizi dogru finansal bilgiler
Isiginda sekillendirmek ve prensip kararlarina uyumda gosterdigimiz 6zen kritik. Oyleyse tiim
bilesenleri kattigimiz dogru bir maliyet analizi, piyasa ve rekabet kosullarini i¢sellestirmis bir
model ve hem pazarda, hem de mali tablolarimizda fiyat degisiklikleri ile yarattigimiz etkinin
finansal yansimalarinin siki takibi ile maksimum bilingle yurGtilecek bir fiyatlandirma
yaklasimi ile daha karli olmak mumkun. CFO’larin satig fiyatlari ile ilgili indirimler gibi
gorunurligu daha ylksek unsurlarin yani sira, tanimi dolayisiyla takibi ve élgumu daha gug
kalemleri de kapsayan butunsel bir analizle ilerlemeleri gerekiyor. Musterilere verilen bedelsiz
hizmetler de bu kalemlerin en basinda geliyor. Hazir bu iki konuyu ele almigken,
kampanyalara da 6zel bir parantez agmakta fayda var. Hangi amaglarla kampanya yapiyoruz?
Genel olarak satiglari arttirmak igin mi? Hedef bilinirlige mi oynamak? Stoklari mi eritecegiz?
Hedeflerimiz rakamsal olarak net mi? Senaryolar hazirlanmis mi? Gayemiz her ne ise, sonug
alip almadigimiza ve bu sonuglarin boyutlarina bakmaliyiz. Kampanyalarin finansal agidan
degerlendiriimesi, detayl geri donus analizleri ile desteklenerek yapilmali. Bir nevi attigimiz
tas — urkuttigumuz kurbaga iliskisi...

CFO’lar ¢ok iyi bilirler ki, konu sadece mevcut Urtin — hizmet gami degil. Bdylesi donemlerde
yeni Urln lansmanlari yapilirken ekstra bir dikkat gerekiyor. Ortamin ¢ok elverigli olmadigini
dUsundp geri adim atanlar da var; mevcut rakipler bdylesi bir iklimde pasif davranacaklardir
diye dusunup tam tersini yapanlar da. Yani her seyde oldugu gibi bir risk ve getiri s6z konusu
ve bu iyi analiz edilmeli. Benzer BIR akis agisi, porfoéyiimiizden bir tiriinli ¢cikarirken yani
delisting suirecinde de gegerli. Aslinda tim bu sdylediklerimiz “Urliin Yasam Dénguisi”
yonetiminde de CFO’nun ve finans fonksiyonunun énemine isaret ediyor. Bu kararlar verilirken
rekabet ve piyasa analizi, basta trln-kanal-musteri-bolge vs. karliligi gegcmise doénuk i¢
analizler, gelecede donik projeksiyonlar ve bunun parametrik bir sekilde yapiimasi, finansal
ve operasyonel etkilerin; i¢ ve dis dinamiklerin ayristirilarak ilerlenilmesi, ilgili tim fonksiyon
liderlerinin zamaninda bilgilendiriimesi ve onlarla tam bir stratejik is ortakligi bakig acisi ile
calisiimasi kritik basari faktorleri. Modern bir CFO bunlari uygularken is analitiginden
olabildigince faydalanmali. Artik veri, o eski veri degil. Bakis acisi, sahip olunan eski bakis
acisi degil. Nihayetinde analizler de o eski analizler degil... Uriin lansmanindan énce, bu
lansmani destekleyecek ARGE — URGE giderlerinin yénetimi, bu konudaki tesviklerin takip ve
degerlendiriimesi gibi hassas noktalar da var. Her seyi hem ugtan uca, hem de yeri geldiginde
kesit kesit ele alabilmeliyiz. Satiglara iligkin ise tek baslik fiyatlandirma degil. Satis guicu
etkinligi / verimliliginden tahsilat performansina her noktada kuruma nasil bir deger
kattigimiza, performansi nasil arttirip kayiplari nasil 6nledigimize bakmak bir refleks dedgil,



Deloitte

davranig sekli olmalidir. Ornegin net isletme sermayesi agisindan tahsilat performansi ve
satiglarin elde tutulan stok Uzerindeki etkisi oldukca belirleyici.

Sizi anlayabilirler, ama sizin yerinizde olamazlar...

Kurumsal dunyada 6zellikle bagarili yoneticilerde bizlerin “finansal okuryazarlk” dedigimiz
yetkinlik gittikge artiyor ve olgunlasiyor. Bu da aslinda farkli birimlerdeki Ust ve orta kademe
yoneticilerin CFO ile ayni dili konusmada belli bir evrim gecirdigini mujdeliyor. Ancak her ne
olursa olsun, bir CFO bu dénustime glvenerek hareket etmemeli. Cunkd bu durum, kargi
tarafin da ayni seviyede donanimli oldugu ve ayni resmi gorebildigi anlamina gelmiyor. Ayrica
diger fonksiyonlar konulara kendi pencerelerinden bakiyorlar ve bu da son derece anlasilir bir
sey. CFO’nun “durusu”, gerekli noktada katkiyi saglayan, farkl bir perspektif sunan, yeri
geldiginde sorgulayan, kaynak ve imkan yaratan, ¢ézum ureten, bagimsiz géz rolUnu icra
eden bir durustur. Bu ayki sayimizda satis ve pazarlamaya egildim. Bir sonraki sayida da bu
dinamik atmosferde tedarik zinciri adina CFO’nun nasil katki sagladigini; dretim, lojistik, satin
alma denildiginde nelere dikkat ettigini aktaracagim. Stok yigilmasi, deger dusuklugu, fireler,
plansiz bakim, dusik kapasite kullanimi, sezonsalligin dogru yonetilememesi, kalite sorunlari,
iade ve iptal olan siparigler, yuksek is¢i — personel devir hizi, stok sayim farklari gibi hassas
konulara egilecegim. Ne de olsa CFO’larin ajandalari bir hayli kalabalik!
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