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Yeni Binyilda Rekabet Yeniden Tanimlantyor

Ekonomistlere gore rekabet kavrami, serbest piyasa mekanizmasi icinde fa-
aliyet gdstermekte olan en az iki iktisadi oyuncunun (Firmanin) fiyat veya fi-
yat diginda kalan cesitli araglar ile karlarini artirmak ve en biiylik pazar payi-
nt elde etmek amaciyla, yaristiklarr stratejik etkilesimi iceren bir siireci ifade
etmektedir. Diger bir tanimlamayla rekabet, bir isletmenin miisterilerinin is-
teklerini, diger isletmelerden daha etkin olarak yerine getirmesi, yani mal ve
hizmetleri daha kaliteli ve ucuz olarak temin etmesidir. Ancak kiireselles-
meyle sinirlarin ortadan kalmast, 2005’ten sonra da kota gibi ticareti kisitla-
yan faktorlerin uygulamadan kaldirilacak olmast, geleneksel iktisadin bildik
biitlin kavramlarini temelden degistirecek gibi goziikiiyor. Giinki yakin bir
gecmise kadar, en azindan belli bir cografyada bir iiriin veya hizmeti rakip-
lerden daha kaliteli ve ucuz olarak miisteriye sunabilmenin sartlart esitti. Fa-
kat sinurlarin ve ticareti kisitlayan engellerin kaldirilmasiyla Cin gibi, hicbir
rekabet kriterine gore hareket etmeyen iilkelerin diinya ticaretindeki yerini
almas, tlim diinya gibi Ttirkiye'yi de endiselendiriyor.

Satislar, “Acik Indirimle” Yapiliyor

Neoklasik iktisatcilarin en temel varsayimlarindan biri, “Tam rekabet kavra-
m1” olmasina ragmen, bu varsayim genellikle gerceklikten uzak bulunmus
ve kuskuyla yaklasilmistir. Neoklasikgilere gore, 19. yiizyilda makine iireti-
mindeki artis sebebiyle diinya ticaretinde tam rekabet yoniinde bir hareket
olmustur. Onlara gore tam rekabetin ayirict yant ise satigin acik arttirma ile
gerceklesmesidir. Bazi 6zel ve spot tirinler disinda agik artirmayla satiglar
yaygin olarak gerceklesmedi, ama, “Acik Indirimli Satiglar” mecburen uygu-
lama alan1 bulmaya basladi.
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Genel standart dlctilerinde diinyanin her tarafinda kaliteli iirtinlerin {iretil-
mesi, satn ahicilari, “Acik Indirimle Satinalma®ya yonlendiriyor. Mesela
ABD'li perakende devi Wal-Mart, ihtiyaci olan Uriinle ilgili olarak diinyanin
her tarafindan fiyat almakta, dogal olarak boyle bir stirec, bizim aleyhimize
gelismekte. Yakin bir ge¢mise kadar bizim en 0nemli rekabet avantajimiz
olan, “Ucuz Iscilik’le rekabet yapilamaz hale gelmistir. Giinkii sizin 5 lira fi-
yat bildirdiginiz bir iirtine, Cin 2 lira diyebilmektedir. Bu durum, tiim diin-
ya gibi Tiirkiye'yi de rekabette yeni stratejiler bulmaya ve kullanmaya zorla-
maktadir.

Iste, “KOBI'ler icin Hiper Rekabet Stratejileri” isimli bu calisma, yeni reka-
bet ortaminin tanimint yapmast ve alinabilecek tedbirler konusunda girigim-
cilere, SIAD’lara ve kamu yoneticilerine pratik dneriler getirmesi bakimin-
dan 6nem arzetmektedir. Boyle bir eseri MUSIAD’a ve isdiinyamiza kazan-
diran Arastirmalar ve Yayin Komisyonu ile yazarlarina tesekkiirlerimi belir-
tir, faydalt olmasini temenni ederim.

Ali Bayramoglu
MUSIAD Genel Bagkan

Ons6z

Okumakta oldugunuz kitabin seriiveni, Dr. Zeynel Sen’in, “Global Pazarlamada
KOBI'lerin Rekabet Giicii Arastirmast ve Bir Uygulama” adli doktora tezini MU-
SIAD Aragtirmalar ve Yaym Komisyonu’na basimi icin teklif vermesiyle baglad.
Basimi teklif edilen caligma, doktora tezi oldugu icin komisyon iiyeleri dogal
olarak eserin dilini cok teknik buldular. Ote yandan tezde 6nerilen, “Ihracat Ev-
leri” modeli, zellikle kotalarin kalkacagi 2005 sonrasinda KOBI'ler icin bir re-
kabet avantaji saglayacak olmasina ragmen, yeterince detaylandiriimamusti.
Aragtirmalar ve Yayin Komisyonu'nun, “Eger eserin dili sadelestirilir ve ‘Thracat
Evleri’” modeli, diinya ve Tiirkiye'den orneklerle zenginlestirilebilirse basilabi-
lir” karart tizerine, Dr. Zeynel Sen’le biraraya gelerek, komisyon karart dogrul-
tusunda bir revizyon yapip yapamayacagimizi sordugumuzda, “Bu caligma, KO-
Bl'lere faydalt olmak amacyla bilimsel bir tez olarak hazirlandi. Eger komisyo-
nun Onerdigi sekilde yararlt olacaksa, bence sakincasi yok” dedi. Bunun iizeri-
ne oturup eserin kurgusunu yeniden yaptik ve dogal olarak ortaya yepyeni bir
kitap ciktr. Yeni kurguyu olustururken amacimiz; ‘Thracat Evleri” modeliyle bir-
likte 2005 sonrast icin KOBI'lere rekabet avantaji saglayacak diger faktorleri de
dikkate sunmaktr. Belirtilen amacla yeniden dizayn edilen ¢alismanin;

* Birinci Boliimiinde: Globallesme ve rekabetin degisen niteligini,
* Ikinci Boliimiinde: Global ekonomide KOBI'lerin rekabet durumunu,

* Uciincii Boliimiinde: Diger boliimleri giris kapsaminda kabul edersek, bi-
ze gore bu calismanin en 6nemli ve piyasadakilerden kendini ayirt eden en
0zgiin yanini ticlincli bliim olusturuyor.

“KOBI'ler icin Hiper Rekabet Stratejileri”, iiciincii bolimde sundugu
oneriler ve yaptigt degerlendirmelerle 6zgiin bir nitelik tastyor, Ciinkd;

o ihracata Hedef Gosteriyor: Toplam ihracati 2 milyar dolara yaklagan Zorlu
Holding'in Yonetim Kurulu Bagkani Ahmet Nazif Zorlu, “Gliney Kore'nin ni-
fusu 35 milyon, bizimki 70 milyon. Giiney Kore'nin 2002 ihracatt 150 milyar
dolar, biz 70 milyonla neden 300 milyar dolar ihracat yapmayalim?
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Simdi demek oluyor ki biz daha yiizde 10 kapasitemizle ihracat yaptyoruz”
aciklamasiyla gercek potansiyelin ihracata yansimadigina dikkat cekiyor.
Devlet Bakani Kiirsad Tiizmen'in 2023 icin ihracat hedefi ise 500 milyar do-
lar. Zorlu ve Tlizmen'in 6ngoriilerinin ortalamasin aldigimizda ihracat he-
definin 400 milyar dolar olmasi gerekiyor. Biri ticaretin i¢inden, digeri ise ic-
ranin i¢inden gelen bu iki ismin 6ngortilerini dikkate almakta fayda var.

* Hedefe Ulastiracak Stratejileri Stralryor: Biiylik firmalarin varolan pro-
fesyonel kadrolartyla potansiyellerini ihracata yansittiklarini belirleyen kitap,
ihracatta eger bir artig yaganacaksa bunun KOBI'lerle olabilecegine dikkat
cekiyor ve bunun yollarint soyle siraliyor;

1- Ozgiin Tasarimla Farklilasma: KOBIlerin markalasmadan 6nce, “Oz-
giin Tasarimla rakiplerinden farklilagmast” geregine isaret ediyor.

2- hracat Evlerinde Kiimelenme: Sektérel Dis Ticaret Sirketleri (SDTS)
modeliyle Tiirkiye'de bir KOBI kiimelenmesi var, ancak varolan yapinin
2005 sonrast icin yeterli olmadigy belirtiliyor. Konuyla ilgili olarak faaliyetle-
ri durdurulan ATGS ve EGS yoneticilerinden alinan degerlendirme ve 6neri-
ler; hiikiimet yetkilileri ve KOBI yoneticileri icin dikkate deger nitelikte.

3- Sektorel e-pazaryerleri Olusturma: Internetin giiniimiizdeki en etki-
li ve ekonomik pazarlama kanallarindan birisi olmasina ragmen, Tiirkiye'de-
ki KOBT'ler tarafindan yeterince kullanilamadigimni belirtiyor, maksimum fay-
dayt saglamanin yolunu Tiirkiye’deki en iyi uygulamalardan orneklerle de-
taylandirtyor.

4- Stratejik Ortakliklar Kurma: Yurtdisindaki nihai tiiketiciye dogrudan,
fakat maliyetsiz ulagabilmenin araci olarak, yabancilarla stratejik ortakliklar
kurmay1 oneriyor.

5- Markalasma: Son olarak, ihracatta artan miktara kargilik, karliligin da ay-
ni oranda seyretmesi i¢in markalasma savunuluyor. Bu noktada dikkatten
uzak tutulmamasi gereken sey, markalasmanin son madde olarak ele alin-
mast. Glinkii yukarida siralanan ilk 4 maddeyi gerceklestirmeden markalas-
may1 savunmak miimkiin gtziikmemektedir.

Stralanan biitiin maddelerin her biri, tek basina miistakil kitap olabilecek kap-
samda konular. Bizim bu kitapla yapmak istedigimiz, fotografi biitliniiyle gos-
termek ve gelecege dikkat cekmektir. Umariz bu amacimiza ulagmigizdir.

Giris

Hiper Rekabet Korkusu

Kitaplart Ttirkce dahil 27 dile ¢evrilen ve yonetim-pazarlama gurularinin is-
tadr olarak kabul edilen Peter F. Drucker, 2001 yilinda ABD’den tele-konfe-
rans yontemiyle Istanbul'daki isdiinyasina verdigi konferansta, “Hiper Reka-
bet Dénemi’ne dikkat cekmisti. Drucker, “Hiper Rekabet” kavramini kullan-
ma gerekgesini soyle agiklamistt; “Hepiniz isini daha da biiylitmeye caligi-
yor, ylizde 10 daha fazla biiyimek icin ugrasiyorsunuz. Bircogunuzun bu
yonde girisimleri var. Sadece siz degil, rakipleriniz de ayni seyi yapmaya ca-
listyor. Ancak, sizin icinde bulundugunuz sektor, sadece ylizde 4 oraninda
biiytiyor da olabilir. Yani, her sirket ylizde 10 oraninda biiytimeyi hedefliyor
ve piyasa da ancak ylizde 4 biiyiiyorsa, o zaman gereginden fazla bir imalat,
tiretim vardir ve o durumda fiyatlar da diiser. Bugiiniin piyasalarinin en be-
lirgin 0zelliklerinden birisi bu”. Diger taraftan Bill Gates’in dedigi gibi, oni-
miizdeki 10 yil, gectigimiz 50 yildan daha fazla degisecek. Bir tarafta diisen
fiyatlar, diger tarafta hizli degisim, sirketleri onceki donemlerde karsilagma-
diklart ‘Hiper Rekabet'le karst karstya birakacak.

Her yil Isvigre'nin Davos kentinde diinya siyaset ve is aleminin liderlerini bi-
raraya getiren Diinya Ekonomik Forumu'nda (DEF) bir onceki yila doniik
degerlendirmeler yaninda, gelecege yonelik ongoriiler de masaya yatrili-
yor. Bu yil Ocak ayinda gerceklestirilen forumda, gelecegin isdiinyasindaki
rekabet aktorleri ve stratejileri de onemli bir glindem olusturdu. Diinyanin
onde gelen danismanlik firmalarindan PricewaterhouseCoopers (PwC) tara-
findan DEF icin hazirlanan, “Kiiresel CEO Arastirmasi”, forumun en ilgi ¢e-
kici ekonomi glindemi oldu. PricewaterhouseCoopers'in 7 yildir yaptigt
arastirma i¢in diinyanin 6nde gelen bin 400 CEO’su ile yiiz yiize sohbetler
yapilmig ya da detayl telefon gorlismeleri gerceklestirilmis. Goriisiilen
CEQ’larin 450’si Avrupa’dan, 192'si Kuzey Amerika'dan, 95'i Kanada'dan,
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36'st Meksika'dan, 258'i Gliney Amerika’dan, 319’u Asya Pasifik’den, 50’si de
Afrika’dan. Goriisiilen bin 400 CEO’'nun yonetimindeki firmalardan yiizde
33’tiniin cirosu 1 milyar dolarin iizerinde, yiizde 14'i 500 milyon - 1 milyar
dolar araliginda, yiizde 53't ise 500 milyon dolarin altinda. Aragtirmaya ka-
tilan CEO’larin sektorel dagilimi da soyle; 244G finansal hizmetler, 173i
teknoloji ve medya, 974li de tiiketim ve sanayi mali (Uretim, dagitim ya da
perakende), 9'u da diger setorlerden. Arastirma sonuglarina gelince: diinya
ekonomisinde iyimserligin arttig1 ve nispeten canlanma isaretleri aldiklarini
bildiren CEO’lar, gelecek donemdeki en biiyiik korkularinin, 2001°de Peter
F. Ducker’in tanimladigr “Hiper Rekabet” kaynakli oldugu konusunda bir-
lestiler. (Detay icin: www.pwc.com)

Korkunun Kaynagi Cin

Aragtirmaya katilan CEO’larin yonettigi sirketlerin cirolart dikkate alindigt
zaman, orta ve biiylik 6lcekli firmalar olduklart séylenebilir. Her birisi global
olcekte isler yapabilecek nitelikte olan ve rekabet glicli adina her ne varsa
hemen hepsini ger¢eklestirmis kurumlar. Diger bir ifadeyle tiretimde kalite,
stireclerde verimlilik ve serviste hiz gibi biitiin rekabet unsurlarint temin et-
mis, hatta s6z konusu alanlarda en ug noktalari zorlayan sirketler. Buna rag-
men yoneticileri, rekabetin daha da yogunlagmasindan endise ediyor. Cin-
kii bildik rekabet araclarnin disindaki faktorlerle tiim diinya piyasalarini is-
tila eden bir Cin gercegi var.

Cin firmalarinin devlet destekli olmast, sendikal haklarin yoklugu, diistik {ic-
ret, distik vergi, marka hirsizligt ve kopyalama gibi onemli hakstz rekabet
unsurlarinin varligy; Gin mallarinin maliyetini diistiriiyor, fivat cazibesini arti-
riyor. CEO’larin korkulu riiyast haline gelen biitiin bunlar, Tiirkiye'nin kabu-
su olmak tizere. Ankara Ticaret Odast'nin (ATO) yaptig1 aragtirmalar, bu ger-
cegi biitiin agikligt ile ortaya koyuyor. ATO’nun yaptigt “Cin Mallart Aragtur-
masi-2"ye gore 30 sektor, Cin mallarmnin istilasina ugradi. Arastirma bulgula-
rina gore, Gin mallarinin girmedigi sektor kalmadigi gibi, yurda kacak giren
Gin mallart ylizinden de milyonlarca dolar vergi kaybt doguyor, binlerce ki-

I ‘ si issiz kalyor. Arastirma verilerine gore, piyasadaki her 100 oyuncagmn 954,

Giris

100 armatiiriin 76’st, 100 gozligiin 45'i, 100 halinin 25 ve 100 klimanin 50’si
Gin mali. Ttrkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) Baskan1 Rifat Hisarcikli-
oglu, Tiirkive'nin en iddialt tiriinlerinden biri olan bornozda ABD’deki paza-
rint Gin'e kaptirdigint belirterek, “2002 sonunda bornoz kotast kalkmadan
onceki donemde Tiirkiye'nin ABD bornoz pazarindaki payr yiizde 33'tli. Bu
rakam 2003’te yiizde 18'e indi. Buna karsilik Cin'in yiizde 3.5 olan pazar pa-
y1 2003 sonunda ylizde 25’e ¢ikt1” diyerek gelen tehlikeye dikkat cekiyor.

Tiirkiye-Cin Ticareti (Bin dolar)

Yillar ihracat ithalat
1999 36.649 894.813
2000 96.010 1.344.731
2001 199.373 925.620
2002 268.229 1.368.317
2003 /11 446.601 2.225.118

2005'de Engeller Kalkiyor

Mevcut glimriik duvarlarina ragmen, Cin mallari piyasalari istila etmis du-
rumda. Bir de ticarette engellerin kaldirilacagi 2005 sonrasinda ortaya cika-
cak manzarayi dikkate aldigimizda, tehlikenin boyutlart daha da belirginle-
styor. Bilindigi gibi, Diinya Ticaret Orgiitii (DTO), Uruguay Round Ticaret
Miizakereleri esnasinda imzalanan Tekstil ve Hazir Giyim Anlagmast (ATC)
hiikiimleri ¢ercevesinde, diinya iizerindeki kota sisteminin 31 Aralik 2004
tarihinde sona ermesini kararlastirdi. Ozellikle tekstil sektoriinii yakindan il-
gilendiren bu kararla birlikte, diinya tekstil ticareti yapisal bir degisiklik ge-
cirecek. Bu yapusal degisiklik Tiirkiye'yi yakindan ilgilendiriyor. Ciinkii
Tekstil sektorti, Tirkiye'de GSMH'nin yiizde 12’sini, istihdamin ylizde
10'unu, ihracatin ise yiizde 35'ini gerceklestiren lokomotif konumunda.
Eger lokomotif devre dist kalirsa Ttirk ekonomisinin belini dogrultmasi ¢ok
zor olacaktir. Bu bakimdan Cin gercegini iyi analiz etmek ve dogru anlamak
gerekir. Gin Devlet Istatistik Biirosu verilerine gore, iilke ekonomisi 2003 y-
linda bir onceki yila gore ylizde 9.1 bliylidi. Cin'in gayri safi milli hastlast ise
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2003 yilinda bir 6nceki yila gore yiizde 9.1 artarak 11 trilyon 669.4 milyar Yu-
an’a (1.4 trilyon ABD dolar1) ulasti. SARS salgini ve dogal felaketlere ragmen,
gerceklestirilen bu biiyimenin gercek bir basart oldugu belirtiliyor. Gin’in
bu hizli bilylimesi biitiin diinya tarafindan endiseyle izleniyor.

Kisi basina gelir Cin’in diinya ticaretindeki pay1

(Dolar) 1990 2002 (Milyar Dolar) 1993 2002  Ortalama Biiyiime
ABD 23209 36.209 Gin Thracat 76 326 % 17
Japonya 24718 31300 Gin Ithalat 86 281 % 16

Cin 335 986 Diinya fhracat  3.721 6.400 %6

ABD’nin 2003’te Cin’den yaptig ithalat, bir 6nceki seneye oranla yiizde 140
artig gostermesi iizerine, Amerikali tekstilciler, Bagkan Bush’a yaptiklari mii-
racaatla kisitlama talebinde bulundular. Giinkii daha simdiden ABD tekstil
pazarinin yiizde 15'ini Ginliler ele gecirmis durumda. Bu yiizden son bir yil
icinde 50'ye yakin fabrika kapanmak zorunda kaldi. Diinya Bankas tarafin-
dan yapilan bir aragtirmaya gore, 2005 tarihi itibariyle Cin’in diinya tekstil ve
hazir giyim pazarinin yiizde 50’sini ele gegirmesinin soz konusu oldugu
tespit edilmis. Ancak tehlike sadece Cin’le sinirli degil. Bir tekstil {ilkesi olan
Tiirkiye agisindan listeye 0zellikle Hindistan ve Pakistan gibi {ilkeleri de ek-
lemek gerekiyor.

Tedbir alinmamast halinde yakin gelecekte milyonlarca insanin issiz kalaca-
gina inanan Tiirk tekstilinin temsilcileri, yanlarina ABD'li tekstilcileri de ala-
rak, Diinya Ticaret Orgiitii'nden (DTO) biiyiiyen “Cin tehlikesi’ne karst ko-
talarin kaldirlmasinin ii¢ yil ertelenmesini istemek amactyla bir girisim bas-
lattilar ve ortak bir deklarasyon yaymladilar. Istanbul'da biraraya gelen Tiirk
ve ABD tekstil sektorii temsilcileri, “Istanbul Deklarasyonu” adi verdikleri
ortak bildiride, Cin’in diinya tekstil ve konfeksiyon ticaretinin ylizde 50 ya
da daha fazlasina sahip olacak giicti bulunduguna dikkat cekerek, “Arastir-
malar, bu durumun diinya tizerinde 30 milyon tekstil ve konfeksiyon calisa-
nint igsiz birakacagint gostermektedir” dediler.

Boliim 1

Rekabetin Kaynagi ve
Degisen Niteligi
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Rekabetin Kaynagi ve Degisen Niteligi

Dus ticaret, genel olarak dogal ve ekonomik ihtiyaclardan ortaya ¢tkmakta-
dir. Dogal ihtiyaclar, dogal kaynaklarin yeryliziindeki farkli dagilimindan,
farkls iklim ve cografyada bulunmast sonucu, dogal olarak ortaya ¢ikar. Kay-
naklarin kit veya bol olusu; dogal olarak cografi agidan iilkelere, bolgelere
avantaj saglar. Bu teoriye iklimi de ilave ettigimiz zaman, tilkesel iistiinliik-
ler ve bu istlinliiklerin sagladigt maliyet avantajlari, dig ticaret teorilerinde
daha bir kuvvetle yer almaktadir.

Uluslararast ticaret teorilerinin dayandig1 temel esaslar, genelde rekabet edi-
lebilir iistlinliikler olarak ileri siiriiliir. Daha diisiik maliyetle, daha kaliteli,
daha kullanislt mal ve hizmeti iireten iilkeler veya firmalar, bunlart daha yiik-
sek fiyata mal eden {ilke ve firmalara karst belli avantajlar elde etmektedir.
Artirimsal olarak elde edilen her bir artt avantaj, uluslararasi alanda rekabet
ortaminda artt bir iistlinliik demektir.

Adam Smith ve David Ricardo; uluslararast ticarette her iilkenin avantaj-
It oldugu mal ve hizmetlerde uzmanlasarak, bunlart sektor haline getirmele-
rini, dezavantajli oldugu iirlinlerde ise bu sektorleri terk ederek daha ka-
zanglt gikilacagint savunuyorlardi.

Uluslararast ticareti, tiretim faktorlerine dayali olarak mukayeseli tstiinliikle
aciklayan bu teoriler de giderek yetersiz kalmaktadir. Faktor maliyetleri,
onemli 6l¢iide dogal kaynaklara bagli olan ve basit teknolojilere dayali tilke-
lerde Gnemini ikinci diinya savagina kadar korumustur.

1930’lu yillarda ulusal devletlerin diinya glindemine ¢tkmast ile tlkelerin
emekleme donemindeki sanayileri veya ulusal sanayilerini asirt uluslararas
dig rekabetten korumak amact ile koruyucu ve himaye edici politikalar takip
edilmigtir. Koruyuculuk uzun yillar devam etmistir. Maliyetler uzunca siire
siibvanse edilmis; kamu tarafindan kargilanmus ve rekabetci avantajlar hima-
ye edilerek saglanmustir.

Ikinci diinya savasinin basindan baslayarak gelistirilen bir diger dig ticaret
yaklagimi da, rekabetci avantaji Orgitsel teorilere dayandirmaktadir. Bu te-
orideki rekabetci {istiinliik “Olcek ekonomilerine” atfedilmektedir. Maliyet-
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lerdeki muazzam avantajlarin 6lgek yoluyla elde edildigini ileri stirmektedir-
ler. Schmpeter, Bain, Hymer tarafindan gelistirilmis olan bu teorilere orgiit
veya sanayi teorileri de denmektedir. Olgek ekonomileri ile biiyiik firmalar
onemli maliyet avantaji saglarken, pazarlamada da biiytik Olgiide “firma te-
kel {istiinliigii” kurulabiliyordu. Olcek ekonomilerinin bu avantajlart da
1980'li yillara kadar devam etmistir.

Ozellikle 1960l yillardan sonra, ¢ok uluslu sirketlerin ve teknolojiye yati-
rim yapan firmalarin (Ar-Ge'ye biiylik 6lclide yatirim yaparak) buluslardan
ve yeniliklerden yararlanmalart onlara acik avantaj sagladigi icin teknoloji
faktorii de dig ticaret teorilerine girmeye baglamustir, Uriin dénemleri teori-
siile (Raymond, Verron) yeni teknolojileri iceren iirtinlerin dncellikle yiik-
sek gelir diizeyli ve yiiksek teknolojili iilkelerde gelismeye baslamugtir. Th-
racat, direkt yatirimlar ve mallarin Giretimi, sirastyla Once sanayilesmis iilke-
lere, sonra da az gelismis Ulkelere kaymistir. (Kolukisa, 1992)

Bilgi cagina geciste dlcek ekonomileri maliyet avantajlarini, yavas yavas ki-
clik ve biiyiiyen dinamik isletmelere kaptirmaya baslayinca neo-klasik gori-
se paralel olarak yeni dig ticaret yaklasimi gelistirilmeye baglanmigtir. Sifir
hata, diistik maliyet, seri ve kiiiik dlceklerde hizli tiretim yapan firmalar ara-
sinda yeni bir rekabetci avantaj ortaya ¢cikmaktadir.

Son donemdeki modern rekabetgi avantajlar kaynaga dayali teorileri glinde-
me getirmistir. (Berrey 1991, Collins 1995, Werner 1984, Porter 1991) Bun-
larin Onciiliiglinde rekabetci avantaj yeniden esnek hale gelmis ve farkli or-
giitleme tiirlerini glindeme getirmistir. (Cavusgil, 1996:9 )

Uluslararas: Ticaretin; esas olarak, mal ve hizmetlerde ucuz ve kaliteli tireti-
mi, miisteri isteklerini, satig 6ncesi ve sonrast servisleri, rahathig, kolayligi
saglayan ve firmalara bu alanlarda tstiinliik tantyan teorik temellere dayan-
dirldig goriilmektedir. Dinamigini karstlastirmalr Gisttinliikler goriistinden
alan ve nitelik degistirerek devam eden yeni dig ticaret teorilerinin temeli,
esas olarak rekabette tistiinliik olusturan faktorlere dayanmaktadir.

Tablo 1'de Uluslararast Dig Ticaret teorilerindeki trendler goriilmektedir.

I ‘ Bu trendde gelinen nokta, artik rekabetci avantajin biiylik isletmelerden

Rekabetin Kaynagi ve Degisen Niteligi

KOBT'lere dogru kaydigi gozlenmektedir. Yeni dis ticaret teorisi, rekabetci
avantajt iki boyutta ele almaktadir. Yeteneklerden gecen rekabetci avantaj-
lar, kaynaktan gelen rekabetci avantajlar:

Yeteneklerin sagladigi avantajlar soyle siralanabilir:

* Esnek firma temelinde Ustiinliik kurma,

* Urlinde/tasarimda liderlik,

* Teknolojik alanda liderlik,

* Maliyet avantajinda liderlik,

* Miisteri odaklanmasinda iistiinliik,

* Pazarlama stirecinin iyi kullanilmas,

* Ortaklarin yetenek ve kapasitesinin dogru degerlendirilmesi,
* Firmanin sahip oldugu insan kaynaginin 6nemi (Beyin giicii),
* Vizyon ve stratejik yonetim,

* Yonetim becerisi ve giicdi,

Kaynaklarin sagladig1 avantajlar da soyle siralanabilir;
(Cavusgil, 1996:12)

e Thtiyaglara cevap veren esnek organizasyon (Ogrenen sirket),
* Yonetimin sahip oldugu yetenekler (Yonetim glicii),

* Faaliyetlerin miikemmelligi (Diizgiin bir sistem),

* Finansman guct,

* Acente, distribiitor, Franchising agi,

* Ar-Ge, miihendislik ve innovasyon,

* Yetkin bir enformasyon ve network agt,
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Tablo 1: Uluslararasi Ticaretin Geligim Trendleri
ASAMALARI BELIRLI DAYANDIGI ONDE GELEN BILIM
OZELLIKLERI TEORILER ADAMIARI VE DUSUNURLER
Rekabetci Ulkeleri Esas Alir ~ Klasik Teori- Adam Smith
Avantaj Mutlak Gsttinlik ~ David Ricardo
Cografi alan, iklim Neo-Klasik Teori-  Heckscherohlin
Subvansiyon Kargilastirmalt
Ustiinliik
Tekelci Avantaj  Biiyiik Firmalart Sanayi-Teoriler - Schumpeter Bain Hymer
(Monopolisti)) ~ Esas Alir Himayeci Gistiinliik
Orgiitsel Teoriler
Rekabetci KOBI'leri Esas ~ Kaynaga dayali ~ Raymond Vernon
avantaj Alir teoriler Wernerfelt
Yeteneklerle Porter
Collis
Barney

Miisteri, gliniimiizde vazgecilmez Gnemli bir sirket kaynagr haline gelmistir.
Ozellikle de isin basina oturmustur. Miisteri kaynagmnin iyilestirilmesi ve ge-
listirilmesi Oniimiizdeki cagin temel rekabet¢i avantajlarinin belirlenmesin-
de onemli bir etken olacaktir.

Artik firmalarin rekabet Ustiinltigii sadece, ucuz isci ticretlerine, diisiik faiz-
li finansal kredilere, doviz kurlarinin uygunluguna ve 6l¢ek ekonomilerinin
maliyet avantajina dayanmamaktadir. 1980li yillarda baslayan siiregte de-
vam ede gelen sirket birlesmelerinin, stratejik ortakliklarin, ishirligi politika-
larinin, pazar paylasim anlasmalarinin da, kisa vadeli tstiinliik olugturmak-
tan Oteye gidemedigi anlagilmaktadir. (Porter, 1997, 5.73-80)

Yeni avantajlarda ana faktor, miisteride, {iriinde, liretim sisteminde, diisiin-
cede, organizasyonda, yonetimde, calisma hayatinda, dagitim kanallarinda,
distribiitor aglarinda olusturulan yeni tilkelerin kalitesine ve sayisina dayan-

I 2 ‘ maktadir. Bu baglamda teknolojik alanda ¢igir acan buluslarin ticarilestiril-

Rekabetin Kaynagi ve Degisen Niteligi

mesinde, yetenekli girisimcilere, degisim ajanlarina, bilgiyi iireten, 6ziimle-
yen, yetenekli insan kaynagina, yeniligi hayat tarzi olarak goren firmalara b-
yuk gorev diismektedir. Bunlart avantaja dontstiirecek yeteneklere ve kay-
naklara ihtiya¢ bulunmaktadir.

Diinya makro diizeyde bir yandan globallesip serbestlesirken, diger taraftan
yerellesme ve bolgesellesme de olabildigince gelismektedir. Global rekabe-
te, asurt ve yikict rekabete kargt geligtirilen bolgesel ekonomik isbirlikleri
(Bloklar), esasen iilkelerin tarihi siirec icerisinde kendi sanayilerini dig etken-
lerden korumayt hedeflemektedir. (Czinkoto 1997, s.6. 1991,5.41-47) Ozellik-
le yeni sanayilesen iilkeler, ihracatin kurallarina ne kadar uyarlarsa uysunlar,
diinyadaki ekonomik yarista, ticaret yine de bicak sirtinda yiirimektedir. G-
niimiizde sanayilesmis lilkeler, koruma 6nlemlerini serbest ticari standartlar
seklinde farkli bicimlerde gizleyerek stirdiirmektedirler. Buna serbest ticare-
tin mimari ve savunucusu A.B.D. de dahildir. (Czinkota, 1993 s.4)

Ulkeler, hala gizli korumacilik fobilerinden arinnus degillerdir. Yerellesme,
yeni gelisen ekonomileri ve kiiiik isletmeleri cesaretlendirirken, globalles-
me diinya sirketlerini cesaretlendirmektedir. Bu iki u¢ arasindaki dinamik
isletmeler, belki bir anlamda global sentezlesmeyi savunan ve her iki uca
cok yakin isletmeler olarak algilanabilir.

21. ylizyilda diinya ticaret sistemi iginde, "Global rekabet" olarak belirtilen
uluslararasi pazar paylagim cabalari gittikce yogunlasmaktadir. Bu acidan ba-
kildiginda, ontimiizdeki yillarda dig ticaretin daha ¢ok zorlasacag: sezilmek-
te ve bu zorluklart asabilmek icin ¢ok tutarli bir "Global pazarlama" bilgi ve
becerisine sahip olunmasi gerektigi gtriilmektedir.

Makro ekonomik agidan ise tiim iilkelerde "Global Ekonomiye" yonelik ge-
lismeler baz iilkeleri ekonomik sikintiya sokmakta, bazi {ilkelerde ise tam
aksine yeni firsatlar ortaya cikarmaktadir. ( Erem : 1998:3 )

Diinya ticaretinin gittikce artan bir hizla globallestigi, cografi sinurlarin 6nemini
kaybettigi ve uluslararast iligkilerde ticaretin 6n plana ¢iktig1 giintimiizde, tilke-
ler kalkinmalarint dig ticarete, ozellikle ihracata dayandirmak suretiyle, diinya
ticaretinden daha fazla pay alma cabast icine girmiglerdir. (I1.T.C. 2001:9)
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Global Rekabet Giicii Faktorleri

Global Rekabetin ne oldugunu anlayabilmek i¢in, diinyadaki rekabet giici-
nii etkileyen faktorlerin incelenmesi gerekmektedir. Global rekabet giicii
faktorlerini Uluslararast Isletme Gelistirme Enstitiisti (1.M.D. ) sekiz ana fak-
tor ile olcmektedir.

Bu faktorler soyle olugsmaktadir. (Sekil 1)

a- Firma Yonetimi: Bu faktor, iilke firmalarinin ne dlctide karli, etkin, ye-
niliklere ne kadar agik oldugunu ve dis soklart emme (Mass) kabiliyetini 6lc-
meye calismaktadir. Bu faktoriin belirlenmesinde 40 civarinda degisken kul-
lanilmaktadir. Bu degiskenlerin bazilart sunlardir:

Verimlilik, ticretler, imalat sanayiinde isci maliyetleri, risk ve inisiyatif alma,
Fortune 500’e giren firma sayisi, firmalarda enformasyon teknolojisi kulla-
nim diizeyi, iist yoneticilerin uluslararast is tecriibesi, fiyat, kalite ve toplam
kalite orant gibi parametreler incelenmektedir. Daha sonra puan verilip {il-
keler siraya sokulmaktadir.

b- Altyap1 Faktorii: Uluslararast rekabetin gerektirdigi ticaret ve sanayi
sektorlerinin ihtiyaclarinin kargilanmast acisindan tilkenin altyapr sisteminin
degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Bu faktoriin olusumunda 45 goster-
ge kullanilmaktadir. Bunlardan bazilart dogal kaynaklarin iretimi, enerjide
tilkenin kendi kendine yeterliligi, tarima uygun arazisi, ormanlari, kara-de-
niz-hava yollart agy, telli ve telsiz haberlesme agy, fert basina diisen telefon
sayist, iilkedeki kisi bagina diisen bilgisayar sayisi, kullamim diizeyi ve kent-
lesme orant, saglikli alt yapi gibi degiskenler incelenmektedir. Inceleme so-
nucu iilkelere puan verilmektedir.

¢- Finans: Bu faktor, iilkedeki sermayeyi ve sermaye piyasasinin olusumu-
nu, isleyisini, finans kuruluslarinin hizmet kalitesini 6l¢mektedir. Bu faktor
icin 35 degisken gtz Oniine alinmaktadir. Bazilart sunlardir; Sermayenin ma-
liyeti, getirisi, bulunabilirligi, sermaye piyasalarinin gelismislik seviyesi, ser-
maye piyasalart islem hacmi, borsa faaliyet diizeyi, banka sayisi, faktoring, le-
asing firmalari islem hacmi, banka biiyiikliikleri.

Rekabetin Kaynagi ve Degisen Niteligi

BESERI FIRMA
SERMAYE GLOBALLESME YONETIMI
\ /
BILIM VE . .
TEKNOLOJi —|  ULKE REKABET GUCU -— ALTYAPI
A \
EKONOMIK .
i FIN
GUG DEVLET ANS

Sekil 1: Global Rekabet Giicii Faktorleri; The World Competiteveness Year Book’ait 1996-2002
yilliklarindan yararlanarak diizenlenmistir.

d- Devlet: Bu faktor ile devlet kuruluglarinin ve mevcut hiikiimetlerin iil-
ke firmalarinin rekabet gliciini i¢ ve dig pazarlarda ne kadar arttirdigt 6l-
clilmektedir. Toplam 55 degiskenden olugsmaktadir. Bu faktorii olusturan
bazi degiskenler sunlardir; Ulkenin dis borg tutart, devletin i¢ bor¢ stoku,
yabanci doviz rezervleri, Merkez Bankast altin ve doviz rezervleri, baslica
vergi tiirleri ve yiizdeleri, para politikas, askeri harcama tutarlari, kamu
sektoriinde istihdam edilen memur ve isci sayisi, stibvansiyonlar, fiyat
kontrolleri, biitce acigy, siyasi risk ve adalet mekanizmasinin igleyisi... Tiim
bu gostergelerin bileskesinden hareket edilerek, devlet yapilanmasinin,
firmalarin rekabet ortami iginde ¢alismasint ne derece gerceklestirdigi
analiz edilmektedir. Analiz sonucuna gore {lkeler, siralamaya tabi tutul-
maktadr.

e- Ekonomik Giig: Bu faktor, ilgili ulusal ekonominin genel bir degerlen-
dirmesini yapmak icin kullanilmaktadir. Ekonomi kantitatif olarak olciil-
mektedir. Bu degiskenlerden bazilart sunlardir; Gayri Safi Milli Hasila ve yil-
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lik artigt, yatirimlar ve yillik artiglari, tasarruflar, sermaye olusum diizeyi, si-
nai iiretim, tarimsal tretim, enflasyon orani, kalkinma hizi, ekonomik risk
ve lilke parasinin dig degeri gibi parametreler.

f - Bilim ve Teknoloji: Bu faktor ile {ilkedeki bilimsel ve teknolojik kapa-
sitenin rekabet giicti olusturmadaki rolii 6lgmeye calislmaktadir. Bu fakto-
rli olusturan baz gostergeler sunlardir; kamu ve 6zel sektor Ar-Ge harca-
malari, Ar-Ge personel sayisi, kazanilan patent sayisi, mithendislik bilimleri-
ne karst genglerin ilgisi, bilim ve teknolojinin egitimdeki konumu, iilke icin-
deki teknoloji kaynaginin biiytikliigli ayri ayr1 incelenmektedir.

g- Beseri Sermaye: Bu faktor ile iilke insan giicii varhigi ve nitelikleri olctil-
mektedir. Bunun igin su gostergelerden yararlaniimaktadir; tilkenin niifusu,
niifus artig orani, ¢aligma glicti, dogum oranlari, kadin isgliclintin toplam is
giicline orant, geng is giiciiniin toplam isgiiciine orani, egitimde insan basi-
na yapilan yatirim miktary, beyin goclinitin kagust, egitimde bilgisayar kullani-
mut beceri diizeyi, genel ekonomik bilgi diizeyi, hayat kalitesi, saglik yatirim-
lart tutari, okur yazar orant, zorunlu 6gretim siiresi, ise alista esitlik, caligan
insan sayist ve yiizde orant dikkate alinmaktadr.

h- Globallesme: Bu faktor, bir tilkenin uluslararast ticarette ve yatirimlar-
da ne dlciide faal oldugunu belirlemektedir. Bu faktor 60 civarinda degis-
kenden olugsmaktadir. Bu faktorler olusturulurken ele alinan bazt degisken-
ler sunlardir: Thracat ve ithalatin artis diizeyi, ihracatin ve ithalatm iilkelere
gore dagilim yogunlugu, dis ticaret kurallart ve gartlar, yabanct {ilke firma-
lart ile gerceklestirilen isbirligi incelenmektedir.

Tiirkiye'nin Rekabet Giicii

1987 yilindan bu yana hazirlanmakta olan diinya rekabet giicii yilliginin id-
dialt bir hedefi vardir. Sirketlerin rekabetci yapilarinin {ilkelerce korunup,
korunmadigini 6lgmeye calismaktir. Isletmelerin faaliyet gosterdikleri iilke-
nin ulusal ortamimna bagimlidir. Bu acidan kimi iilkeler, digerlerine kiyasla
lilkede is yapmay1 kolaylastirmak suretiyle rekabeti desteklemektedir. Aksi-
ne davraniglarda bulunarak isletmelerin rekabet glictinii kosteklemektedir-

Rekabetin Kaynagi ve Degisen Niteligi

ler. Diinya rekabet giicii yilligt 400 kriterle diinyanin 6nde gelen 49 ekono-
misini kapsamaktadir. Aragtirmanin {icte ikilik kismu istatistiksel verilere, di-
ger kismu ise st diizey yoneticilerle yapilan anket sonuglarina dayanmakta-
dir. (.M.D.2002 yilligr)

Yukarida siralanan ana rekabet faktorlerine gore secilmis diinya tlkeleri si-
ralamasina bakacak olursak, Ttrkiye'nin hi¢ de basart sayllamayacak bir si-
rada bulundugu goriilmektedir. Bu nedenle, rekabet faktorlerine gore igle-
rinde Tiirkiye'nin de bulundugu 49 tilkenin siralamasi Tablo 2'de gosteril-
mistir.

Rekabet giicli (2002) yilligina gore 1997 yilinda 38’inci sirada olan Tiirkiye,
1998 yilinda 33’cii siraya yiikselmistir. 1999 yilinda 37°ci siraya, 2000 yilinda
42'nci siraya, 2001 yilinda 44’lincti siraya diismistiir. 2002'de rekabet gicii
siralamasinda ise 46. siraya diismiistiir. Tiirkiye'nin bulundugu grupta reka-
bet giiciinde en iist siray1 31'incilikle Cin alirken, onu sirastyla Italya, Porte-
kiz, Tayland, Brezilya ve Yunanistan izlemistir. 2000'li yillara kadar siralama-
da Tiirkiye'nin altinda bulunan Rusya, Kolombiya ve Polonya iist siralara i-
karken; 2000'li yillarda teknolojiye ve alt yaptya yogun yatirimlar yapan ABD,
Asya Kaplanlart ve baz1 Kuzey Avrupa iilkeleri rekabet gliclinii siirdiird.

Bu degerlendirmeler, iilkeler icin dort onemli rekabet kuvveti ortaya ci-
karmaktadir. Birincisi, globallesme ya da dar cevreci yerellik arasinda kay-
naklarin nasil dagildiginin incelenmesidir. Ikincisi, yabanct sermayeyi ce-
kicilik ya da aktif dis yatirimeilik arasinda iilkenin bulundugu verin tespit
edilmesidir. Uclinciisii, tilkenin kuvvetli oldugu varliklarina m, yoksa sii-
reclere mi giivendiginin ortaya ¢ikartilmasidir. Burada ¢ok onemli husus;
siirecleri iyi yoneterek mal ve hizmetlerin katma deger ilavesinin ¢ok ol-
masidir. Dordiinciisii ise toplumun bireylerinin risk almaya veya toplum-
sal uyuma egilimi olmast arasindaki yerin belirlenmesidir.

Global pazarin ana 0zelligi, talebin globallesmesidir. Bu 6zellik global olmak
ya da olmamak sorusunu glindeme getirmistir. Cagimiz artan ekonomik fa-
aliyetlerinde globallesme, firmalarin yeniden yapilanmalarint ortaya cikar-
mustir. (ITC, 2001, 15)
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Tablo 2: Ulkeler Rekabet Giicui Siralamast

ULKE ADI 2002YILI 2001 YILI 2000 YILI 1999 YILI 1998 YILI 1997 YILI
ABD. 1 1 1 1 1 1
FINLANDIYA 2 B 4 5 6 4
LUKSEMBOURG B 4 6 3 3 12
HOLLANDA 4 5 3 4 4 6
SINGAPUR 5 2 2 2 2 2
DANIMARKA 6 15 13 9 10 8
ISVICRE 7 10 7 7 9 7
KANADA 3 9 8 10 8 10
HONG KONG 9 6 12 6 5 3
IRLANDA 10 7 5 8 7 15
ISVEC 11 8 14 14 16 16
[ZLANDA 12 13 9 13 18 21
AVUSTURYA 13 14 15 18 24 20
AVUSTRALYA 14 11 10 11 12 18
ALMANYA 15 12 11 12 15 14
INGILTERE 16 19 16 19 13 11
NORVEC 17 20 17 16 11 5
BELCIKA 18 17 19 21 23 22
YENI ZELANDA 19 21 18 17 17 13
SILI 20 24 25 25 27 24
ESTONYA 21 22 . . - -
FRANSA 22 25 22 23 22 19
ISPANYA 23 23 23 20 26 25
TAYVAN 24 18 20 15 14 23
[SRAIL 25 16 21 22 25 26
MALEZYA 26 29 27 28 19 17
KORE 27 28 28 41 36 30
MACARISTAN 28 27 26 26 28 36
CEK CUM. 29 35 40 37 37 35
JAPONYA 30 26 2% 24 20 9
CIN 31 33 30 29 21 27
[TALYA 32 32 32 30 31 34
PORTEKIZ 33 34 29 27 29 32
TAYLAND 34 38 35 36 41 29
BREZILYA 35 31 31 34 35 33
YUNANISTAN 36 30 34 32 33 37
SLOVAK YA 37 37 - - - -
SLOVEN YA 38 39 36 39 - -
GUNEY AFRIKA 39 4 43 43 42 44
FILIPINLER 40 40 37 31 32 31
MEKSIKA 41 36 33 35 34 40
HINDISTAN 42 41 39 42 38 41
RUSYA 43 45 47 46 43 46
KOLOMBIYA 44 46 45 45 45 42
POLONYA 45 47 38 40 44 43
TURKIYE 46 44 42 38 39 38
ENDONEZYA 47 49 44 47 40 39
VENEZUELLA 48 48 46 44 46 45
ARJANTIN 49 £ 41 33 30 28

Kaynak: “THE WORLD COMPETITIVESNESS YEARBOOK” (2002 P.22)

Rekabetin Kaynagi ve Degisen Niteligi

Teknoloji ve pazar arasindaki baglanti genis bir stratejik konuyu glindeme
getirir. Michael Porter’e gore ( 1985:26 ), pazar kazancinin temel belirleyici-
si olan rekabet giigleri, digaridaki pazar ve rekabet firsatlarint 6n plant ¢ika-
rir. Bir firma en uygun rekabet sartlarini tasiyan pazart secmek icin ¢aba har-
cayacaktir. Kendisini bagartya gotiirmesi icin gerekli olan firma icerisindeki
yetenekleri gelistirmek zorundadir. Daha sonra kendisini, rekabet avantajt
olusturan ve bunu stirdiiren bir konuma getirebilmektedir. Bunun icin ye-
terli yetenege sahip olmalidir.

Bugiin isletmeler i¢in global pazar sartlarini ve imkanlarint anlamak, mutlak
bir zorunluluktur. Uluslararasi firsatlar ise giin gectikce daha dnemli hale
gelmektedir. Ekonomik sartlar, politik atmosfer, iilkelerin dogal kaynaklari-
nin ve kapasitelerinin degismesi ve kiiltiirel cesitlenmeler nedeniyle global
pazarlar stirekli biiyimektedir. (Samlt 1998; 5.1)

Diinyanin cesitli yerlerindeki insanlar, iirlin ve hizmetlerin bazilarini satin
alabilecek bir gelire sahiptirler. Bu durum diinyanin bir¢ok bolgesinde ¢ok
genis tiiketici gruplart ve genis pazarlarin mevcut oldugunu gostermekte-
dir. Hiikimetlerin ulusal ve uluslararast ticarete sicak bakmalart sonucunda
politik engeller yavag yavas ortadan kalkmaktadir. Nakliye ve lojistik gelis-
mesi sonucu Uriinlerin diinyanin bir ¢ok yerinde aradiginda bulunabilirligi
soz konusudur. Tiketiciler, iletisimin hizla gelismesi sonucu iiriin ve hiz-
metler konusunda gecmise gore daha fazla bilgi sahibidirler.

Tablo 3’1, “Global Rekabet” a¢isindan inceledigimizde bir tilkenin “Rekabet
giiclinii” olusturan dug sartlarin rolii ve 6nemi iizerinde durulmast gerektigi-
ni goriiyoruz. Bu sartlart Tablo 3’de soyle siralayabiliriz;

Su halde, “Varliklar” ve “Siirecler”, “Cekicilik” ve “Diga A¢ilma” degerlerini
bir ekonomik ve sosyal model icinde basart ile yonetmek, rekabet gliciiniin
temel taslari olmaktadir.

Ornegin, yeralt1 ve yeriistii zenginlikleri, niifus, teknoloji, altyap: vb. bir {il-
kenin varliklaridir. Hiikiimet politikalari, egitim ve uluslararasilasma gibi
faktorler ise tilkenin siirecleridir.
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Tablo 3: Uluslararasi Ticaret ve Pazarlamay: Destekleyen Dissal Sartlar
(Makro)

Rekabet avantaji olusturan makro sartlar  ihracat yetenegine ozel etkisi

Altyapinin gelismesi Verimliligin artmast

Egitim ve yonetim sisteminin gelismesi Daha iyi isgiicii, daha yiiksek kalite

lletisim agmin yayginlasmast ile
isletmeler icin daha cok bilgi

letisimin 6n plana ¢ikarilmast

Bilim/Teknoloji ve arastirmalar
icin 6zel gaba

Gelistirilmis tirtinler, yeni irlinler, yeni
hizmetler, gelistirilmis tiretim ve
pazarlama siireci

Insan kaynaklarinin gelismesi Toplam Kalite Yonetimine gegilmesi

Kaynak: Cogkun Samli, “Sinirsiz Diinya’da Global Pazarlama Stratejileri” Seminer notlart, 1998, 5.5, Sema 6.

Brezilya, Hindistan ve Rusya gibi iilkeler, varliklar yoniinden zengin olmasi-
na karsilik, siireclerde yeterli performanst gdsteremediklerinden, rekabette
giiclii degildirler. Diger yandan Singapur, Japonya ve Isvicre gibi iilkeler ise,
varliklar agisindan zayif, fakat siireclerde, globallesmede bagarili olmalarin-
dan dolay1 rekabetcidirler. Bir tilkenin uluslararasilagma stirecindeki basari-
s1,"Cekicilik” ve/veya “Disa a¢iima” yonleriyle artmaktadir.

Uzakdogu'nun gelismekte olan iilkeleri, Asya krizine kadar olusturduklari
cazip ortamla yabancr yatirimciyr ¢ekmeyi basardilar. Giiney Kore, Japonya
gibi iilkeler ise ihra¢ mallartyla yabanct pazarlara girmede basarilt oldular.
Sadece ABD, her iki yolu esit bicimde kullanarak, uluslararasilasma siirecini
tamamlamustir.

Insan kaynaklarmin, “nitelik” yoniinden eksik olmast, teknoloji ve altyapinin
yetersizligi, siyasal ve ekonomik istikrarin uzun vadeli saglanamamast; Ttir-
kiye’nin cekiciligini, disa agilmasint ve global ekonomiye gecisini zorlagtir-
maktadr.

Bu nedenlerle, Tiirkiye icin diinyada rekabetci olma, niteligi yiikseltilmig

varliklarla, “stireclere” dayali, cekicilik yoni gelistirilmis yurtici ekonomiyle,
“diga acilma” ortamuni tegkil eden olugumlara baglt olmaktadir.

Rekabetin Kaynagi ve Degisen Niteligi

Rekabeti Etkileyen Faktorler

Tiim bu agiklamalardan goriiliiyor ki; ulusal ve uluslararasi arenada basarinin
anahtart rekabet giiclidiir. Bu a¢idan rekabeti etkileyen faktorleri sdyle ozet-
leyebiliriz:

* Verimli calismak, {ilkede sermaye birikimi olusturmak, birikimleri girisim-
lere yonlendirebilmek iilkenin ekonomik performansint miispet yonde et-
kilemektedir.

* Uluslararast ekonomik faaliyetlere agtk olma, diinya ile biitlinlesmeyi, yik-
sek yasam standardina ulasmayi veya bu standardin siirdiiriilmesini kolay-
lagtirmaktadir.

* Devletin, girisimleri disaridan gelecek tehlikelere karst koruyacak makro-
ekonomik sosyal sartlart saglamasi, degisen uluslararast ortama uyumda
ekonomiye esneklik kazandirmasi, rekabet ortaminin saglikli islemesine
yardim edecek diizenlemeleri yapmasi ile miimkiindiir.

* Finans piyasalarinin gelismesi ve altyapi yatirmlarinin desteklenmesi, re-
kabetciligi percinleyecektir.

o Isletmelerin verimli calismast, rekabetci ortama ayak uyduracak degisimi
gerceklestirebilmeleri, globallesme siirecine katilmalari ve yonetim kabili-
yetlerini gelistirebilmeleri de rekabet gliclinii artirmaktadir.

* Mevcut teknolojilerin gelistirilmesine, bilgiye, arastirma ve gelistirme ¢a-
lismalarina; insan glicliniin iyi yetistirilmesine gereken Gnemin verilmesi;
calisma hayati ve endistri iligkileri alaninda isletmelere yeterli esnekligin
kazandirilmast; rekabeti etkileyen nemli faktorlerdendir.

* Ekonomik biiylimenin stirdiirlilmesinde uluslararast pazarlarda rekabet
edebilecek ortamin olusturulmasini saglayacak tiim yasal, teknolojik ve eko-
nomik yapilanmalar biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu konuda en 6nemli go-
rev hiikiimetlerindir.
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Kiiciilen Dinyada KOBi'le Belirginlesiyor

Kiiciilen Diinyada KOBI'ler Belirginlesiyor

Bugiin diinyadaki tiim hiikiimetler, KOBI'lerin ekonomiye, istihdama, bol-
gesel ve yerel kalkinmaya katkilarinin ve oneminin farkina varmiglardir.
(DPT, Sanayi Politikalar1, 2000:90) Globallesmeyle birlikte KOBT lerin bu kat-
kilarinin daha biiylik oranda artmast miimkiin olacaktir. Gelismis ve gelis-
mekte olan tilke firmalarinin, ulusal ekonomilerini gliclendirme ve biiytitme
amactyla ihracata yonelmeye calistiklart goriilmektedir. (Tathdil, 1998: 7) Ul-
kelere gore tanimt birbirinden farkli olmakla birlikte, ABD ve Avrupa Birlig-
'nin (AB) benimsedigi esasa gore, biinyesinde 250 ve daha az isci caligtiran
kuruluglar, KOBI olarak tanimlanmaktadir. KOBI'lerin bulunduklari iilke
ekonomileri icinde 6nemli yer tuttugu bir gercektir. Basta ABD, Japonya ve
Almanya olmak iizere, diinya ticaretini elinde tutan iilkelerdeki isletmelerin
yiizde 98'i KOBI olarak nitelendirilmektedir. Tablo 1'de KOBT lerin iilke eko-
nomilerindeki yeri mukayeseli incelenebilir.

Tablo 1: Baz1 Ulkelerde KOBI’lerin Ekonomideki Yeri

Ulkeler Tim Toplam Toplam Katma Toplam Toplam
Isletmeler ~ Istihdam  Yatirim Deger Thracat Kredilerden
Icindeki Payt ~ Icindeki Pay Icindeki Payr Icindeki Payr Icindeki Payr Aldig1 Pay
(Yiizde) (Yiizde ) (Yizde)  (Yizde)  (Yizde)  (Yiizde)

ABD 99.7 56.6 38 43 32 42.7
Almanya 99 04 44 49 31 3
Japonya 99.4 81.4 40 52 38 50
Fransa 99 67 45 54 26 29
Hollanda 98 57 45 32 38 d
Hindistan ~ 98.6 03 27.8 50 40 153
G Kore 98.8 59 35 35 20 47
Tayland 98 04 3 47 50 S
Tirkiye 9.8 767 265 38 (8%) (4%)

*Bilgi yok ya da giivenilir degil.
Kaynak: D.P.T. Sanayi Politikalar: Sekizinci Bes Yilltk Kalkinma Plam Ozel Ibtisas
Komisyonu Raporu (2000: 5.84 )
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“Kolay yonetilebilir ve denetlenebilir” olmalari nedeniyle yaygin kabul go-
ren KOBI'ler, gelismekte olan iilkelerde ulusal ekonomi i¢inde ¢ok tnemli
bir paya sahiptirler. Gelismekte olan iilkeler de KOB'leri ihracata yonlendi-
rerek, {ilke ekonomisine saglanan katkuyr artirlmaya calisimaktadir. Global-
lesme ve teknolojik degisim, KOBI'lere yabanct pazarlara girme ve isletme
maliyetlerini diisiirme konusunda yeni firsatlar getirmektedir.

Tiirkiye'nin dinamik KOBI'leri, uluslararasi diizeyde iilke rekabet giiciiniin
artigina katki saglayacaktr. Tiirkiye'de toplam isletmeler icinde yiizde
99'dan fazla bir cogunluga sahip olmasi, bu girisimlerin {ilkemizin rekabet
giicliniin artmasinda biiyiik katkis: olacaktir, Imalat sanayiinde, tiretim ve is-
tihdama yaptiklart biiyiik katkilarint goz ardi etmemek gerekir. Ancak KO-
Bl'lerin globallesme baskilarindan olusan bu yeni duruma uyum saglamas:
icin teknolojik ilerlemeye, sosyal ve cevre degisimine ve drgiitsel degisimle-
re ihtiyaclart vardir. (DPT 2000; s.15)

KOBI'lerin Onemini Artiran Faktorler

21. yiizyilda KOBI'lerin 6neminin artmasinin nedenlerini sdyle siralayabili-
riz: (Glirdal — Uslu, 1995; 5.88-89)

* Tiim diinyada yasanan degisim ve gelismeye uyum saglama, kiiltiirel cev-
relerin degisimi ve rekabetin yogunlasmasi, yeni sartlara uyum saglamayi
zorunlu kilmaktadir. KOBI'ler bu uyumu ¢ok cabuk gerceklestirebilmek-
tedirler. Clinkii biiytik firmaya oranla, kiiclik firma ya da isletme degisime
daha kolay ve cabuk gecebilmektedir.

* Biiylik sirketlerde iletisimde ¢oklu bir kademe yapisindan dogan bilgi do-
lastm1 KOBT lerle karstlastirildiginda, biiyiik bir oranda bu kademelerden
gecerken degisime ve gecikmeye ugramaktadir. Bu acidan KOBI'ler, do-
laylt bir zaman maliyeti ve bilgi isleme maliyetinde avantaj saglamaktadir.
Izlendigi gibi KOBI'ler, biiyiik isletmelerdeki lcek ekonomilerin sagladi-
g1 maliyet avantajlarina da cesitliligi ve saglikli teknoloji uygulamadaki es-
nekligi sayesinde, farkli boyutlarda yaklasmaktadirlar.

Kiiciilen Dinyada KOBi'le Belirginlesiyor

* Huizli teknolojik gelisme, insana olan ihtiyact azaltmugtir. Fazlalagan insan
kaynagi KOBI'lerce kullaniimis ve sorun kismen de olsa ¢dziimlenmistir.

* Pazarlama — teknoloji etkilesimiyle degisen ve cesitlenen tiiketici tercih-
lerine hemen cevap verme geregi, KOBI lerin fonksiyonlarini artirmugtir,

* Glintimiizde para, bilgiden sonra gelmektedir. Ciinkii tiretilecek mamul
teknolojisi ve pazarlart konusunda elde edilecek bilgi rekabet avantajt
olusturabilecektir.

* Fiyat dalgalanmalari, ekonomik ve politik-siyasal dalgalanmalar biiytik is-
letmeleri daha cok etkilemektedir.

* Dolayistyla, KOBI'ler bir yandan bilyiik isletmelerle rekabet icinde kendi
baslarina nihai {iriin ya da hizmet iireterek ekonomiye katkida bulunur-
ken, diger yandan da biiyiik isletmeleri yan sanayi biciminde tamamlaya-
rak, onlarin daha tiretken olmalarina ve ekonomiye katkilarinin daha da
artmasina yardimct olur. (Tathdil 1998, 5.10)

Farkl isteklere, Hizh C6ziim Sunuyorlar

Yeni diinya diizeninde rekabetci tistiinliiklerin en énemli faktorlerinden bi-
risi kaynak ve yetenek teorilerine ilham kaynagi olan, KOBI'lerdir. KOBI ler;
esneklikleri, stiper dinamik yapilari, yerel tiiketim ve iiretim ozellikleri, glo-
bal diizenin teminat: hirsh ve ¢aligkan girisimci nitelikleriyle gerek kalite ve
cesitte, gerekse fiyatta Gnemli bir avantaji yakalamaktadir. Ozellikle bilgisa-
yar teknolojisindeki akil almaz gelismeler, KOBT lere inaniimayacak kadar
yeni rekabetci pozisyon sunmaktadir. Bu cercevede diinya cevresinde mil-
yonlarca KOBI, milyonlarca yeni {iriniin iireticisi haline gelmektedir. Ulas-
tirma, iletisim tagima, dagitim ve bilgi islemdeki siiper gelismelerin olustur-
dugu alanlar, KOBI'lerin icinde hareket ettikleri miikemmel rekabetci alan
haline gelmektedir. Kiigiilen kitlesel pazarlar, farkls istekleri karsilayabilme,
kaliteli mamulleri sunma ve iiriindeki cesitlilikler, ister istemez KOBI'lere
avantaj saglayan diger onemli faktorlerdir.

Gagimizin tahlili yapildiginda biiyiik isletmeler, dlcek ekonomileriyle global
entegrasyonun standartlasmasinda nemli bir yerde bulunurlar. KOBI'ler
ise esnek ekonomileriyle yerel ve bolgesel kiiltiirleri, kaynaklari ve yetenek-
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leri blinyesinde barindirarak globallesmenin diger boyutunda asirt sekilde
bireyselciligi ortaya cikarmaktadir. Gerek standardize ve gerekse girisimci
bireyselliginin globallesmenin altinda yatan, hem birbirine karsit, hem de
birbirini tamamlayan iki &nemli u¢ noktasidir. Esasen cagimizin bu iki geli-
simi yeni bir ekonomik senteze de agiktir. (Erem, 1996 s.11) Globallesme
artik gerek biiyiik isletmeler ve gerekse KOBI'ler acisindan gelecegi yakala-
maya caligan uluslararasi, rekabetci avantaj olmustur. Bu avantajlar, global
paradoksun merkezinde yer almakta ve gerek insanlari, gerekse isletmeleri
etkilemektedir. (Naisbitt, 1996; s.78)

Rekabetci avantajlar icin yetenek veya anahtar faktorler, firmadan firmaya, sek-
torden sektore ve zaman icinde biiyiik 6l¢lide ortaya cikan degisime baglt ola-
rak aciklanabilir. Firmalari siirekli rekabetci kilacak tek bir ¢ekirdek yetenek
mevcut degildir. Ancak belli ¢ekirdek tistiinliikler, belli bir siire bu firmalara
global piyasalarda Ustiinliik saglayabilir. Rekabetci avantajlardan giintimiizde
ortaya cikan en 6nemli ¢ekirdek avantajlardan biri de, degisim sartlarina hizla
cevap verebilen bir organizasyon yapisidir. (Gavusgil 1996, s.1) Bu yapi, KO-
Bl'lerde sagilacak derecede iyi islemektedir.

REKABETIN KAYNAKLARI

/ AVANTAJ CESITLERI \

KAYNAKIAR

YETENEKLER

1- Rekabetci Pozisyon
* Uriinde/tasarimda liderlik
* Maliyet avantajinda liderlik
* Miisteri odaklanmasinda liderlik
* Miisteri sirri/dostlugunda liderlik
2- Pazarlama zamant
3- Ortaklarin kapasitesi
4- Girisimei ruh
5- Vizyon ve stratejik yonlenme

1- Yonetim yetenegi

2- Faaliyetlerin mitkemmelligi

3- Finasman

4- Acenta distriblitor agt

5- Arge ve miihendislik

6- Ihtiyaclara cevap veren organizasyon

Sekil 1: Rekabetin Kaynaklart ve Avantaj Cesitleri
Kaynak: Cavusgil, “ Global Market Oppartunity Assesment” 1996, 5.19

Kiiciilen Dinyada KOBi'le Belirginlesiyor

Yukarida Sekil 1'de ok cesitlenmis miisteri taleplerini, miisteri rekabeti ola-
rak algilayabilen yeni cekim alanlari olarak KOBI'ler, potansiyel ve alternatif
rekabet avantajina sahiptirler. Uluslararasi ticaret teorilerinde gortildiigu gi-
bi, teoriler rekabet tstlinligiine dayandirilmaktadir. Rekabetci iistlinliikler
ise ticaretin her tiirlinde Onemli avantajlar saglamaktadir. Ge¢misten bu gii-
ne kadar gelen evrimde bu avantajlar giiniimiizde artik kiiclik ve biiyliyen
isletmelere gecmektedir. S6z konusu avantajlar, firma bazinda, firmanin sa-
hip oldugu yetenekler ve kaynaklar olarak KOBI'lerde daha belirgin olarak
ortaya ¢cikmaktadir. (Cavusgil; 1996, 5.20)

Giiniimiizde biiytik isletmeler, standardizasyonu, stratejik ortakligi, enteg-
rasyonu ve olgek ekonomilerini temsil ederken, kiiclik isletmeler, partiki-
larizasyonu, yerellesmeyi, esnek ekonomileri, dinamizmi temsil etmektedir.
(Kottler, 1996:33) Diinya capinda entegrasyon, rekabeti garanti etmek icin,
global boyutu gerekli kilar. Bu zaman alicidir, ok zordur, maliyetleri arturir,
riski ylikseltir. Diger taraftan 6lgek ekonomilerinin avantajint yakalama firsa-
tt verir, islemleri basitlestirir, global standartlara daha rahat uyarlar. Diinya
capinda rekabeti garanti etmenin diger bir boyutu da esnek {iretim sistemi-
ni uygulamaktan ge¢cmektedir. Bu boyut; fikri miilkiyeti One alir, global ta-
lep yonetimini esas alir. Miisteri siparisleri, musteri ihtiyaclar, dagitim, de-
polama, ulasim, network agy, satig sonrast hizmetleri ve degisimi 6ne alir.
Bunun icin kisa zaman, azaltilmug islem, artan dogruluk bir zorunluluktur.
Bu boyutta yine {istiin olarak KOBI'ler goriilmektedir. (Hadjisavva & Erem;
1996: 5.1-3)

Diinya ekonomik olarak biittinlesirken, isletmelerin en 6nemli dinamik bo-
yutu olan KOBI'ler de, bir biitiiniin ana parcalart olarak, kiiciik; etkin ve es-
nek hale gelmektedir. Isletmeler firma dlceginde kiiciiliirken, KOBI'ler de
globallesme yolu ile stratejik ittifaklar kurarak biiylimektedir. Isletmeler ar-
tik farklt bir alanda, riskleri dagilmug olarak biiylimekte ve diinya sirketi ol-
ma yoluna girmektedir. KOBI'ler, ekonomik menfaat birimleri olarak biiyiik
isletmelerin etki alanlarinda veya onlara paralel olarak olusturduklart kendi
ekonomik etki alanlarinda biiyimektedirler. (Naisbitt; 1994, 5.16-17) O hal-
de yeni rekabet, global pazarlarda yeni bir bicimde ortaya ¢tkmaktadir.
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Global pazarlarda rekabet, yerel birimlerin yerel kiiltiirlere uyum saglamasini
oturturken, merkeziyetcilikten siyrilmak, diinyaya yayilan ¢aligmalart koordine
etmek, ishirligini saglamak ve Olgek sinerjisinden yararlanmak icin de, son de-
rece merkeziyetci bir ¢ekirdek yapiya ihtiyac duyar. (Greenbaum; 1996; s.54)

Dogal Olarak, “Birebir Pazarlama” Yapiyorlar

Teknoloji; kiiltiirde, aliskanliklarda, iletisimde (Basin ve yayinda ) ailede, si-
yasette ve Ozellikle ekonomide ve pazarlamada kitleselligi, 6lcegi parcala-
maktadir. Bireyselcilik giderek 6ne cikmaktadir. Uretim ve pazarlama biiyiik
olctide karsilikli etkilesim icinde gelismeye paralel olarak yeniden sekillen-
mektedir. Akilli igci, akilli stireg, akillt proses, yine akilli miisteriye yonelik
olarak bicimlenmektedir. Bu acilimda da yine KOBI'ler bir adim daha 6ne
cikmaktadir.

Globallesmeyi cok 6nceden hisseden yazarlardan Levitt; insanlarin teknolo-
jik gelisme sonucu homojen hale gelecegini ileri stirerken, Toffler; tam ak-
si goriiniisli savunarak, heterojen hale gelecegini ileri siirmektedir. Levitt,
miisteriye doniik olmayan standart {irinlerin 6ne gececegini, Toffler bunun
tam aksini ifade etmektedir. Kotler, daha temkinli olarak, o kadar ¢ok fark-
It degiskenin oldugu bir diinyada orta yol izlemekte ve hal iilkeden iilkeye
farklt bir pazarlama stratejisi izlenmesi iizerinde durmaktadir. Porter, global
ve verel pazarlardaki gelismeleri avantaj ve dezavantaj boliimlerine ayirarak
bir cikig yolu aramaktadur.

Buna karsilik, Naisbitt, bu gelismeleri global bir ikilem icinde irdeleyerek,
gelismenin sonuglarint iki kutupta toplanan yeni bir olusum olarak algila-
maktadir. ( Poulos & Erem; 1996, s.1-3) Diger taraftan Erem, bu iki anti te-
zin bir sentezine nasil ulagilabilecegini arastirmaktadir. Teorik tabanda pa-
zarlama distincesi diger bir ifadeyle pazarlamada globallesme, yukarida da
deginildigi gibi isletme bazinda bireysel (bire bir) pazarlama ile global pazar-
lama arasinda ve bu iki diisiincenin sentezinde yatmaktadir, global pazarla-
ma, standardizasyonu ve homojenligi en iist noktada ve diinya Olceginde
ele almaktadir. Kalite ve fiyat 6ne ¢ikmaktadir. Bunun sonucu olarak global
isletmeler, ana oyuncu olarak 6ne ¢tkmaktadir.

Kiiciilen Dinyada KOBi'le Belirginlesiyor

Kitlesel {iretimin ise diinya 6lcegine sigradigini, on binlerce firmanin olus-
turdugu ve ishirligi icinde rekabet yapan kiiclik isletmeler konsorsiyumun-
dan olusan (Subcontracting ) yeni bir organizasyon olusumu goriilmekte-
dir. Bireysel pazarlama, isletme bazinda teknolojik gelismelerin dayattigi zo-
runlu bir gelismedir. Felsefesi giderek bireysellesen aile yapisindan baglaya-
rak, yerellesme ve yiiz binlerce kiiclik ekonomik ve sivil toplum Orgit-
lerinden olusan bir diinyada cesitliligin, farklilasmanin vazgecilmez yiikseli-
si sonucu ne kadar farkli birey varsa, o kadar farkli pazar anlayigini giinde-
me getirmektedir. Bunun araclart da mevcut araclardan oldukga farklidir.
Heterojenlesen ve bireysellesen piyasalar; hem dinamik, hem de esnek ha-
le gelmektedir. ( Peters; 1992, 5.107 ) Buna karsilik global stratejiler homo-
jenligi, standardizasyonu da ayni sekilde bir zorunluluk olarak ileri stirmek-
tedir.

Tablo 2: Globallesmede Standartlasma ve Esneklik Karsilastirmast

STANDARTLASMA

ESNEKLIK (YERELLESME)

* Uyarlamanin maliyeti yiiksektir.
* Esas olarak sanayi {irlinlerini hedefler.

* Farkli tilke ici piyasalarda benzer zevkle-
rin birlesmesi (Homojenite) esastir.

* Kentsel gevrelerin yogun olarak taleple-
rini kargilamaya yoneliktir.

* Esas olarak benzer lilkelere pazarlanir.

* Global diizeyde diinya lgeginde yan sa-
nayi ile biitlinlesme saglanur.

* Kuyvetli iilke imaji ve firma etkinligi var-

dir.

* Thracat ile girildigi tilkelerde faaliyetlerin
merkezi olarak yonetilir.

¢ Teknik standartlardaki farkliliklarin mali-
yeti yliksektir.

* Esas olarak, kisisel kullanim {iriinlerini
ve tiiketicileri hedefler.

* Bireysellik icinde olabildigince farkli tarz
ve zevklere (Tiim piyasalarda ) ve cesitli-
lige hitap eder. (Heterojendir)

* Kirsal, yerel cevrelerin yogun taleplerine
uyarlanir.

* Esas olarak farkli tlkelere pazarlamayi
esas alir.

* Bagimsiz ulusal yan sanayi ile birlestirilir.
* Zayif {ilke imajt ve etkinligi vardir.

o Thracat ile girildigi iilkelerde faaliyetler
daginik olarak yonetilir.

0 ‘
MUSIAD
190

»l



‘ :@:
MUSIAD
190

o

H i p e r R e k a b e t S tr ate jil e r.i

Diger taraftan Toffler, modern teknolojinin topluma karsi oldugunu ileri si-
rerek, teknolojik gelismelerin toplumlart parcalayacagint ifade eder. Yiiksek
derecedeki bilgi hacmi, toplumsal biitiin icindeki yerel kiiciik kimlikleri or-
taya ¢ikaracagini ve boylece daha ¢ok bireysellesme, daha bencil bir toplu-
mun ortaya ¢tkacagina isaret eder.

Bu gelismelere paralel olarak kitlesel pazarlar catlayarak cok sayida mini pa-
zarlar haline gelecektir. Ne kadar ¢ok farkli birey varsa, o kadar cok farkli ta-
lebin ortaya ¢ikacagini varsayar. Kiigiik, hizly, uyarlama zaman sifir, ilave ma-
liyeti olmayan, bilgi akist miikemmel, her zaman bilginin hazir oldugu bir
{iretim alanma dikkat ceker. Toffler, bu acidan KOBI'leri yeni cagin favori is-
letmeleri olarak gormektedir. Boylece isletmeler, kiigiilecek ve yerel diizey-
de kar merkezleri haline gelecektir. Desentrilizasyon tiim hiziyla devam ede-
cektir. Isletmelerde yatay ve matriks organizasyonlart 6ne ctkarmaktadir.
Ana-yavru isletme birligini vurgularken pazar bolimlendirmelerini ortadan
kalkacagina isaret etmektedir. Boylece pazarlamanin, rekabetin, pazar ingast-
nin da sonuna gelinecektir. Pazar 6tesi bir toplum ortaya cikaracagina isaret
eder. (Toffler; 1995, s. 1-5 ve 5.39-45 )

Tablo 3: Global Pazarlamanin Oniindeki Bes Engel ve Bes Basar1 Faktorii

Global pazarlamadaki ayak baglar1 Global pazarlamadaki anahtar

basari faktorleri

Yetersiz resmi aragtirma kullanimi Global organizasyon

Asirt standartlastirma Esneklestirme

Gok zayif izleme Gok skt izleme
Dar vizyon Genis vizyon
Esnek olmayan uygulamalar Esnek uygulamalar

Kaynak: Seen Perry (1997,5.97) ve Tamer Cavusgil , 1996. 5.7 den uyarlanmistir.

Yukaridaki tablodan goriilecegi gibi, global pazarlamadaki ayak baglart asirt
standartlasma, ¢ok zayif izleme, dar vizyon, kat1 uygulamalar ve yetersiz res-

Kiiciilen Dinyada KOBi'le Belirginlesiyor

mi arastirmalardir. Global pazarlardaki anahtar basari faktorleri ise sunlar-
dir: Esneklestirme, calisant izleme, genis vizyon, esnek uygulamalar, global
organizasyondur.

Diger taraftan Porter, Levitt'e daha yakin bir cizgide, global pazarlamayi ve
onun saglayacagi yararlart savunur. Yeni degisim cografi ve ulusal pazarlari,
global boyuta ¢ikardigindan, bu dogrultuda diinya pazarini tek pazar olarak
algilar. Global faktor avantajlarint 6lgek ekonomileri ile esnek ekonomi
avantajlarina dayandirarak, faktor maliyeti avantajlart ile faktor kalite avantaj-
larint 6ne ¢ikarir, Yani biiyiik isletme-kiiclik isletme isbirligine gotiirmekte-
dir. Boylece globallesme ile elde edilen degisim; tiretimde, lojistikte, satin
almada, pazarlamada sinerji etkisi yapacaktir. Sonucta KOBI'ler, bu gelisme-
nin motoru olacaklardir, (Kotler; 1998 s.4)

Her yone dogru hareket edebilen son derece kaygan ve belirsiz bir zemin-
de, daha dogrusu cagin kaosu icinde dogru yolu bulmak icin 6nemli ipucla-
r1 elde edilmistir. Bu gelismelere bir katki da Naisbitt tarafindan saglanmak-
tadir. Naisbitt, global celiskide su noktalara dikkati cekmektedir. Teknoloji-
deki stiper gelismelere paralel olarak, diinyayr degisime zorlayan dort ana
giice deginir. Bunlar: ( Naisbitt; 1994, 5.23 )

- Tletisim

- Stratejik birlesmeler
Global is aglart

- Bireysel bilgisayarlardir.

fletisim ve teknolojik kolayliklar bir yandan global ekonomiyi olustururken,
diger yandan da yeni ahlaki, sosyal ve moral degerler olusturarak, yeni
degisimlerin Onitint agmaktadir. Firmalar biiytik, kiiciik ayakta kalabilmek
icin birbirlerine opsiyon sunma, kaynak saglama ve isbirligi yapmalart konu-
sunda tiiketiciler tarafindan zorlanmaktadir. Bu dogrultuda KOBI'ler son
derece 6nem arz etmekte olup, yeniligin de kaynagidir. Hizla gelisen global
ig aglari, internet vs. herkese bir digeri ile temas kurmalarint kolaylagtirmak-
tadir. Boylece yeni yeni i imkanlart ortaya ¢ikmaktadir. Bireysel bilgisayar-
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lar ise dogrudan temast saglamakta hem hizli, hem de oldukea ¢ok etkilidir.
( Poulos& Erem; 1996, 5.1-3 )

Kotler, global stratejinin her iilkeye ayni sekilde uygulanamayacagint savun-
maktadir. Ulkelerin farkh kiiltiirleri, dilleri, yasal uygulamalar1 bulundugun-
dan, tek bir stratejinin her yerde uygulanmasinin ayni basariya gotiirmeye-
cegine isaret eder. Kiiltiir ve sosyal yapi, siyasi seviye, gelir dagilimi, mevcut
yasal diizenleme ve mevzuat ile deger yargilart gibi degiskenler pazarlama
stratejisine etki eder. Ulkeler arasinda goreceli farkliliklara sebep olurlar.
Kotler'e gore bir anlamda global strateji diistincesi dahi imkansiz hale gele-
bilir. (Kotler; 2000, 5.64-70)

Bugiin diinyanin hemen her yerinde, iiretici firmalarin karsi karstya kaldik-
lart en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek ¢ok ciddi bir sekilde azal-
masidir. Bunun nedeni, artan rekabet sonucunda miisterilere siirekli olarak
sunulan daha ucuz fiyatli, daha cazip alternatifler yaninda, 6zellikle biiyiik
firmalarda miisteriyle azalan birebir iliskilerdir. Clinki biiytik firmalarimn, bin-
lerce misteriyle birebir fiziksel iliski kurmast miimkiin degil. Sadece {iriin
veya hizmet almanin Otesinde ilgi de isteyen miisteri, tercihini tabii olarak
bu beklentisini karsilayanlardan yana yapmaktadir. Yeni miisteri kazanma-
nin varolan misterileri elde tutmaktan 6 kat daha maliyetli oldugunun far-
kina varan biiylik firmalar, biiyiik yatirimlar yaparak teknoloji araciligiyla da
olsa misteriyle iligki kurmaya calistyorlar. Don Peppers ve Martha Rogers'in
(The One to One Manager Real World Lessons in CRM, 2000), “Birebir pa-
zarlama” adint verdikleri yontemle sirketler, yeniden miisteri sadakatini
artirmay1 saglayabilir ve kar marjlarint tekrar yiikselise gecirebilirler. Fakat
bu 6nerinin altyapst igin, binlerce dolar harcamak ve onlarca kisi istihdam
etmek gerekiyor.

Her bir miisteriyle ilgili bilgileri bir veritabaninda toplayip, onlara 6zel
triinleri 6zel yontemlerle sunma esasina dayanan, “Birebir pazarlama”yi
KOBI'ler, zaten dogal olarak yapiyorlar. Biiyiik firmalara nazaran daha az
ve oz miisteriye sahip olan KOBI'ler, onlarla birebir ilgilenme ve kendile-
rine Ozel tirlin-hizmet sunma avantajina sahip konumdalar. Bu bakimdan,

I 12 ‘ diizgiin calistiklarinda gilinlimiiz piyasasinin en kritik problemi olan,

Kiiciilen Dinyada KOBi'le Belirginlesiyor

“Miisteri sadakatsizligi"ni ilave bir yatirima gerek olmaksizin giderme san-
sina sahipler.

KOBTI'lerin ihracattaki basartlarmin sirri, yabanci miisterilerin arzu ve istek-
lerine ¢ok iyi bir uyum gosteren Urlinleri tiretip sunarak, yeni rekabetin be-
lirleyicisi olmalarinda yatar. Fiyatin belirleyici oldugu gecmisteki diger uygu-
lamalardan farkli olarak, buglin miisteriler, miikemmel bir uygun {iriin, yiik-
sek diizeyde firma duyarliligi, Gnemli 6lclide servis kolayligi ve sosyal so-
rumluluk aramaktadirlar. Yeni ve biiyiiyen firmalar, bu ihtiyaclarint kargila-
mada eski biiytik firmalarla karsilastirldiginda, oldukea iyi goziikkmektedir-
ler. (Czinkota; Delivered to the National Economi Council The White Ho-
use 1993)

21. yiizyll
Pazaryeri

Bilgi teknolojisine
gecis

Maliyeti diistirme
Yeniden yapilanma

Fiyat Rekabeti
Kalitenin Yiikselisi

Globallesme

Rekabetin yeniden
ortaya ¢ikigt

2000

1960 1970 1980 1990

Sekil 2: Deger Olusturma Yoluyla Pazarlamanin Adimlari

Kaynak: Philip, Kotler, Winning Through Value-Oriented Marketing, March, 1998, s. 18
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Pazar yerinde ortaya cikan son 40 yillik gelismeler ve bu gelismelere dayali
olarak pazardaki tempo Sekil: 2'de goriilmektedir

Siyasi ve ekonomik nedenler ve teknolojik gelismeler, uluslararasi ticareti si-
nir tammaz bir hale getirmistir. Korumacilik tezlerinin hem miidafaasini,
hem de uygulanabilirligini zora sokmaktadir. Rekabet, i¢ ve dig pazarlarda
onlenemez bir sekilde artarak devam etmektedir.

Diinyadaki ¢rnekler, basart sanst yiiksek bolge, basart sanst yiiksek iilke, ba-
sart sanst yiiksek sektor tezlerini cliriitmiis, bagari sanst yliksek yonetim te-
zini On plana ¢ikarmustir. Rekabet edenler; bolgeler, tilkeler ve sektorler de-
gil, yoneticilerdir. Diger bir ifadeyle KOBI'lerdir. (ATAC, 1999. 5.11)

Biiyiiklerin Basarisi, KOBi'lerle isbirliginde Yatiyor

Biiyiik isletmeler; hantal, entegre boliimlerini terk edip, cekirdek isletmeler
seklinde yeniden yapilanirken, pek ¢ok firma, yeniden tegkilatlanmaktadir.
Isletmeler, biiyiik olsun, kiiciik olsun birer kir merkezi haline doniismekte-
dir. Desantralizasyon ikinci varsayim olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Buradan
kiiciik isletmelerin kiiciik ve cok yonlii talepleri kargilamada avantaji 6ne
cikmaktadir.

Yatay Orglitlenmeler giderek, dikey orgiitlenmelerin yerini almaktadir. Ki-
clik isletmeler, yetenek ve kaynak baglaminda bu varsayimin 6nemli bir oto
koordine parcast haline gelmistir. Esnek pazarlama, miisteriye en yakin yer-
de pazarin bizzat iginde olmay1 arzu eder ve arar. Tek, dar ve secilmis miis-
teriye yonelik hizmet verir. Kendisi ¢zeldir, misteriye 6zeldir. Miisterinin
ihtiyaclarina tam uyan bir pazarlamadir.

Kotler, global pazarlardaki stratejik dontistimii dort ana kategoride topla-
maktadir. (Kotler, 1997. s .14)

* Kitle pazarlamasi (Geleneksel 6rnek),

* Hedef Pazarlama (Siire¢ ornegi),

* Pazarin boliimlendirilmesi,

e Uriiniin cesitlendirilmesi,

Kiiciilen Dinyada KOBi'le Belirginlesiyor

* Marka ve imajin yerlestirilmesi,

* Hiicre pazarlamast,

* Miisteriye yonelik pazarlama (Yeni 6rnek),

* Anahtar musteri pazarlamas,

* Veri tabanina dayalt miisteri pazarlamast,

* Elektronik ortamda pazarlama (Gelecekteki 6rnek).

Kitle pazarlamast stratejisi dar alanda hala 6nemli olsa da, giderek kendi

icinde sorunlart artmaktadir. KOBI'ler (Yeni érnek olan ) miisteriye yonelik
pazarlamada ciddi ve vazgecilemez bir oyuncu haline dontismektedir.

Ekonomik biiylime ve pazar teorisinin altindaki gercekler, serbest ticaret
ve onun belirleyici sampiyonu olan miisterilerdir. Miisterilerin memnuni-
yeti ise global ekonomide KOBI'lere dayanmaktadir. (Hugh & Yaprak
2001, 5.99)

’ Dengeleyici Glicler ‘\

/ ’ Denge Bozucu Giigler

Temel ihtiyaclarin ’ Uretin cagt ‘ Uriin farklilagtirmast
. . p kargilanmast yoluyla kalite,
Kalite cesit ve uygunlugun o S
. gesit ve uygunluk
yayilmast Satiscligt

Pazar boliimlenmesi temeline

Ozel miisteri ihtiyaclarini o )
g s baglt miisteriyle oriente olma

karsilamanin yayilmasi ’

Pazarlama ¢ag ‘ - -
Miisteri ihtiyaclarina yonelik
servis hizmetleri iligkileri

’ Pazarlart kontrol cagi ‘

Dengeye getirici ve denge diizenleyici giigler
Sekil: 3 Pazarlamanin Geligim Safhalart
Kaynak: (Hugh M. Cannon ve Atilla Yaprak, Marketing and Economic

Devolepment: Implications For Emerging Economies, 2001 5.99 )
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Pazar ve kontrol caginda kalite, iletisim, kiiltiir, innovasyon, miisteri, dina-
mik yonetim ve zamaninda degisim onde gelen avantajlar olarak siralan-
maktadir. Gagimizda musteri de 0zel hale gelmistir. Bu 6zel musterilere yo-
nelik talepleri biiyiik isletmelerin tek basina yapmalart ve varliklarini siirdiir-
meleri miimkiin goriilmemektedir. Bliytk isletmelerin hayatlarint stirdire-
bilmeleri KOBI lerle isbirliginden gecmektedir. (I.T.C, 2000, 5.17-19)

Global ticaret, firma dlceklerini baz aldigimizda, biiytik ve kiiciik isletmele-
re degisik avantaj ve dezavantajlar sunmaktadir. Firma dlceklerine gore ye-
ni donemdeki bagari faktorleri ve engelleri Tablo 4’de bulmak miimkiin.

Tablo 4: Global Ticarette Rekabet Engelleri ve Basart Faktorleri

ULUSLARARASI REKABET ANAHTAR BASARI
TICARETTE ANA ENGELLERI FAKTORLERI
OYUNCULAR
KUGUK VE ORTABOY  * Kaynak sinirlamalari, ¢ Thracati hedef alma ve
[HRACATGILAR * Yetersiz finansman, odaklanma,
* Genellikle stnirlt ve * Dis yardimlart etkili
tek ihracat, kullanma,

* I¢ piyasa maliyet yapisinin ~ ® Kiiciik ama deneyimli

yuksekligi, ekip olugturma,
(Maliyet dezavantajt) * Etkin ortaklik
GOK ULUSLU * I¢ ve dig piyasalar icin * Piyasalar arsinda
SIRKETLER kaynak tahsisi, faaliyetlerin
* Piyasalar arasinda rasyonellesmesi,
koordinasyon, * Standartlara ulagma,
* Ev sahibi iilke ile * Melez verimlilik
fikir ayrilig,

Kaynak: Tamer Cavusgil, (1996. 5.17) Global Market Opportunity Assesment 19.November

B6liim 3

Hedef:
400 Milyar Dolar
lhracat



Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

A. Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

Tiirk girisimcilik tarihi konusundaki aragtirmalariyla dikkat ceken Prof. Ta-
mer Miiftiioglu'nun kaydettigine gore, Alman iktisatgist Wilhelm Sombart,
toplumlari, “Savagct” ve “Tacir” olmak {izere iki kategoriye ayirtyor. Tiirk in-
saninin birinci gruba dahil oldugunu belirten Miiftiioglu, buna gerekce ola-
rak da, iilkemizde varligin birkac nesilden beri devam ettirerek, 100-200 ya-
sint agmig igletme sayisinin azhigint gosteriyor. Gergekten de 1800 ile 1900
yillart arasinda kurulmus ve 100. kurulus yildoniimiinii kutlayan sirket sayi-
st, bir elin parmaklarini gecmiyor. Giinkli Osmanlt doneminde Ttirkler, tica-
reti pek tercih etmiyorlardt. Tarihcilere gore, Osmanlt toplumunda Tiirkler,
lic ana sosyal siniftan olusuyordu. Bunlar;

1- llmiye (Bilim)
2- Seyfiye (Askerlik)
3- idariye (Memuriyet)

Tiirkler genellikle askerlik ve memuriyet hizmetlerini tercih ederken, tica-
reti gayri mislimler yiiriitiiyordu. Sanayi devriminden sonra biitiin diinyada
bir tiretim seferberligi yasanirken Imparatorluk Cografyasinda sanayi {irtin-
lerinde ithalata dayalt bir ekonomi vards. Oyle ki, toplu igne dahi ithal edili-
yordu. Bu ithalatlari ve yurticindeki satiglart da dogal olarak gayri miislimler
yaptyordu. Hal boyle olunca Tiirkler, sanayi cagina, sanayi ve ticaret tecru-
besi olmadan girmek durumunda kaldk.

Uluslararast glic miicadelesinin askeri cephelerden fabrikalara kaydiginin
farkedilmesi {izerine, Sanayiyi Tesvik Kanunu ve Iktisat Kongreleriyle Tiirk-
ler de sanayi ve ticari deneyim kazanmaya cesaretlendirildi ve yonlendirildi.
Bu girisimler sayesinde ekonomi ve sanayide millilesme konusunda 6nem-
li agamalar kaydedildi, biiyiik tesisler kuruldu. Biitiin bunlardan amag, Tiirk
halkinin ihtiya¢ duydugu iiriinleri Tiirkiye'de tretmekti.
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Uretimi Ogrendik
Sadece tiretimin diistintildiigi, tiretilecek iirtintin kime, nasil satilacaginin

hi¢ hesaba katilmadig1 bu anlayis, zamanla Tiirk sanayicisinin karakteristik
bir 6zelligi olmaya basladu.

Tiirk firmalarinin iiretim odaklt oldugunu, S6nmez Holding Yonetim Kuru-
lu Baskan1 Celal Sénmez kendi deneyimleriyle anlattyor. Tiirkiye'de Ureti-
min kisitl oldugu dénemlerde iirettigi her seyi sattig1 icin pazarlamada bir
deha oldugu vehmine kapilan babast rahmetli Ali Osman Sonmez, oglu Ce-
lal Sonmez’in pazarlamaya yonelik calismalar yapilmasint glindeme getirdi-
ginde, “Urettigini satabiliyorsan problem yok demektir” diyormus. Bu anla-
y1s nedeniyle Bursa digina ¢tkamadiklarint belirten Celal Sonmez, babasinin

olimiinden sonra holding tarihinde ilk defa bir pazarlama boliimii kurarak
disa acilmaya karar verdiklerini sdyledi.

Miisterisi belirlenmeden yapilan yatirimlar dylesine cogaldr ki gelinen nok-
tada Tiirkiye'de bir arz fazlaligi problemi ortaya ¢ikt1. En basit Giriinden, en
karmasik elektronik esyaya kadar, hicbir tireticinin kapisinda artik Gyle eski-
si gibi mal bekleyen miisteri kuyruklart yok. Hem de tam kapasite caligilma-
masina ve tretim siireclerinde verimlilik diizeyinin diinya standartlarinin al-
tinda olmasina ragmen Uretimde problem yok. Tablo 1'de goriilecegi gibi
Tiirkiye’'deki sektorel verimlilik gostergeleri olmast gereken seviyelerde de-
gil.

Tabloya gore sadece elektronik sektoriindeki verimlilik, diinya ortalamasi-
nin Ustiinde bulunuyor. Tiirkiye genelinde verimliligi yiiksek diger sektor-
ler ise diinya ortalamasinin altinda seyrediyor. Osman Ulagay’in kaydettigi-
ne gore, Tiirkiye verimlilik rakamlarinda diger OECD iilkelerinin hayli geri-
sinde yer aliyor. Ulagay'in verdigi bilgiye gore calisilan saat basina GSYIH;
Tiirkiye'de 10 dolar seviyesindeyken, ABD Almanya, Fransa, Hollanda ve Ir-
landa gibi tilkelerde 40 dolar dolayinda. (24 Subat 2003, Milliyet Gazetesi)
Bu da bize, Tiirkiye'nin yeni bir yatirima gerek olmakstzin mevcut iiretim bi-
rimlerini tam kapasite ve verimli calistirmast halinde iretiminin, dolayistyla
ihracatinin ne kadar artabilecegini gosteriyor.

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

Tablo 1: Tiirk is Diinyast hangi sektorlerde diinya verimlilik diizeyini
yakaliyor?

Sektor Olgiim Kriteri Diinya Tiirkiye’de durum
Standard1 nastl?
Beyaz Egya Kayipsiz tiretim (%) 85-98 90-95
Beyaz Et Kompleks — Adet/Hafta 1,5 Milyon 135-150 bin
Bira Yil-Adam/Litre 2.600-4.000 3.000-3.350
Boya Adam-Cizgi/Kg 400-500 130
Dokuma Pantolon  Adam-Giin/Adet 35 25
Elektronik Ciro/Adam-Dolar (*) 100 bin 210 bin
Ticari Arag Adam-Saat/Arag 34 50
Konfeksiyon Personelin Is Zamant (%) 80 35-90
Organize Perakende Sepet Ortalamasy, Dolar (*%) 25,6 5-10
Orme Tisort Adam-Giin/Adet 50 40
Pencere Adam-Saat/Pencere 4 (%) 325

Not: (*) Avrupa ortalamasidir, (**) Amerika'ya ait veridir, (***) tahmini veridir.
Kaynak: Capital Dergisi, Aralik 2002

ihracatta Kapasitenin Yiizde 10'u Kullaniliyor

Genel olarak ve bilindigi izere ihracat, diinya olceginde biiyiik Olctide
cok uluslu ve biiylik 6lcekli firmalarin 6nciiliiglinde yapilmaktadir. Ancak
1980 yilindan baslayarak bu gelismeye paralel diger bir gelisme de, yeni
ve hizl1 biiyiiyen KOBI'lerdeki dinamizmdir. KOBI'lerin ihracattaki basari-
larinin yiikselen sebebi, cok cesitlenen yabanci miisterilerin talep ve is-
teklerine hizli ve uygun bir uyum gostererek, yeni rekabette belirleyici ol-
malarinda yatar. Maliyetin belirleyici oldugu (Uygun fiyat) ge¢misteki tica-
ri uygulamadan farkli olarak, buglin miisteriler, mitkemmel ve uygun bir
liriin, yiiksek diizeyde firma duyarlihg, 6nemli dlciide servis kolayligt,
sosyal sorumluluk, cevre ve saglik agisindan uygunlugu ve kaliteyi ara-
maktadir. Yeni ve biiyiiyen firmalarin bu ihtiyaclarint karsilamada eski bi-
yiik firmalara oranla oldukca iyi ve esnek olduklart goriilmektedir. Bu po-
zisyon KOBT lere rekabetci bir avantaj saglayabilmektedir. Uygun iriin ko-
nusu ele alindiginda ise yine gliniimiizlin hiicre pazarlamasinda, kitle tire-
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timinden ¢ok uzmanlagsmanin édiillendirildigi siparis faaliyetleri hayati bir
rol oynamaktadir.

Yukarida stralanan kriterler nedeniyle KOBI'ler, ihracatta her gecen giin da-
ha da avantajl bir konuma yiikseliyor. Ancak Tiirk KOBI lerinin bu avantaj-
larint ihracata yansittiklarini séylemek zor. Tablo 2'de de goriilecegi gibi,
Tiirkiye’deki tiim isletmeler icinde KOBI'lerin payt yiizde 99.8 olmasina rag-
men, toplam ihracattaki oranlari sadece yiizde 8 seviyelerinde. Oysa KOBI
isletme orani bakimindan benzer biiytikliige sahip olan Hindistan’da KO-
Bl'lerin ihracattaki pay1 yiizde 40, Tayland'da ise yiizde 50ye kadar cikiyor.

Tablo 2: Baz1 Ulkelerde KOBI'lerin Ihracattaki Yeri

Ulkeler Tiim Isletmeler Icindeki Pay Toplam Thracat Igindeki Pay1
(Yiizde) (Yiizde)

Hindistan 98.6 40

Tayland 98 50

Tiirkiye 99.8 (8%)

*Bilgi yok ya da giivenilir degil
Kaynak : D.P.T. Sanayi Politikalar: Sekizinci Bes Yilltk Kalkinma Plan Ozel Itisas
Komisyonu Raporu (2000: 5.84)

Tablo 2'den de anlasilacag: iizere, Tiirk KOBI'leri, pazarlamada yeterince et-
kin olamadiklart igin, ihracatta istenilen hedefi gerceklestiremiyorlar. Top-
lam ihracat1 2 milyar dolara yaklagan Zorlu Holding'in Yonetim Kurulu Bas-
kant Ahmet Nazif Zorlu, “Giiney Kore'nin niifusu 35 milyon, bizimki 70 mil-
yon. Gliney Kore'nin 2002 ihracat1 150 milyar dolar, biz 70 milyonla neden
300 milyar dolar ihracat yapmayalim? Simdi demek oluyor ki, biz daha ytiz-
de 10 kapasitemizle ihracat yaptyoruz” aciklamasint yaparak ayni konuya
dikkat ¢ekiyor. Devlet Bakani Kiirsad Ttizmen'in 2023 icin ihracat hedefi ise
500 milyar dolar. Zorlu ve Tiizmen'in 6ngoriilerinin ortalamasint aldigimiz-
da, ihracat hedefinin 400 milyar Dolar olmasi gerekiyor. Biri ticaretin igin-

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

den, digeri ise icranin icinden gelen bu iki ismin Ongoriilerini dikkate al-
makta fayda var.

Tiirkiye'de su anda biiyiik isletmeler, gliclii altyapilart ve uzman personelle-
ri sayesinde pazarlama ve ihracat bakimindan yapmalart gerekenlerin st si-
nirlarini zorluyor. Bu bakimdan sayet 400 milyar dolarlik ihracat hedefi ger-
ceklestirilecekse, bu ancak KOBI'lerin ihracattaki potansiyellerinin ortaya
cikarlmastyla miimkiin olabilir. Giinkii biiyiik isletmeler, zaten diinya stan-
dartlarinda yapilmas: gerekenleri yapiyorlar. Bilindigi gibi Zorlu Grubu, son
yillardaki ataklariyla siirekli Tiirkiye ihracat rekortmeni iinvanini altyor. Gru-
bun kurucularindan Zeki Zorlu, bunun sirrint su sekilde agikliyor, “Biz bi-
tlin fabrikalarimizdaki tiretimin en azindan yarisint ihra¢ edecek sekilde ya-
pilantyoruz”. O halde ayni anlayigt biitiin KOBI'ler icin de miimkiin kilacak
calismalart yapmak gerekiyor.

Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM) Baskant Oguz Satict da, Tiirkiye nin ihra-
catta gercek potansiyelini gerceklestiremedigini diistinenlerden. Ekonomide
ulusal kurtulusun ihracat artisina bagl olduguna dikkat ceken Oguz Satict;
“Gelismis tilkelerde ihracat, Gayri Safi Milli Hasila'nin (GSMH) yiizde 50si-
dir. Kritik nokta budur. Bizim iilkemizde ise maalesef GSMH'nin yiizde 15'ini
teskil ediyor. Biz, GSMH'1zin yiizde 50’sini ihracata doniik tiretim ve satiglar-
dan kargiladigimiz zaman, {ilkemizde yoksullugun, fakirligin ve krizlerin adi
bile olmaz, cosarak biiylimeye devam eder her sey” diyor. Bu durumu yapi-
lan aragtirmalarla da tespit etmek miimkiin. AB.D.’de yapilan bir ihracat
aragtirmasinda her 1 milyar Dolarlik ihracatin 40 bin yeni ig imkani olustur-
dugu, gayri safi yurt ici hasilayr 2 milyar Dolar, kamu gelirlerini de 400 mil-
yon Dolar arttirdig1 goriilmiistiir. Bunun tersi durumda ayni sekilde azalma-
lara neden oldugu ifade edilmektedir. (Gnepa, 2001 s. 50-51 ) Bundan dola-
y1 tiim gelismis tilkelerde dolayl veya dolaysiz olarak ihracat faaliyetleri des-
teklemektedir. Ingiltere, bu konuda en iist diizeyde tesvikle ilk siralarda bu-
lunmaktadir. (Reklam, teknik destek, fuar-sergi, ticari misyon) Keza Ingiliz
diplomatlarinin yurtdigindaki faaliyetlerinin biiyiik bir kismni Ingiliz ihraca-
tint desteklemek olugturmaktadir. Fransa ise gerek devlet miidahalesi, ge-
rekse diger tegviklerle, AB.D. ihracat tesviklerine oranla devlet destegi sekiz
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kat fazladir. Keza Kanada, Japonya ve Almanya da ihracat tegvikleri,
AB.D.’deki tegviklere oranla daha fazladir. (Gnepa, 2001 s. 51-52)

Tablo 3: Thracatin Faydalart

Mesaj Makro Ekonomik A¢idan Mikro Ekonomik Acidan

Olumlu Durum * Olcek ekonomik avantajt saglar,
* Rekabeti arttirir,

* Kar saglar,

o Istihdamu Olugturur,
(Thracatin Yarart) * Ulusal Ticaret Fazlast verir,

* Ulusal Rekabet Avantaji, saglar,
* Ulke imajint yiikseltir * Yasamu stirdiirmeyi saglar,

* Vergi ylikiinii azaltur,

*Olumsuz Durum ~ ® Is kaybr olusturur,

* Ticaret agigina neden olur,

* Maliyetler artar (Dezavantaj)
* Rekabet azalir,

* Karlilik azalir,

* Hayatta kalma zorlagtr,

(Thracatsizligin

maliyeti) * Rekabet glicii kaybolur

* Vergi avantasi ortadan kalkar

Kaynak: Tahij — Gnepa Persuading Smal Manufactoring Companies to Become Active Exporters
2001. s. 54

Yeni Yatinmlar Pazarlamaya

Vedat Aydin, Tiirkiye'nin en biiyiik tekstil ihracatcist Zorlu Holding'in Tekstil
Koordinatorliigiini yiiriittiyor. Sektortin son 20-25 yilint bizzat yasayarak goz-
lemleyen Vedat Aydin, yeni yatirimlarin pazarlamaya yapilmast gerektigine dik-
kat cekiyor. Aydin, gerekcesini soyle acikliyor, “Tekstil sektoriinde biiyiik para-
lar harcanarak makineler getirildi. Bu makinelerin calismast lazim. Hepsinin ¢a-
lismadigint da iiziilerek belirtmek istiyorum. 1980’lerde malum ihracat atagt ile,
“Hadi beyler ihracat yapryoruz” dendi. Paldir kiildiir ¢iktik piyasalara. Ucuz ig-
glicimiiz vard, tiriinlerimizin maliyeti distiktli. Kolay sattik demeyecegim, an-
cak giizel sattik, kisa zamanda ihracatimiz 2 milyar dolarlardan 10 milyar dolar-
lara cikti. Cok stikiir su anda 50 milyar dolarlara ¢ikti. Yerimiz bu mu? Hayir.
Ucuz isglicii bir yere kadar bizi idare etti. Gelinen noktada daha ucuzlari ¢ikt1.
Daha da ¢tkmaya devam ediyor. Ucuz ucuz geliyorlar. Yani ucuz is gliciyle isi
idare edemeyecegimiz ayan beyan ortada. Tiirk tekstilinin teknolojik altyapisi-

I ‘ nin diinyada bir esi ve benzeri yok. Pakistanlilar, Cinliler geliyorlar, ama Tiirki-

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

ye'deki altyapt sahiden ok saglam. Dolayisiyla buradan bir maliyet avantajt sag-
ladik. Fakat bu da yetmiyor. Thracata ¢iktiginiz zaman, birisi benzer mali sizden
daha ucuz, birisi sizden daha iyi yapyor. O da yetmiyor. Ne yapacagz peki?

Yurtdisinda da, oncelikle lisanst, patenti olan {riinleri tercih etmemiz la-
zim. Veya biz kendi koleksiyonumuzu yapmamiz gerekiyor. Clinkii dese-
nini, koleksiyonunu yapanlar, bizi fasoncu olarak kullantyor. Koleksiyonu-
muzu yapmaya basladik, bu da yetmiyor. Bu sefer dagitim kanallarina ha-
kimiyet ¢ikti karsimiza. Dagitim kanallarina nasil hakim olursunuz? Diinya-
nin Onde gelen perakendecilerine mal satarsaniz bu miimkiin olur. Onla-
ra mal satmak icin de, orada sirket olusturursunuz, orada koleksiyon ya-
parsiniz. Koleksiyonu yaptiginiz iilkenin zevkine uygun yapacaksiniz ve
teshir edeceksiniz. Simdi bizler bu noktadayiz. Dagitim kanallarina hakim
olmaya calistyoruz, o iilkeye 0zgiin koleksiyon yapma agamasindayiz.

Buna da cevre lilkelerden baglamaltyiz. Yeterli dagitim kanallarinin olugma-
digt cevremizde iyi iilkeler var. 400 milyon niifusu barindiran iilke grubu
bunlar. Rusya, Ukrayna, Bulgaristan, Romanya, Yunanistan't da saytyorum.
Suriye, Iran, Irak ve Suudi Arabistan ve digerlerine de... Bu pazarda kararlar
olusmus degil. Bu pazarlarda tekstilin pazarlama sekilleri hala babadan de-
den kalma eski yontemlerle yiiriitiliiyor. Siz onlarin karsisina giizel bir yon-
temle gittiginiz, glizel bir marka, giizel bir koleksiyonla gittiginiz taktirde,
bunlart alabilecekleri dagitim kanallarint olusturdugunuz taktirde, dagitim
kanallarina hakim olursunuz. Biitiin bunlar, Avrupa’da ve ABD’de olmaya-
caksiniz demek degildir. Zamanla oralardaki dagitim kanalina hakim kisi ve
kurumlarla joint-venture (Ortaklik) yapmak suretiyle bunlar da miimkiin-
diir. Bugtin artik Tiirkiye’de yatirim yapmak; iirtin gelistirmek, triinii daha
iyi duruma getirmek icin dogrudur. Esas yatirim pazarlamaya yapilmak zo-
rundadir. Keske harcanan milyarlarca dolarlarin yiizde 20°si, yiizde 10'u bu
yolda harcanmus olsaydi. Her an, -Yahu senden yiizde 10 daha ucuz Pakis-
tanl, Cinli var- gibi bir tehdide fazla aldirig etmeyen bir konuma gelirdik. Ay-
ni siireci 1970’lerden sonra Japonya basartyla gerceklestirdi.”

O halde pazarlamada hangi stratejileri uygulamali ki, KOBT ler ihracatta etk-
ili hale gelsin? Tlerleyen sayfalarda bu soruya cevap bulmaya caligacagz.
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B. Hedefe Ulastiracak Hiper Rekabet Stratejileri

KOBI'leri 6niimiizdeki, “Hiper Rekabet” doneminde etkinlestirecek strate-
jileri sira ile soyle siralayabiliriz;

1- Ozgiin Tasarimla Farklilasma

Seth Godin; son kitabi Mor Inek (The Purple Cow) ile best-seller listelerin-
deki yerini korumay1 basard:. Siradist rekabet fikirlerine sahip olan yazar, ge-
cen yilin son ¢eyreginde Tiirkiye'ye de gelerek, Tiirk isdiinyasina konuyla il-
gili verdigi konferansta, boyle bir kitap yazmasinin hikayesini soyle acikliyor;
“Bir giin otoyolda araba siiriyorum. .. Sagimda ve solumda engin, huzurlu
ve yesil cayirlarda otlayan giizel inekleri griince kendimden gectim. Ama
15-20 kilometre sonra hepsi birbirine benzemeye basladi. Bunlarin bazilar
miikemmel inekler, cekici inekler, harika iliskileri olan inekler olabilirler.
Inekler ne kadar giizel olurlarsa olsunlar, bir miiddet sonra stkict hale geli-
yorlar. Ama o cayirlarda kargimiza bir Mor Inek ¢iksa ne kadar hos, ne kadar
farkli ve carpict olurdu diye diisiindiim.” Yazarin anlattiklarinin 6zeti de soy-
le, “Ttim {irlin ve hizmetlerin birbirine benzedigi bir diinyada, fiyat ve kar
baskisint asmanin tek yolu var: farkli, carpict ve siradist olmak.”

Ulusal ve uluslararasi biitiin piyasalarda birbirinin benzeri goriinim ve
fonksiyondaki binlerce iirlin arasindan miisterinin tercihi olabilmek igin,
“Mor inek”, yani farkli olmak gerekmektedir. Yazdigi, “Mor Inegin Akilli-
si” kitabr ve diizenledigi, “Mor Inek Konferansi” ile farklilagmay1 Tiirkiye
glindemine tastyan Prof. Arman Kirim’a gore isin 0z, yapilan ise odaklan-
mak ve detayr yakalamak. Konuyla ilgili olarak Aksiyon dergisinden (Sa-
y1:483, 2004) Cemal A. Kalyoncu'nun sorularini cevaplayan Prof. Kirim,
“Rekabetin en 6nemli unsurlarindan biri farklilasma, bugiinkii kadar hic
onemli olmamugtt. Ciinki Tiirkiye 1980’li yillarin ikinci yarist ile 19901 yil-
lar boyunca piyasaya mal yetistirme derdinde idi. Oysa diinyada {iretim
meselesi ¢oktan hallolmustu. Tiiketici bulmakta zorluk c¢ekiyordu adam-
lar. Tiiketicinin dikkatini cekmek icin farklilik konusunda kafa patlatmaya
baslamuslar. Biz 4-5 senedir yeni yeni bunun ihtiyacint hissetmeye basla-
dik” diyor.

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

Yiiksek Katma Deger icin Tasarim Sart

Tasarim, her sektorde uygulanabilecek bir rekabet avantajidir. Glinki tasa-
rim, Uriin ve hizmeti farklilastirarak, tiiketicinin dikkatini cekmesi yaninda,
katma deger de kazandirmaktadir. Endiistriyel tasarimin esas olarak bir kat-
ma deger olusturma siireci olduguna dikkat ceken Istanbul Teknik Univer-
sitesi Endistriyel Tasarim Boliimii'nden Dog. Dr. Alpay Er, www.insankay-
naklari.com’daki degerlendirmesine soyle devam ediyor; “Kiiresellesme,
tiretici firmalarin sayisinin artsy, iirtin cins ve 6zelliklerinin cesitliligi, tiiketi-
cilerin giderek farklilasan ihtiyaglari ve artan beklentileri; firmalarin rekabet
giiclinde tasarimin Onemini arttirmustir. Tasarim; fiyat ve kalite gibi unsurla-
rin giderek standartlagarak Gnemlerini kaybetmeleriyle beraber, tiriinleri ti-
ketici/kullanict goziinde farklilastiran giiglii bir rekabet unsuru olarak 6ne
cikmaktadir. Ayrica tasarim; Girlin maliyeti, satig degeri ve iirlin hayat don-
giisti maliyetlerini belirleyici yonii ile aynt zamanda maliyete dayali rekabet
unsurlart tizerinde de etkilidir. Tasarim agamasinda verilen kararlar, tiriniin
pivasadaki satis fiyatini etkiledigi gibi, satig sonrasinda kullanim siirecinde
ortaya cikabilecek (Tamir, bakim masraflari, vb.) maliyetleri de etkiler. Bu
nedenle tasarimin firma rekabet stratejilerine dahil edilmesi, gerekli yatirim
ve kaynaklarin saglanarak her diizeyde etkin bir sekilde yonetimi; firmalarin
pazarda rekabet avantajt olusturmalart a¢isindan hayati bir nem tagimakta-
dir.” Dolayistyla, 6zgiin tasarim sayesinde simdilerde ihracatta en ¢ok sika-
yet¢i oldugumuz fiyat rekabetinden de kurtulabiliriz.

Ayni zamanda Endiistriyel Tasarimcilar Meslek Kurulusu Dernegi Istanbul
Sube Bagkant olan Doc. Dr. Alpay Er, ayni sitedeki degerlendirmesinin,
“Tiirkiye ve Endistriyel Tasarim” baghgr altinda da su 6zet bilgileri veriyor;
“Ulkemizde endiistriyel tasarim, gorece yeni bir disiplindir. Her ne kadar
modern sanayilesme hareketi 1960’lardan itibaren yogunlagsa ve endiistri-
yel tasarim alaninda mesleki egitim 1970'li yillarin ilk yarisinda baslatilsa da,
son 15 yila, yani 1980’lerin sonuna dek endiistriyel tasarimin Tiirkiye'deki
varligr tartisilir bir konumdaydi. Bunun temel sebebi, Tiirkiye’nin endistri-
yel tasarim gibi yenilik¢i bir etkinlige ihtiya¢ duyacak rekabetgi piyasa sart-
larint saglayamamig olmastydi. Rekabetgi piyasa sartlari, endiistriyel tasarim
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icin bir varolug sebebi oldugu gibi, tasarim ile endiistriyi bir araya getiren as-
li 6gedir. 1980’lerin sonundan itibaren yasanan; piyasalarin liberalizasyonu,
giimriik birligi ve ihracatin artigt gibi bir dizi gelisme, bugiin tilkemiz en-
distrisini ge¢mise gore cok daha rekabetci olmaya zorlamaktadir.

Son 5-6 yillik siirecte bircok sektorde, endiistriyel tasarimin rekabetci dne-
mi giderek daha fazla kavraniimaya baglamustir. Tasarimin firma stratejileri
cercevesinde etkin yonetimi gibi sorunlarin glindeme gelmeye baglamasi,
tasarimin Tiirk firmalart tarafindan da giderek standart bir endiistriyel et-
kinlik olarak ele alindiginin gostergesidir.” 21. yiizyilda isletmelerin rakip-
lerini yakalamast ve ge¢cmesi gereklidir ama bu ayni seyleri yapanlart ken-
diliginden sektdriinde bir lider haline getirecek degildir. Isletmenin ne ka-
dar 6nemli hedefi olursa olsun; odaklanmast, iyilesmesi ve hizlanmast ye-
terli degildir. Isletmeler, ayn1 zamanda kendini tamamen farkh bir sekilde
yeniden tanimlamasi, temel stratejilerini yeniden olusturmast ve sektori-
nii yeniden kesfetmesi gerekmektedir. Bunun gerekleri Tablo 4'de goriil-
mektedir.

Rekabet giictiniin gerekleri

Portfoylin yeniden Siireglerin yeniden Sektorlerin yeniden
yapilandirimast ve diizenlenmesi ve kesfedilmesi ve
maliyetlerdin stirekli stratejilerin yeniden

distirtilmesi iyilestirme olusturulmast

l l l

Daha kiiclik Daha iyi Daha farklt

Tablo 4: isletmelerde Rekabet Giiciiniin Gerekleri
Kaynak : Hamel, Prahalad ( 1994 ; 26)

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

ingiltere Tasarimla Basardi, Cin 360 Tasarim Okulu Acti

Ingiltere’nin KOBI'lerle tasarimcilart bulusturan programlar gelistirerek,
onemli kazanimlar elde ettigini, hatta Cin’in bile tasarima odaklandigina
vurgu yapan Alpay Er, Tiirkiye Gazetesi'nden Mustafa Sezer’e yaptigr acikla-
mada syle diyor, “Mesela Ingiltere’de Thatcher iktidara geldigi zaman, tes-
viklerle tasarimi destekledi. KOBI'lerle tasarimcilart biraraya getirip birlikte
caligtirds. Ingiltere bu calismadan oldukca olumlu sonuglar aldz. Bu yontemi
bir ¢ok geligmis tilke uyguluyor. Bizde bu olay1 biirokrasi bilmiyor. Sanayici,
ihtiyac hissettigi icin yeni yeni 6greniyor. Diger yandan Gin, 360'in iizerinde
tasarim okulu acti ve burada tasarimct yetistirmeye basladi. Bu durum tirk-
tiicii. Fakat bu tablo, lehimize cevrilebilir. Ciinkli bu konuda bizim yeterli
sayida gelismis mezunumuz ve elemanimiz var. Yeter ki, bu elemanlara KO-
Bl'lerle bir program cercevesinde calisma imkani olusturulsun.”
(22.03.2004, Tiirkiye Gazetesi)

Marmara Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi'nden Prof. Dr. Ayse Uygur da,
gelinen noktada kalitenin tek bagina yeterli olmadigint belirterek, “1980'li
yillarda iiretkenlik (Productivity), 1990’ yillarda kalite (Quality), gliniim{iz-
de ise tasarim-yaraticilik (Creativity) dnem kazanmistir” degerlendirmesini
yapiyor.

Tiirk 6zel sektOriiniin yavag da olsa tasarimi farketme stirecine girdigini vur-
gulayan, TIM Baskan: Oguz Satict ise yasanan doniisiimii soyle aciklyor;
“Tiirk 0zel sektorii uzun bir arayigin ardindan farklilik olugturma siirecine
girmistir. Bugiin tek tek firmalarimiz, organizasyonlarint 2005 sonrasina ha-
zitlamak icin calisiyorlar. Vazgecilmezlik oranimizi artirmak icin, simdiden
gerekli sartlart yerine getirmeye basladilar. Diine kadar sadece tiretim ya-
pan firmalar, buglin miisterilerine pazarlama, tasarim, Ar-Ge hizmetleri sun-
makta ve deger olusturmaktadir.”

2|

MUSIAD
190

‘59'



D

MUSIAD
1990

lso

H i p e r R e k a b e t S tr ate jil e r.i

“Tiirk Tasarim Konseyi” Kuruluyor

Tiirkiye'de tasarim kiiltiirinii gelistirmek icin TIM, bir dizi proje gelistirdi.
Bu projelerden ilki, Tiirk tasarimcilariyla, Tiirk sanayicisini bulugturmay he-
defleyen, “Artt Deger Tasarim Sergisi”, 22 Ocak’ta Devlet Bakani Kiirsad
Tiizmen ile Kiiltiir ve Turizm Bakani Erkan Mumcu tarafindan agildi. 22 Su-
bat tarihine kadar Dig Ticaret Kompleksi'nde agik kalan sergi, daha sonra
Bursa, Izmir, Denizli, Ankara, Kayseri, Gaziantep gibi sanayi sehirlerinde iz-
leyicilerle bulusacak. Serginin mimarlarindan TIM Genel Sekreter Yardimci-
st Seda Lafci, projenin detaylartyla ilgili olarak TIM yayint olan Turkish Ti-
me’dan Erem Kargiil'in sorularini cevapladi. “Ttirk Tasarim Konseyi’nin ku-
rulmast gibi hayati konularda Seda Laf¢i'nin verdigi cevaplar, konuyla ilgili
yeni bir miladr aydinlatmas: bakimindan aynen sunuyoruz. Iste sorular ve
cevaplar:

Boylesine kapsaml bir tasarim sergisi acmak nasil bir ibtiyac-
tan dogdu’?

Bildiginiz gibi Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM), Tiirkiye'deki ihracatcilarin
catt rgiitii. TIM, Tiirkiye'deki ihracatcilarin dis pazarlarda daha rahat reka-
bet edebilmesi icin, her sene bircok caligmaya imza atiyor. Bu noktadan ha-
reketle iiretim endeksli ve ekonomik sartlarin iyilestirilmesine yonelik calis-
malarimizin, pazarlama ve iletisim alanlarinda yapilacak caligmalarla destek-
lenmesine karar verdik. Tiirkiye’de ihracat yapan sektorleri inceledigimiz-
de, firmalarin iirlin ve hizmet iiretimi standartlarini ¢ok yiikseltmis oldukla-
rint goriiyoruz. Birgok sektorde tiretilen iirtinler, gercekten ¢ok kaliteli. An-
cak ihrac edilirken cok diistik fiyattan satiliyorlar. Bunun cesitli sebepleri
var; mesela Avrupa’da ‘Tiirk Mal’' imajinin yeterince iyi algilanamamast
onemli bir unsur. Firmalarimiz da, tirlinii sunugtan pazarlamaya kadar bir-
cok katma deger artirict unsuru goz ardr ediyor. Dolayistyla Tiirkiye'deki
tiretici-ihracatcilari, tasarim bilinciyle hizli, yaygin, stirdiiriilebilir ve verimli
bir sekilde bulusmasint saglamak istiyoruz. Su anda Turkiye’deki biitiin sa-
nayicilerin mutlaka etkileneceklerini diigtindiigtim, kritik bir stirecten gegi-
yoruz. Uretim odakli olmaktan ¢ikip, pazar ve pazarlama odakli olmaya yo-

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

nelik bir siirec bu. Uriin ve deger sistemi yukar cekilirken, farklilasma zo-
runlu hale geliyor. Iste actgimiz sergi de, farklilasmayr hayata gecirmenin
yollarint aradigimizin bir gostergesi.

Tiirk sanayicisi ve iireticisiyle tasarimi ve tasarimciar: bulugtur-
mak Tiirkiye’deki ‘Sanayide tasarim’ sorununu ¢ézer mi sizce?

Bu cok iddialt bir s6z. Tasarim sorununu boyle projelerle asmak hayalcilik
olur. Ama hayalini kurmadan da gercek isler yapilamiyor. Biz bu sergiyle as-
linda Tiirk sanayicisinin tasarima yonelik duyarliligint artirmak istiyoruz.
Yaptigimiz panel ve konferanslarda da hep bunun iizerinde durduk. Bu ser-
gi bir dikkat cekme islevi grsiin, ayn1 zamanda da bir tiir iletisim platformu
olustursun istiyoruz.

Serginin olusumunda kimlerle beraber calistiniz?

Serginin kurgusu ve olusumunda iiniversitelerimizin enddistriyel tasarim
boliimlerinin, Endiistri Tasarimcilart Meslek Kurulusu (ETMK) ve Grafiker-
ler Meslek Kurulusu (GMK) gibi tasarim Orgitlerinin, moda tasarimcilarinin,
takt ve ayakkabr tasarimcilarinin ¢ok biiytik katkilart oldu. Bu birliktelikte as-
linda cok daha farkli bir vizyonun saklt oldugunu belirtmeliyim. Yalnizca
Tiirkiye'nin rekabet diinyasint gliclendirecek bir adim atmakla kalmiyor, ta-
sartm bilincinin yayginlasmasina, fark iiretmeyi becerebilen bir seferberlige
ihtiyacimiz oldugu mesajint da vermeye calistyoruz. Yani tasarim gliciiniin
endiistri ile birlesmesinin basit bir degisim olmadigina, kiiltiirel yagamimi-
zin bir parcast olduguna isaret etmeye calisiyoruz.

Bu degisimin hayata gecmesi icin neler gerekiyor?

Daha aktif bir tasarim diinyasina ihtiyactimiz var. Dolayisiyla tasarimcilarin
katihmer ve verimli bir bicimde oOrglitlenmelerine destek vermek istiyoruz.
Bu sayede ihracatcinin, ireticinin hatta tiim ulusun tasarim bilincini ve tasa-
rimctyla daha etkin bulusmasini saglayabilecegimize inantyoruz. Oniimiiz-
deki donemde Tiirk Tasarim Konseyi'nin kurulusuna da 6n ayak olacagiz.
Aslinda bu Batili tilkelerde cok uzun yillar 6nce olugmus bir konsept; ama
bizde simdiye kadar kurulmamis. Bu kurulusun demokratik temellere otur-
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mast icin ¢ok Ozen gosteriyoruz. Her agamasini ilgili tiim taraflarla en de-
mokratik, en katiimci ortamlarda degerlendirmeye dikkat ediyoruz. Tiim
cabamiz, bu orglitlenmenin en sagliklt modelle ortaya ¢tkmasi. Acele etmi-
yoruz; ancak miimkiin olabilecek en kisa siirede faaliyete ge¢mesini istiyo-
ruz. “Artt Deger Tasarim Sergisi” bir baslangicti, bu tarz sergilerin tasarimci-
lara ait bir sergi mekaninda yapilmasini da gormeyi arzuluyorum.

Tiirkiye’deki tasarim ortamini ve sanayiye olan katkisini nasil
degerlendiriyorsunuz?

Aslinda bu iliski bence yeni yeni kurulmaya baslad:. Ttirkiye'de tasarim da-
ha cok sanayi dist alanlarda gerceklesti; tasarimcilar akademik alanlarda ve
sanat ortamlarinda Uiretti, sanayiye mesafeli kald:. Sanayici de, gerek serma-
ye yapsinin zayif olmasindan, gerekse tasarimin getirecegi farkliligi bilme-
mesinden dolayi, gercek anlamda tasarim kavramina uzak durdu. Ama Tiirk
sanayisi bugiin dontisiim sancisi ¢ekiyor. Diinyada tiiketiciler, 6zgiin tirtin-
ler talep etmeye baslayinca, tasarim Tiirk sanayicisi icin gercek bir ihtiyag
halini aldi. Bu 0zglinliigli olusturmak icin de tasarim ve Ar-Ge faaliyetleri
onem kazanmakta. Ancak tasarimcilarla sanayiciler arasinda kurulan iletigim
yetersiz oldugu gibi, ayn1 zamanda ¢ok da sagliksiz isliyor. Fiyatlandirmadan
tutun da, {irlin gelistirme standartlarina kadar hicbir alanda belirlenmis ku-
rallar, ictihatlar yok. Bu sagliksiz durumun ileride cesitli suiistimallere yol
acmamast igin simdiden ¢nlem alinmasi gerekiyor.

Ne gibi onlemler alinabilir ve bu énlemleri kimler alacak?

Is diinyasinin aktif calisarak cesitli alanlarda ihtiyaclarint karsilayan drgfitleri
var. Tasarim diinyasinda ise durum tam tersi. Tasarimcilar orglitlii degil. Do-
laysiyla bu iki kesimin iligki bicimini ve dinamiklerini belirlemek oncelikli
onlem olabilir. Bunun icin temellerini olusturmaya calistigimiz Ttirk Tasa-
rim Konseyi'nin kurulmasini cok 6nemsiyoruz. Bu konsey, tasarim diinyast
ile sanayi arasinda kurulacak iliskilerin hem ticari boyutunu, hem de etik yo-
niinii belirlemek agisindan 6nemli gorevler tistlenecek. Tabii cok 6nemli bir
sorumluluk da almig olacak. (Kaynak: Turkish Time, 15 Subat-15 Mart,
2004)

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

Farklilasmak icin 3 Asamali Metodoloji

Uretilen {irlin veya hizmetin farklilagtirilabilmesi icin asagidaki silsile takip
edilebilir.

* Farklilig1 Belirlemek ya da Bulmak: Prof. Arman Kirim'in da dikkat
cektigi gibi, oncelikle iiretilen {irlin veya hizmeti rakiplerden ayiran en
onemli yoniin ne oldugunu belirlemeyle baslamak lazim ise. Eger rakip-
lerden ayiracak bir farklilik mevcut degilse, rakiplerin yapmadigini, ya da
yapamadigini tespit ederek onu gerceklestirmeyi hedeflemek.

* Farkliig1 Tasarlamak: Sahip olunan farklilik belirlendikten veya farkl-
lagilacak yon tespit edildikten sonra yapilacak ilk is, bu durumu daha da
belirginlestirecek veya gelistirecek tasarimlarin yapilmasidir. Bu tasarim,
trlinlin gortiniim veya fonksiyonu ile ilgili olabilecegi gibi, hizmet sektori
icin de yapilabilir. Diger bir ifadeyle hizmetin sunum siirecleri de farklilik
olusturacak sekilde tasarlanabilir. Bir {irlin veya hizmeti farkli tasarlamak,
her olgekteki isletmenin, hatta bireysel girisimcilerin bile yapabilecegi bir
istir. Esasinda her bir girisimci, kendi 6lceginde tasarimcidir. Farkli bir tad
ve gorlinlimde simit iiretmek iizere yola ¢ikan bir girisimci de, gonderi da-
giiminda geri doniimi asgariye indirmek {izere, dijital imza yontemini uy-
gulayan kuryeci de bir tasarimcidir. Biri bir Giriindi, digeri ise hizmeti farkls
tasarlamistir. Bu nedenle tasarim, Oyle sanildigr gibi sadece biiyik sirketle-
re Ozgli bir sey degildir. Buradaki kritik nokta, farklilasmada tasarimin ro-
liniin farkinda olmak ve geregini yapmaktir. Bunun aksi olarak rakipleri
taklit etmek, hem girisimi siradanlastirir, hem de hukuki miikellefiyetlere
sokar.

* Farklilig1 Tutundurmak: Ugiincii adim, olusturulan farkliligin tiiketici-
nin zihninde gerekli alant isgal edebilmesi icin, iletisim programinin ger-
ceklestirilmesini kapsar. Bu stirecin adimlart; reklam, tanitim, satig gelis-
tirme, PR ve digerleri olarak devam eder ki, ilerisinde markalagma vardir.
Marka danigmant Resat Sinanoglu’'na gore marka, tutundurma faaliyetleri-
nin iizerine insa edildigi iirtin kimligidir. Dolayisiyla markalasma, Gyle bir-
coklarinin koroyla soyledigi gibi bir logo tasarlamak veya tiretim yapmak
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kadar kolay ve basit degildir. Ancak ortaya farkedilir bir {irin veya hizmet
marka kimliginin cikabilmesi i¢in Oncelikle ¢zglin bir tasarim yapilmast,
ondan sonra da tutundurma stireclerinden basariyla gecmesi gerekir.
Marka ve markalasma, yukarida da belirttigimiz gibi, daha ileri bir agama-
dir, bu nedenle konuyla ilgili detaya ilerleyen bolimlerde deginecegiz.
Ozgiin tasarima dikkat cektikten sonra, gelen siirecleri ve bunlart KO-
Bl'lerin nasil gerceklestirebilecegini irdelemeye devam edelim.

2- “Ihracat Evleri"nde Kiimelenme

Gelismekte olan {ilkelerde ihracatin ve dis pazarlarin gelistirilmesi ¢ok zor
ve karmasgik bir islemdir, ¢linkii bu islem, pazarlama faaliyetinin gelistirilme-
sine baglidir. Dolayistyla oldukca biiyiik bir caba ve uzun bir zaman siireci-
ni gerektirir. Az gelismig bir tilkenin bu konudaki basarst ise konuya 6zen-
le egilmesine baglidir. Mesela AB {ilkelerinde pazar gelistirme calismalari,
cesitli firmalarin kendi aralarinda yapacaklart isbirliginin yant sira, hiikiimet-
le de siki bir ighirligini gerektirir. Ancak bu isbirliginin boyutlari, bazi islet-
meleri rahatsiz edebilir. Dolayisiyla, bu firmalar biitiinligii bozarak kendi
baslarina pazar imkanlarint arastirma yoluna giderler. Bu tiir girisimler ise o
isletmeler acisindan tehlikeli sonuglara yol agmaktadir. (Erem; 1989 s.4)

Ulusal ihracat: gelistirme stratejileri, ihracatt artirmak igin olusturulmus ve
yonetsel faaliyetlerden olusan bir sistem olarak kabul edilmektedir. Su hal-
de uluslararasi pazarlamanin temel amact, iiretilmis mallarin satilmasi degil,
dig satimt yapabilecek mal ve hizmetlerin tiretilmesidir. Gelismekte olan {il-
kelerde ihracata dontik sanayinin temeli pazarlamadir. Bu tiir sanayinin ge-
lismesi de ihracat pazarlamasi yapabilecek giiclii kuruluglarin tesisine bagli-
dir.

Harvard Business School Ogretim Uyelerinden Prof. Michael E. Porter, stra-
teji konusundaki kitaplari ve rekabet konusundaki dzgiin fikirleriyle tanini-
yor. “Competitive Advantage of Turkey-CAT” girisimiyle Ttirkiye'nin rekabet
avantajlarint belirlemeye ve gelistirmeye yonelik yaptigr caligmalar nedeniy-
e, Tiirk isdiinyast tarafindan da yakindan taninan Prof. Michael E. Porter,

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

‘Kiime (Cluster) Metedolojisi'nin Tiirkiye'de de uygulanabilecegini savunu-
yor. Kiime kavrami, Prof. Porter tarafindan, “Bir {irlin ya da hizmetin Ureti-
minde ve tiiketiciye ulastiriimasinda emegi gecen, aralarinda cografi yakin-
lik olsun ya da olmastn, ilgili tiim sirketlerin ve organizasyonlarin ortak men-
faatleri ve birbirini tamamlama ¢zellikleriyle bir arada olusturduklari yap:”
olarak tanimlantyor. Bu bakimdan KOBT lerin siirekli dis pazarlara girerek ve
aralarinda birlesmelere giderek gliclenmeleri ve uluslararast rekabete daya-
nabilmeleri amaclanmaktadir. Bu konuda Uluslararas: Ticaret Merkezi ( 1TC
— UNCTAD/GATT ) ve Diinya Ticaret Orgiitii yogun bir caba harcamaktadir.
KOBT lerin dis ticarette orgiitlenmeleri, globallesmenin bir sonucudur. Glo-
ballesme; teknolojik degisim, KOBI'lere yabanct pazarlara girme ve isletme
maliyetlerine diisiirme konusunda yeni firsatlar getirmektedir. Bu ayni za-
manda ulus Gtesi maliyetleri, yeni rekabet miicadelelerini ve riskleri ortaya
cikarmaktadir. Bu cercevede isletme gruplari, kiimeler veya sinai bolgeler
seklinde organize olmayr gerektirir. (DPT 2000: 15) Bu bolgeler, KOBI'lere
yerel diizendeki gliclerinin devamint saglarken, uluslararasi diizeyde de re-
kabet edebilmelerine yardimcr olmaktadir.

KOBI'lerin sanayi ve ticari alandaki bireysel cabalarinin sonucsuz kalmast-
nin ana nedeni ise KOBI'lerdeki kaynak ve yetenek avantajlarmin dogru
kullanilmamasindandir. Dolayisiyla, kollektif bir ¢aligma bir¢ok firmanin bil-
gi, sermaye ve tesebbiis giiclinii birlestirerek, dogru yonde kanalize edil-
mesini saglamakta ve mevcut yapisini diizeltmektedir. Viyana Konferan-
stnda KOBI'lerin daha iyi yonetilmesi icin, “Thracat Kuruluglart” tavsiye
edilmisti. Aslinda kollektif calisma seklinde bu igbirligi yeni bir bulus degil-
dir. Ortak ihracat kuruluslarinin sayilart baslangicta fazla olmamakla birlik-
te, bir cok tilkede bu uygulama uzun yillardan beri gortilmektedir. Nitekim
1985 yilinda Iskocya’da yapilan Ikinci Diinya Pazarlama Kongresi'ne sunu-
lan bir tebligde (Berkman ve Samli) ihracati gelistirmek igin {i¢ alternatif
model ortaya atilmig ve sonucta Bati kiiltiirline uygun kiiciik ve orta boy is-
letmeler igin bir ihracat konsorsiyum yaklagimi, yani ortaklasa ihracat one-
rilmisti. Bu Ui¢ uluslararast pazarlama modelinin 6zellikleri agagidaki tablo-
da gosterilmistir.
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Tablo 5: ihracatta Uc Alternatif Modelin Mukayeseli Analizi

Tip Sogo Sogolar Asya  Ihracat yonetimi  Konsorsiyumlar
Kaplanlart Modeli  Sirketleri Ortaklasa ihracat
Biytikliik Cok biytik Orta-kiigtik Orta
Oryantasyon Aktif Pasif Pasif
Enformasyon Gabuk elde edilebilir  Elde edilebilir Halen mevcut
Herhangi bir trlinii Gok fazla Oldukga az Oldukga az
Pazarlayabilme 6zelligi
Pazara yonelik yeni
tirtinler gelistirme Cok fazla Yok Cok fazla
ozelligi
Ufuk parasal faaliyetleri ~ Cok fazla Yok Cok fazla
bir araya getirme ozelligi
Cok yonlii ve global ~ Thtisaslagmig araci  Thtisaslasmig

uluslararast
pazarlama Orglitii

Bir pazarlama 6rglitii

Kaynak: Tung EREM “ Consortium Marketing Revisited:Perspectives Of a Developing Country” EMAL
Kongresi, Ins bruck /Avusturya (1990,34 )

Konsorsiyum seklinde ihracat yapacak bu kuruluslarin baglangictaki faaliyet-
leri, daha ziyade bir satig organizasyonu veya ortak satig islevleri ile sinurlan-
dirllmugtt. Ancak, uluslararast pazarlarin dinamik ve karmagik yapisi ve yo-
gun rekabet, bu kuruluslarin ¢abalarini zamanla pazarlamanin tiim alanlari-
na yaymis ve bunlari birlegtirmeye yoneltmistir. Bu yaklagim ise KOBI'lerin
cok yonlii ve global bir pazarlama teknigi uygulayan biiyiik uluslararast sir-
ketlerle rekabet edebilmesine imkan saglamistir.

Kiimelenmenin iki Onemli Amaci

Thracat dayanisma modellerinde en biiyiik organizasyonlar ticaret evleridir.
Ticaret evleri; belli sayida sirketlerin; iki ana konuda gii¢ birligi dayanigma-
sina gitmesidir. Sirketlerde rekabet, siirekli bulunmast gereken, bir dayan-
ma giictidiir. Pazarda, her zaman {istiin olmak, rekabet dinamiklerinde da-
ha avantajli konumda olmak demektir. Kuskusuz en onemli rekabet degis-
keni, maliyettir. Bu amagla; ortak ana satinalma, en giivenli ¢tziim yoludur.
Rekabet glicliniin, ekonomik deger kazanmast, ortak pazarlama stratejisi ile
daha da kuvvetlenecektir. Ticaret evi; satinalma ve pazarlamada sirketlerin

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

giic birligine gitmesi demektir. Asagidaki sekilde goriilecegi gibi ticaret ev-
leri, hem tedarik, hem de ihracat ve ihracat organizasyonunu birlikte yiirtit-
mektedir.

Sekil 1: Thracatta Ticaret Evleri Modeli

Modelden de goriilebilecegi gibi, ticaret evinde, hedef ihracattir. Thracatta
stirekli rekabet glictinii korumak igin, satinalma dinamiklerinin kontrolii ge-
reklidir. Bu amacla muhtemel bir ticaret evi, satinalma birimi ile kurulmali-
dir. Ticaret evi icin; ayni sektorden, en az on sirketin bir araya gelmesi ye-
terlidir. Cekirdek on sirketten olusturulduktan sonra, tek tek ilaveler de ya-
pilabilir. Biiylime, degisik modellerde, miinhasiran ortaklarin sponsorlu-
gunda ve sermaye ortakhigi icinde olabilecegi gibi, profesyonel yonetim ya-
pisinda da olabilir.

a)- Ortak Satinalma

Satinalmada gii¢ birligi olusturma anlayisi; yeni degildir. Diinyanin her ye-
rinde bu anlayig islemektedir. ABD'nde siipermarketler, ana girdileri biiyiik
olclide birlikte tedarik ederler. Hava yolu sirketleri, piste iniste yarsirken,
ucak ihtiyaglarini beraber satin almaktadir.

Ortak satinalma, tamamen profesyonel bir anlayisla tasarlanmalidir. Saydam
bir yonetim sisteminde, glic birligine giren sirketler hisse almamalidir. Yo-
netim, her ortagina veya liyesine esit uzaklikta olmalidir. Satin alma gliciinii
olusturan sirketler, yonetime miidahil olmamali ancak, yonetimin denetim
mekanizmasini ellerinde tutmalidir. Bireysel satinalma ile ortak satinalma
arasinda bariz avantajlar vardir.

Ortak satinalma projesinin teoriden pratige gecirilebilmesi icin, kritik bir
biiyiikliige ulagilmast gereklidir. Satinalma ortakhig icin, bir ¢ok sektdrde
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kritik biiyiikliik on sirket mertebesindedir. Her sektoriin kritik biiyiikligi,
tedarik potansiyeline bagldir. Tedarik potansiyeli arttik¢a, maliyet ve 0de-
me sartlarinin daha da iyilesecegi muhakkaktir. Ortak satinalma karart, KO-
Bl'lerin hayrina isleyen muazzam bir mekanizmadir. Global rekabet baskst,
pazart bogaz kesme yarigina sokmustur.

Profesyonel ticaret evleri, bagimsiz pazarlama faaliyetini, miinhasiran iiyele-
ri igin yiirliten sirketlerdir. Bu sirketler, iiyelerinden baskalarina ait iirtinle-
ri pazarlayamaz. Uyeler de, bu sirketler diginda dogrudan veya dolayls, iriin
veya hizmetlerini pazarlayamazlar.

b)- Pazarlama Konsorsiyumu Kurma

Hemen her iilke, rekabet edebilmek icin ihracat yapmak zorundadir. Bunun
icin de on binlerce KOBI'yi orgiitlemek icin genis organizasyona, karmagik
iliskilerin diizenlemesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Konsorsiyum fikri de bu
amacla ortaya atilmgtir. Thracat konsorsiyumu, farkli amaclart olan uzun so-
luklu ve siireli bir yapilanmadir. Konsorsiyum iki acik uclu olarak calisir. Bir
ucunda satin alma, diger ucunda ihracat vardir. (Thorell&Berker, 1998
5.249-250)

Bu ticaret sirketlerin ( Pazarlama ) miisteriye uygun, farklt bir organizasyo-
nu gerekli kilmaktadir. Ornegin mal ve hizmetleri satmak icin toplayan bir
acentadan oldukca farklidir. Ticaret sirketleriyle pazarlama konsorsiyumu
arasindaki fark; genis diizeyde ihracatla uluslararast pazarlama arasindaki
farkin da bir benzeridir. Uluslararast baglarin icinde bir pazarlama konsepti-
nin uzantilart olarak pazarlama konsorsiyumu, i¢ pazardaki bir toptanct gibi,
kendi iirin hattina genis bir iirtin siniflandirmasini arastirir ve geleneksel
tliccar anlayist ile hareket eder.

Konsorsiyumun merkezi isi, dig pazarlardaki talep sartlarina rekabetci sekil-
de iiriin/hizmet iireten yiizlerce “KOBI"nin parcalanmis, boliinmiis ve ayril-
mus unsurlarint entegre ederek, onlart bir araya getirmektedir. Montaj faali-
yetleri, konsorsiyumun {irlin/hizmet tretimini tGstlenmesi 6rnegi gibi de
olabilir. Konsorsiyum, basitce iki kisimdan olusur; biri ticari birim, digeri
montaj birimidir.

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat
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Sekil 2: Pazarlama Konsorsiyumu

Kiiciik firmalar, tek bagina dig pazarlara girmede ¢ok onemli bir dezavanta-
ja sahiptirler. Ozellikle pazarlari ve sanayii gelismekte olan iilkelerde bu cok
dogaldir. Verilen belli bir pazar firsatt icinde, teknolojik temele dayali {iriin-
ler ve sistemler daha biiyiik bir dezavantaja sahiptir. Kanada'da pazarlama
konsorsiyumlari, pazardaki arz ve talebe gore koklii talep sartlart olustur-
mak amact ile olusturulmustur. Konsorsiyum, tiriin onerme hattt konsepti-
ne dayali olarak hedef iilkelerindeki Pazar sartlarina uygun arz sartlarini or-
ganize etmek lizere kurulmuslardir.

Diinyadaki, “Ihracat Evi” Kiimelenmeleri

Kiiciik isletmelerin dig pazarlarda kargilastiklari glicliikler konusunda Kana-
da, Ingiltere ve Dogu Avrupa iilkeleri ile ilgili olarak yapilan aragtirmalarda
ortaklaga ihracat konusu, “Konsorsiyum Pazarlamasi” adi altinda ve daha
farklt bir boyutta incelenmistir. Savitt (1980), Harvey (1980) ve Mahmoud
(1989) ise kiiciik isletmeler iizerinde A.B.D.’deki konferanslardan esinlene-
rek yaptigt bir derlemede bu konudaki tartigmalara aciklik getirmistir. Bag-
ka bir bilimsel arastirmada ise, Norveg ve Fas gibi tilkelerdeki uygulama ele
alinarak ortaklasa ihracatin, “Federated Export Marketing Groups™ olarak
isimlendirildigi gozlenmistir. Amine (1987) Ote yandan Kulliavy (1984);
Avusturya'nin deneyimini ele almig, Kwak (1984), Yalcin (1987), Quaresli
ve Lugmani (1989) ise yaptiklart calismalarda, Giiney Kore’deki KOBI'lerin
problemlerini belirleyerek, orglit yapilarint incelemislerdir.
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a)- Sogo-Sosa’lar (Kapsayict Tiiccar) Japon Ihracat Sistemi

Japon kiiltiirliniin tipik bir yansimasi olarak hayata gecen Sogo Sosa’lar, bii-
yiik isletmelerin catist altinda veya himayesi altindaki KOBI lerin, taseron ag
sistemi icinde topyekiin olarak {ilke ihracat sistemi icine alinmasidir. Sub-
contracting veya sanayi tagseronlugu biciminde orgiitlenen Sogo — Sosa’lar,
batt kiiltiiriindeki modellerine benzemez. Ithalat — ihracat, {iciincii {ilke ti-
careti seklinde genis caplt global etkinliklere damgalarint vurmuglardir. Fel-
sefi yaklasim olarak, batidaki stratejik yaklasimlara benzerlik gosterse de,
muhteva farklidir. ( Kozlu, Sogo, Sosa, 1985. s. 30-45 ) Gliney Asya iilkele-
rinde bu model, Asya kiiltiirline uygun olarak genis bir uygulama alani1 bul-
maktadir.

b)- italya’daki, “KOBI Kiimelenmeleri”

Tiirkiye’de uygulanan SDTS modelinin en 6nemli iki ilham kaynagindan bi-
risi Japon Sogo — Sosa'lar iken digeri de Italyan Federexport Modeli'dir. Bu
bakimdan Italya'nin yapisina ve KOBI'lerin durumuna biraz daha yakindan
bakmak gerekiyor.

Yaklasik 58 milyon (2001, DTM) niifusu ile 265 milyar Euro (2002, DTM) ih-
racat gerceklestiren tilkede KOBTlerin toplam isletmeler icindeki payinin
yiizde 97 seviyesinde oldugu kaydediliyor. Kuzeydogu ve merkezi Italya'da,
“Sanayi Yoreleri” olarak anilan bolgelerde, “KOBI Kiimeleri” seklinde yo-
gunlasan isletmelerde ortalama 4 kisi istihdam edilmektedir. Ozellikle
1980’lerden sonra hizli bir endiistrilesme siirecine giren iilkede, yeni kuru-
lan igletmelerin biiyiik cogunlugu KOBI biiyiikliigiindeydi. Biiyiik Avrupa
ekonomileri icinde en fazla KOBI dlgeginde isletmeye sahip olan iilkede
KOBT lere yonelik sanayi politikast, 1991 yilinda cikarilan 317 sayih kanun ile
aynt donemde gelistirilmistir. 1960'larda KOBI'ler arasinda gelisen orgiitlii
yap, yeni onlem ve tegviklerle daha da gelistirilerek, ozellikle dig pazarlara
acilmalart ve ihracatct bir nitelik kazanmalart amaglanmustir, Tamamen Ital-
ya'ya 6zgii bir model olan Federexport drgiitlenmesinin 6ziinde KOBI'lerin

I 0 ‘ dis pazarlardaki payint artirmak vardir. 16 ihracat konsorsiyumunun (100 fir-

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

ma) biraraya gelerek 1974'de olusturdugu Federexport orgiitlenmesi KO-
Bl'lere; pazarlama, finansman, teknik ve ticari alanlarda uzmanlik hizmeti
vermektedir. Giiniimiizde Italya'da 300'ti askin ihracat birligi vardir ve bun-
larin yiizde 70’e yakint Federexport orgiitlenmesi kapsamindadir. Federex-
port, hem ulusal diizeyde birliklerin politik temsilciligini yapar, lobi faaliyet-
lerini diizenler, hem de firmalar arast isbirligini saglar. Federexport konsor-
siyumlarin tanimi ve yapt icinde yer alacak firmalarin nitelikleri kanun ile be-
lirlenmistir.

Tiirkiye gibi bir tekstil iilkesi olan Italya, son yillarda moda-marka konusun-
da 6nemli gelismeler kaydetmistir. Armani, Ferri ve Versace gibi tasarimci-
lart yetistiren lilke, cevreyi kirleten ve karliligr diisen tekstil iiretiminden ya-
vas yavag cikarak diinya tekstil modasina yon veren bir konuma yiikselmis-
tir. Bu bakimdan bir¢ok Tiirk tekstilcisi, yeni donemde Uzakdogu ile fiyat
rekabetine girmek yerine, Italya ile moda-tasarim yarisina yonelmemizi 6ne-
riyor. Diger bir ifadeyle rakibimizin Uzakdogu degil, Italya olmas gerektigi-
ne vurgu yapiyorlar. Clinkii birincisinde diisiik karlilik, digerinde yiiksek
katmadeger sézkonusu. Italya su anda Tiirkiye'de oldugu kadar tekstil tiret-
miyor ama tekstildeki kazanci Tiirkiye'den daha fazla. Dolayisiyla, Tiirkiye
ile benzer cografi ve beseri sartlara sahip olan Italya'nin nasil olup da Tiirki-
ye’nin hemen hemen 4-5 katt ihracat (2002'de 265 Milyar Euro) yapabildigi
anlastliyor. Bu bakimdan Ahmet Zorlu ve Kiirsad Tiizmen’in Tiirkiye icin on-
gordtigii ortalama 400 milyar dolarlik ihracat hedefi pek de uzak degil gibi.

Italya'daki KOBI'lerin yapist ve igleyisiyle ilgili arastirmalar yapan MUSIAD
Genel Bagkan Yardimcilarindan Hasan Biiyiikdede, “Italya endiistrisinin ya-
pist bizim icin 6rnek alinabilecek niteliklere sahiptir” degerlendirmesini ya-
piyor. ftalyan KOBT leriyle birebir temaslar kurup gozlemlerde bulunan Ha-
san Biiyiikdede nin konuyla ilgili agiklamas: soyle; “Ozellikle kuzey Italya'da
Torino’dan baglayip Venedik’e kadar Po ovast boyunca tarim, sanayi yatirim-
lart ve yerlesim bolgeleri birbiri icinde ve birbirini rahatsiz etmeden geligim-
lerini stirdiirtiyor. Bizde oldugu gibi birbirinin tizerine yigilmis yogun sehir-
ler yerine, tiim ova boyunca her beldede tarim arazileri ve tiztim baglarinin
hemen yaninda birka¢ endiistri bolgesi ve onun da hemen yaninda yesillik-
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ler icinde bir kasaba veya kiiciik bir sehir gormek miimkiin. Her kasaba ve
sehir arasinda dar fakat mutlaka diizgiin asfaltlanmig yol agi bulunuyor. Bu
dar yollar, 5000 km'nin iizerinde bir otoyola turnikelerle baglaniyor.

Endiistriyel isletmelerin biiyiik ana firmalar diginda hemen hepsi KOBI ve
aile sirketi niteliginde. Bircok sirket, liclincli, dordiincii nesil yoneticilerin
yonetiminde ve cocuklar ile anne ve baba, genelde sirketin ¢aliganlart duru-
munda.

Bu KOBI igletmeleri, kanaatimce Italya endiistrisinin de bel kemigini teskil
ediyor. 1991'den 2001 yilina kadar Italya makine endiistrisinin bir kanads
olan seramik makine tireticileri ile yakin calisma firsatt buldum. Bu sektoriin
nasil Almanlar’dan Italya’ya kaydiginy, Italyanlar'in Tiirkiye dahil biitiin diin-
yaya seramik {ireten kaliteli tesisleri cok hizlt ve uygun fiyata yapabildikleri-
ni gdzlemledim. Tahminim odur ki; deri makinalari, agac isleme makinala-
r1, otomotiv endistrisine hitap eden makinalar, tekstil makinalari, kagit isle-
me ve matbaa makinalari, kalipgilik ve otomasyon tesis tireticileri de, sera-
mik makinacilarinin ¢alisma yontemi ile ¢alismakta ve biitiin diinya pazarla-
rina ulasmaktadir.

Eger siz bir seramik tesisi kuracaksaniz Italya'nmn belli bagh iic—dort ana
kontraktor firmalarindan biri ile mutabik kalinan Lay-out’a uygun olarak bir
sozlesme yapmak zorundasiniz. Bu ana firmaya bagli alt kontraktor yan sana-
yi olarak 250 — 300 KOBI 6lceginde firma bulunmaktadir. Bu firmalarin her
biri lay-out igindeki iinitelerden birinde ihtisaslagsmig bulunmaktadir. Degir-
mencisi, silo siklon tireticisi, otomasyon tezgahcilari, kalite kontrol makina-
lart ireticileri, kesme makinacilart ve paketleme makinacilarinin hepsi ayri
ayrt ihtisas sahibi KOBI'lerden olusmaktadir. Bu KOBI'ler, 400 m? ve katla-
rindan meydana gelen cogunlugu da 2000 mz’yi gecmeyen is yerlerinde ¢a-
lismakta ve genelde personel sayilart 20-100 kisi araligindadir.

Ana kontraktor firmalarin yilda iirettikleri 30-40 tesis varsa, bunlarin termin-
lerine uygun olarak KOBI'lere termin plant géndermekte ve biitiin yil bo-
yunca onlart dolu tutabilmektedir. KOBI'ler de, ana firmalarin miisteriye
verdikleri termin ve kaliteye mutlaka sadik kalmaktadir. Bdylece tiim KO-

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

Bl'ler, i¢ pazarmn 6tesinde, dis pazarlara ana firmalar iizerinden yogun bir ih-
racat yapma sanst elde etmektedir.

Genelde KOBI'lerin finans problemleri bulunmamaktadir. Giinkii, ana fir-
malarla yaptiklart sozlesme ve akreditiv transferi ile aninda bankalardan ve-
ya Factoring firmalarindan uygun sartlarda paraya ¢evirme iglemi yapabil-
mektedirler. Hatta genelde ana firmalar ylizde 10 avans alarak, yillik ylizde
3-3,5 faizle ve 5-10 yil vade ile tesis satabilmekte, 6dedikleri finansin mali-
yetini de sdzlesme esnasinda miisterilerinden talep edebilmektedir. Ayrica
KOBI'lerin, ihracat baglantilarini gistererek uygun sartlarda tezgah parki te-
darik edebilmeleri miimkiin olmaktadir. Sadece son yillarda iscilik iicretleri
ve sosyal katilim giderlerindeki Euro bazinda ytikseklik, genel maliyetlerini
arttirdigt icin, Uzakdogu ve Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilke iireticileri kar-
sisinda zorlanmaktadirlar.

Italya KOBI'lerini ayakta tutan en Gnemli unsur, egitim sistemlerinin geng-
leri erken yasta endustri icinde bir beceri sahibi olmaya yonlendirmesi ve
daha az gencin iiniversiteler Oniinde yigilmasidir. Gerek devlet okullarin-
dan, gerekse 0zel firmalarin kendi egitim kurumlarindan sertifikalanmug ye-
tenekli gencler, bir an dnce ¢alisma hayati icinde yerlerini almaktadirlar. Biz-
deki gibi egitilmis zannedilen, ancak hichir becerisi olmayan milyonlarca
geng kitle tiretilmemektedir.

Genelde issizlik oraninin diistik olmast, cogunlugunun bir is sahibi olup ge-
lir saglamast, hayat giivencelerinin olmasi, daima giiler yiizlii ve hayattan
hognut, nege dolu insanlar gormenizi saglamaktadir.

Bu arada biitiin seramik makinasi iireticilerini bir araya toplayan seramik
makinacilart birligi de, sektdrde calisan firmalarin iligkilerini diizenledigi gi-
bi fuarlar diizenleyerek, tanitimlarint saglar. Biitiin diinyaya gonderilen ma-
kine montorlerinin kalacaklart yerlerin standardi ve alacaklari ticretleri belir-
ler. Thrag edilen makinalarin kalitelerini gelistirerek egitim, patent hakki ve
normlara uygunluk kontrollerini yapar. Devlet, banka iliskilerinde garantor
olur. Bu yapy, bizim icin de gelistirilmesi gereken bir yapdir. Ayrica, her per-
sonel istedigi gibi yer degistiremez. Personellerin seviyelerine gore iicret
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skalalarini, bilgi ve is glicliniin kolayca transferi de bu birlik tarafindan de-
netlenir.

Ulkemizdeki KOBT lerin de Italyanlar’in 30-40 yilda gelistirdikleri bu calisma
yontem ve kiiltiirini bir an 6nce 6ziimseyip uygulamaya ge¢mesinde, ihra-
catin artmasi, CE normunda iiretimlere gecilmesi, personelin kalitesinin ar-
tirlmast, daha diizgiin ve ferah ig yerlerine kavusturulmast, kaliteli ve kesin-
tisiz enerjiye kavugulmast ve her isletmenin ontindeki en az bir yili dolu do-
lu ve finans problemlerinden uzak gecirebilmesi, devlet kurumlarinin, bele-
diyelerimizin, sanayicilerimizin ortak bir inang etrafinda birlesmesi ile miim-
kiin olduguna inantyorum”.

c)- ispanyol Mondragon Modeli

Ispanya'nin en biiyiik 10 sirketi arasinda gosterilen Mondragon Corporaci-
on Cooperativa (Mondragon Kooperatifleri Birligi - MCC), Ttirkiye'deki KO-
Bl'ler icin incelenmeye deger bir model niteligi tastyor. Sanat okulu ogret-
meni Jose Maria Arizmendiaretta (1915-1976) tarafindan Iber yarimadasin-
daki Bask bolgesinde kurulan sirketin seriiveni, Jose Maria Arizmendiaret-
ta'nin {i¢ Ogrencisiyle birlikte kasabadaki evlerin mutfaklarinda ihtiyac duyu-
lan ikili-ticlii ve dortlii mutfak ocagini okulda yapmalariyla basliyor. Jose Ma-
ria Arizmendiaretta’nin, 1956 yilinda okuldan mezun olan 3 6grencisiyle bir-
likte Mondragon Ev Aletleri Uretim Kooperatifi'ni kurmastyla kurumsal bir
yaptya kavusan seriiven, gelinen noktada Tiirkiye dahil diinyanin dortbir
yanindaki 37 tiretim noktasi ve 11 kooperatif ofisi ile Cin’den ABD'ye kadar
genis bir cografyada faaliyet gosteren global bir girisim niteligi kazandi.

Yerel ihtiyaclart yerel imkanlarla karsilama noktasindan hareketle kurulan
MCC’nin, bugiin 17 bin ortagt bulunuyor. Ayni zamanda Avrupa’daki en bi-
yiik gruplardan biri olan MCC’nin 2001 yilindaki cirosu 12 milyar Euro sevi-
yesinde. Bankacilik sektoriindeki faaliyetlerini de hesaba kattigimizda, ciro
18 milyar Euro'ya cikiyor. 67 bini askin dogrudan isglicii ile 120'den fazla sir-
ket zincirinden olusuyor. Finansman, Endistriyel Grup ve Dagitim Zinciri
Grubu seklinde {i¢ ana sektorde faaliyette bulunuyor. Biiytiyen her grup gi-
bi, gida ve perakende zincirini de ihmal etmemis. 2000 yilindan itibaren En-
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diistriyel gruba bagli olan, “EROSKI” markast ile Ispanya, Fransa, Portekiz ve
Ingiltere’de siipermarket zinciriyle perakende sektoriinde de faalivetlerini
siirdiirmektedir. Grup, faaliyet gosterdigi sektorlerde Ispanya pazarmnin yiiz-
de 65'ini elinde tuttugu gibi, iiretiminin yiizde 55’ini de ihracat etmektedir.

MCC Grubu, yerel kooperatif temsilcilerinden olugan konseyin sectigi yone-
tim kurulu tarafindan bagimsiz olarak yonetilmektedir. Yerel sanayiciler ve
KOBT ler, yonetimde stz sahibidir. Tiirkiye‘deki kooperatiflerde oldugu gi-
bi, devlet, yonetime miidahale etmemektedir.

Yonetimi, genel konseye bagli olarak calisan baskanlik birimi ve bu birime
bagly; Finansal, Endiistriyel ve Dagitim olmak {iizere, 3 ana grup baskanligt
tarafindan yiiriitilmektedir. Grubun maddi imkanlartyla kurulan MONDRA-
GON UNIVERSITESI; teknoloji, Pazar arastirmast ve rekabet enstitiileriyle
kurucusu organizasyona biiylik oranda destek saglamaktadir.

Grubun Tiirkiye sertiveni, FAGOR A.S. olarak 1999'daki biiyiik deprem son-
rasinda baglamugtir. FAGOR Endiistriyel, mutfak alaninda yillik 250 milyon
USD ciroya sahip olup, her yil Tiirkiye pazarindaki payini ylizde 15 artirmak-
tadir. Gegen 4 yillik performans gz Oniine alinarak, Gebze'de endiistriyel
mutfak buzdolabr iiretimi karari, 2004 yilt baginda alinmig olup, 8 bin m2’lik
kapalt alanda insaat faaliyetleri devam etmektedir. FAGORun Tiirkiye'yi
{iretim {issii yaparak, Tiirk Cumhuriyetleri, Irak, Urdiin, Suriye ve Ermenis-
tan’a da ihracat yapmay planladigi belirtiliyor.

Tiirkiye'deki, “lhracat Evi” Uygulama ve Deneyimi

Tiirkiye'de ise, ortak ihracat kuruluslart ve konsorsiyum pazarlamast ile ilgi-
li qok az sayida arastirma yapimugtir, Ornegin; {inlii (1978), Erem (1984),
Kozlu (1988), Ozkagcoglu (1989). Bir pazarlama kurulusu ile isbirligi yapmak
isteyecek KOBI'lere konunun bilimsel boyutlarini gostermek ve baz pratik
bilgiler vermek icin, Ttrkiye'deki dig ticaret sirketlerini ve faaliyetlerini
incelemekte fayda var.

Tiirkiye, 1980°den itibaren disa acik ekonomi politikasina yonelmis ve bu
amaca uygun olarak isletmelerin disa acilmasina destek saglamak amaciyla
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arayts icine girmistir. Thracatin hangi model, hangi tiir ticari organizasyon-
larla gelistirilmesi gerektigi yolunda galigmalar yapilmustir. Bu cabalar kapsa-
minda Japonya, G. Kore ve Italya gibi gelismis iilkerde basartyla uygulanan
modeller tizerinde calismalar yiiriitiilmistiir. Yapilan bu caligma ve arayiglar
neticesinde, ilk olarak, Japonya, G.Kore gibi lilkelerde uygulanan ihracat or-
ganizasyonlarina uygun olarak, Dig Ticaret Sermaye Sirketleri (DTSS) kurul-
mustur. 1994'den itibaren ise Italyan Federexport Modelinden esinlenerek
Sektorel Dig Ticaret Sirketleri (SDTS) modeli olusturulmustur. Thracatin or-
ganize olmus kuruluslar (D1g Ticaret Sermaye Sirketleri, Sektorel Dig Tica-
ret Sirketleri) vasitastyla gerceklestirilmesi, DTM’nin 1998-2005 yillart arast
ihracat stratejilerinin temel unsurudur. Bu durumda da, s6z konusu kuru-
luglara Gnemli gorevler diismektedir.

Dis Ticaret Sermaye Sirketleri (DTSS)

Thracata yonelik sanayilesme politikasinin basariyla yiiriitiilebilmesi amacty-
la 24 Ocak 1980’de alinan bir dizi ekonomik 6nlemin temelini ihracatin ¢e-
sitli enstriimanlarla tegvik edilmesi olusturmustur. Bunlar arasinda, ihracat-
ta vergi iadesi, vergi istisnast ve destekleme primi gibi parasal tesviklerin ya-
nt sira, ihracatta uzmanlagmaya yonelik olarak, ihracat yapacak sirketlerin
yasayla belirlenen hiikiimler cercevesinde belli bir orgiitlenme modeline
yonelmesinin saglanmast gibi tegvikler yiiriirlige konmustur. 18.07.1980 ta-
rihinde vyiiriirliige konan bir Teblig ile “Thracatct Sermaye Sirketleri” kurul-
mus, s0z konusu sirketlere kurulug asamalarindan itibaren yararl olacak
ozel tegvikler getirilmistir. 1984 yilinda yapilan mevzuat diizenlemesi ile adt
gecen sirketlerin ismi “Dig Ticaret Sermaye Sirketi -DTSS” olarak degismis-
tir.

Dis Ticaret Sermaye Sirketleri, ihracatta yapilanma cabalar i¢inde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Bu sirketler sayesinde ihracatimiz bir ivme kazand. Th-
racatimizin 6nemli bir kismi, bu sirketler lizerinden gerceklestirildi.
DTSS'lerin toplam ihracatimiz icindeki payi yiizde 45’lere ulasti. Bu do-
nemde getirilen, ihracatta vergi iadesi, glimriik vergisi ve fonlardan muafi-

I ; ‘ yetler, pazarlama primleri, KKDF ve DFIF iadeleri gibi ilave destekler saye-
/
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sinde DTSSlerin sayist 50'ye ulagmustir. Dig Ticaret Sermaye Sirketleri'ne
yonelik olarak uygulanan tegviklerin, baglangictan giintimiize kadar bu sir-
ketlerin ihracatlarina bakilarak, belirli bir ylizdesi oraninda direkt maddi
katkilar seklinde saglanmig olmasindan dolayi, s6z konusu sirketler uzun
vadeli ticari stratejiler ve kurumsal yapilarint gelistirme yerine ihracat ciro-
larint sisirme yolunu secerek kendilerinden beklenen gelismeyi tamamla-

yamamuglardir.

Bu dénemde, DTSS ler araciligyla KOBI tiriinlerinin ihracata yonlendirilme-
leri de amaclanmustir. Ancak bu sirketler, gelisip biiyiidiikce ana firmalara
daha fazla bagimlt ve hizmet eder hale gelmislerdir. Diger taraftan biiyiik
holding ya da sirketlerin birer ihracat departmani gibi ¢alismis, bu arada kii-
clik firmalar1 da ihmal etmislerdir.

Sektorel Dis Ticaret Sirketleri (SDTS)

Drg ticaret sirketlerinin yeniden yapilanmasina yonelik arayislar, ortaya Cok
Ortaklt Ds Ticaret Sirketleri (COS) modelini ¢tkarmustir. 1992 yilinda Hazi-
ne ve Dig Ticaret Miistesarligrnin bir Tebligi ile farkli sektorlerde yer alan
sanayi isletmelerine, belirli bir miktar sermayeyi bulmalart ve ihracatta belir-
li bir limiti agmalart halinde, “Cok Ortaklt Dig Ticaret Sirketi” iinvant veril-
mistir.

S0z konusu teblig, yaklagik iki yil yiirtirlikte kalmig ve bu siire icinde
COS’larin kurulmasinin amaclart, uygulama esaslart, ihracatin COS’lar araci-
lig1 ile tegvik edilmesine iliskin olarak gtzlenen eksiklerin giderilmesi ama-
ciyla yeni bir yapilanmaya gidilmesi ihtiyact dogmus ve CO$’larin Sektorel
Drs Ticaret Sirketleri (SDTS) olarak yapilanmasina gidilmistir. COS'lart Sek-
torel Dig Ticaret Sirketleri'nden ayiran en 6nemli dzellik, gegmis perfor-
mans baz alinarak verilen bir statii yerine gelecege yonelik ihracat taahhi-
dii ile bir araya gelmektir.

Sektorel Dig Ticaret Sirketi Modeli olarak tanimlanan ¢ok ortaklt pazarlama
sirketi ile amaglanan; iireticilerin mali, teknik ve idari imkanlarint dig pazar-
lama faaliyetleri icin bir araya getirerek, ihracat performanslarini artirmak ve
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daha etkin yontemlerle dig pazarlara acilmalarint saglamaktir. SDTS ler, ih-
racatta kullanilan sadece bir finansman teknigi degildir. Thracatin tesvikiyle
beraber glindeme gelmisler ve KOBI'lerin ihracatinda 6nemli girevler fist-
lenmiglerdir.

Sektorel Dig Ticaret Sirketi tanimi ilk kez 29 Nisan 1994 tarih ve 21919 Sayi-
It Resmi Gazetede yayimlanan “Thracat 94/5” Sayili Teblig ile yapilmistir. Bu
Teblig ile ilk kez KOBI'lerden bahsedilmis ve stz konusu isletmelere yar-
dimcr olmak tizere, SDTSlerin biinyelerinde nakliye, sigorta, finansman,
hammadde tedariki, tanitim, pazarlama igin birimler olugturulmast ve ortak-
larina bu konularda hizmet vermeleri amaclanmugtir. Yine bu teblig ile “Th-
racat 92/9” sayilt COS Tebligi yiiriirliikten kaldirilmustir.

26.12.1996 tarihli Resmi Gazetede yayimlanan DTM’nin ihracat 96/39 sayili
SDTS Tebligi ile Sektorel Dig Ticaret Sirketleri (SDTS), ayni iiretim dalinda-
ki Kiiiik ve Orta Olcekli Sirketler'in; ihracat sektorii icinde bir organizasyon
altinda toplanarak, diinya pazarlarina agilmalart, dig ticarette uzmanlasmala-
r1 ve bu suretle daha etkin faaliyet gtstermeleri hedeflenmistir. (Baykal
1998,53) Diger bir ifadeyle Michael E. Porter'in ‘Kiime (Cluster) Metedolo-
jisi’nin KOBI'ler baglaminda hayata gecirilmesi 6ngoriilmiistiir.

S0z konusu sirketlerin kurulmasinda aranilan sartlar genel olarak ortaklari-
nin, 1 ile 200 arasinda is¢i istihdam eden, ayn1 iiretim dalinda faaliyette bulu-
nan, en az 10 kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmenin 10 milyar TL sermaye
koymalari, Kalkinmakta Oncelikli Yore (KOY) lerde ise en az 5 firma ve 5 mil-
yar TL sermaye sartt aranmaktadir. Bu sirketlere SDTS sermayesinin yiizde
10’luk limitlerini asmamak kaydyla, biiytik sirketler, profesyonel yoneticiler,
yan sanayiciler ve meslek kuruluslari da ortak olabilmektedir. Ayrica, Kalkin-
mada Oncelikli Yore (KOY)'lerde kurulan SDTS ler, farkli sektérlerden iire-
ticilerle de kurulabilmekte ve imalat fonksiyonu dahil tiim isletme fonksi-
yonlarint yiiriitebilme imkanina sahipken, normal yorelerde imalat islemine
girmelerine izin verilmemektedir. Ote yandan, Sektorel Dig Ticaret Sirketle-
ri'ne getirilen tek yiikiimliilik, yilda en az 5 milyon dolarlik ihracattir. Sz
konusu bu yiikiimliiliik, KOY'lerde kurulan SDTSler icin 2.5 milyon dolar-
dir.

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

SDTS’lere Yonelik Mevcut Tesvikler

Bugiinkii ihracat tesvikleri kapsaminda, SDTS statiisii alan firmalara yonelik
ozel uygulamalar asagidaki sekilde 6zetlenebilir;

* KDV iadelerinin kisa siirede ve diisiik teminatla gerceklestirilmesi,
* Eximbank'in SDTSlere yonelik ¢zel kredi programlari,

* Dahilde Isleme Rejimi kapsaminda gerceklestirilen ithalatla ilgili teminat
kolayliklart,

* KDV iadelerine iliskin uygulama, ortaklari agirlikli olarak yerli piyasaya yo-
nelik calisan SDTSler icin ¢ok Gnemli bir avantaj olusturmamaktadir. Da-
ha ¢ok ihracata yonelik tretim yapan firmalarda KDV iadeleri, ihracatt
SDTS iizerinden gerceklestirilenlere hizlt bir sekilde 6demesi sz konu-
sudur.

* Yurt dist Magazalar Yatirim Kredisi kapsaminda da, SDTS lere ihracatta ka-
lict pazarlar edinilmesi ve net doviz girdisinin artirilmast maksadiyla yati-
rimlari finanse edilmektedir.

* Devlet yardimlart kapsaminda Istihdam Yardimi'ndan 2000/1 Sayih Thra-
cat Tebligi ile yapilan degisiklikle, sadece SDTS'ler desteklenmektedir.

* (evre Maliyetlerinin Desteklenmesi yardimt harig, diger biitiin yardimlar-
dan SDT$'ler yararlanabilmektedir.

e Ayrica Egitim Yardimr'ndan sadece KOBI'ler ve SDTS ler yararlanabilir-
ken, Pazar Arastirmast Desteginden ise KOBT ler, SDTS ler ve Uretici Der-
nekleri yararlanabilmektedir.

* Yine yurtdist Fuar ve Sergilere Katillim Desteginden de, SDTS ler igin da-
ha ytiksek limitler ongoriilmiistiir.
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Sistemin Pazarlama Boyutu Eksik

Tiirkiye'nin tekstil, konfeksiyon gibi emek yogun sanayilerde ve tarim {irlin-
lerinde biiylik potansiyeli var. Ancak bu potansiyel, bir pazarlama sistemi ve
yeterli organizasyon altyapist olmadigindan, gerektigi sekilde degerlendiri-
lememektedir. Su halde ortak ihracat kuruluslarinin tesisinde ihracattaki lo-
komotif sektorlere ve katma degeri yliksek olan mallara dncelik verilmeli-
dir. Ayrica dig talebi karsilayabilmek icin seri ve standart iiretim yapabilecek
bir sanayi alt yapist da gereklidir. Tiirkiye bundan beg yil sonrasini simdiden
diistinmelidir, ¢linkii bes-altt yil sonra bazt tiretim girdilerinde, 6rnegin isci-
lik maliyetlerinde biiyiik artiglar olacaktr. Sayet simdiden imalat sanayiinde
ve ihracatta rasyonel tedbirler alinmazsa bu durum ileride Ttirk sanayiinin
dis rekabet giiciinii daha da azaltacaktir. Bu bakimdan KOBI'leri kiimelen-
meye tesvik eden sistemler tekrar gozden gegirilmeli, gerekiyorsa yeni sart-
lara gore revizesi yapimalidir. Glinkii DTSS modeli, yanlis yonlendirilmis ve
kendisinden beklenen basartyt saglayamamigtir. Yeni tesvik sistemi ile iire-
time dayali olmayan bir ihracatin ylirliyemeyecegi de anlagilmistir.

Ulkemizdeki tiretim kokenli DTSSler ise birkac biiyiik holdingin kurulu-
sundan ibarettir. Ote yandan Tiirkiye heniiz bir ihracat alt-yapisina sahip ol-
madig icin, Taiwan gibi irili ufaklt binlerce isletmenin basart ile ihracat ya-
pabilecegi bir iilke niteliginde degildir. Bu nedenlerle sayilart sinirli olan bir-
kag ihtisaslasmus isletme disinda, diger KOBI'lerin ihracata yonelmeleri ve
yogun rekabetin mevcut oldugu dig pazarda basart saglamalari kolay olma-
yacaktir. Thracat, her seyden dnce bir giic ve tecriibe meselesidir. SDTS ler,
yeniden ele alinarak, tikanan uclarinin yeniden agilmasi gerekmektedir. Do-
layistyla Tiirkiye’deki KOBI'leri orgiitleyecek yeni bir alternatif modele ihti-
yag vardir. Amacimiz buglinkii ihracati daha tutarli ve kalict bir sisteme ka-
vusturmak ve kiigiik igletmelerin ihracatta soz sahibi olmalarini saglamaktir.
Ortaklaga ihracat tesisi ise her seyden 6nce bir isbirliginin ve kollektif calis-
ma suurunun yerlesmesine baglidir. Devletin de bu konuda yol gosterici ve
yardimct olmast gereklidir.

Karar vericilere bir fikir verir diistincesiyle konuyla ilgili olarak gercekleri biz-
zat yagayan iki ihracat emektarinin goriiglerini aldik. Bunlardan birisi Hasan
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Turhan, digeri de Mehmet Burkay. Hasan Turhan, Tiirkiye'nin ilk SDTS {in-
vanli sirketi EGS Dig Ticaret’i de biinyesinde bulunduran EGS Holding'in Y6-
netim Kurulu Bagkantydi. KOBI'ler i¢in 6rnek bagart modeli olmast nedeniy-
le Harvard Business School’a da inceleme konusu olan EGS Holding'in biin-
yesindeki bankaya 2001’deki Cumhuriyet tarihinin en derin krizi sonrasinda
TMSF tarafindan el konulunca, fiili olarak faaliyetleri durmak de durdu. Meh-
met Burkay da, Bursa'da kurulan, ancak daha sonra merkezini Istanbul’a ta-
sma siirecinde hantal biirokrasinin azizligine ugrayarak faaliyetleri durduru-
lan ATGS nin kurucu ortaklarindan. Her iki isim de, modelin hem nimetini,
hem de kiilfetini yagsamig. Dolayistyla modelle ilgili analizleri, elestirileri ve
onerileri dikkate deger. Turhan ve Burkay’a yonelttigimiz, “Sizce SDTS mo-
deli, 2005 sonrasinin, “Hiper Rekabet” ortaminda Tiirk KOBI'lerine rekabet
avantaji saglayacak bir model mi?” sorusuna, “Bir araya gelmeyi ve glicleri bir-
lestirmeyi ongoren SDTS modeli ile diinya pazarlarinda tutunulabilmesi
miimkiin olabilir. Ancak SDTS modeli mevcut haliyle 2005 sonrast Tiirk KO-
Bl'lerine rekabet edebilmelerini saglayacak bir yapidan cok uzaktir. Bu ba-
kimdan gelistirilmesi, revize edilmesi gerekir” seklinde cevaplar aldik.

DTM verilerine gore, Tiirkiye'de su anda 600 sirketin ortak oldugu 23 tane
SDTS bulunuyor. Asgari 10 KOBI'nin istirakiyle kurulan SDTS'nin 9'u Istan-
bul'da, faaliyet gdsteriyor. Corum, Izmir, Ankara, Antalya ve Diyarbakir'da
2'ser; Gaziantep, Konya, Mardin ve Malatya’da ise 1’en birer firma bulunuyor.

Modelde revizyon sart, clinkii bir yilda asgari 50 milyon dolar ihracat gercek-
lestiren her SDTY, sadece sektorel degil de, her sektorden ve imalatgt olma-
yanlarin da ihracatint gerceklestirmeye imkan tantyan DTSS modeline gec-
meyi tercih ediyor. Dolayistyla baslangicta 6ngoriilen KOBTlerin sektorel
rekabet giictinii birlikte gelistirme amacindan sapilip, herhangi bir dig tica-
ret sirketi niteligi kazanilyor. “Sektor bazinda KOBI'ler nicin bir araya gel-
sinler, sektorel sirketin kurulmasinda ne menfaatleri olacak?” diye soran
Mehmet Burkay, “Bu sorunun cevabt maalesef bugiine kadar ¢tziimlene-
memistir. Bu ¢oziimsiizliik ise bu sirketlerin kapanmasina ya da belirli bir
hacme ulasinca SDTS modelini terk ederek, DTSS modeline donmelerine
neden olmaktadir” diyor.
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SDTS'lere Statii Degistirten Gerekceler

Mevzuat da bunu tegvik ettigi ve daha ¢ok avantaj sagladigi icin, basta EGS
olmak iizere, belli biiytikliige ulasan her SDTS, DTSS statiisiine gecti. Meh-
met Burkay’a gore bu gegisin gerekgeleri soyle;

1- DTSS olmak icin gercek ve tiizel kuruluslardan en az 5 kisinin olmast ye-
terlidir.

SDTS olmak icin ise en az 10 KOBI'nin ortak olma zorunlulugu vardir.

2- DTSS'lerde ortaklik oraninda sinirlama yoktur. SDTS lerinde ise bir ortak
en fazla ytizde 10 hisse alabilmesi miimkiindiir.

3- DTSS'lerde imalatct olan ve olmayan sirketlerin hepsi ortak olabilmekte
ve ihracat yapabilmektedir.

SDTSlerde ise imalatct ve ortak olmayan ihracat yapamamakta, yaptigi
noktada KDV iadeleri 6denmemektedir. Diger taraftan SDTS, sadece
kendi sektorlerinde ihracat yapabilirken, DTSS her sektorden tiriiniin ih-
racatint gerceklestirebilmektedir.

4- DTSS lerin ihracat KDV'lerinin 6denmesinde glimriik beyannamelerinin
teyidi aranmamakta, SDTS lerin ihracatinda ise GB teyidi aranmaktadir.

5- Sektorel sirketler tebliginde, “Verilecek devlet yardimlarindan dncelikli
yararlanir” ibaresi yer almasina kargilik birkag elemanin Gicretinin yiizde
50'si ve yurtdist fuar katilimlarinda ytizde 50 katki vs. gibi yardimlar yeter-
li olmamaktadir. Bir sektorel sirkette en az 15-20, en fazla 100-120 eleman
istihdam edilmektedir. (Tekstil ve konfeksiyon sektoriinde) Hicbir sekto-
rel sirket, 2-3 elemanin iicretinin yarisint (Onu da 7-8 ay sonra) alacagim
diye sektorel sirket olarak faaliyetine devam etmez.

6- Ozetle iilkemizde yiiriirliikte olan bu iki modelde bile SDTSler aleyhine
uygulamalar mevcut olup, Oncelikle bunlarin diizeltiimesi gerekmekte-
dir.
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SDTS Modeli icin Oneriler

Yasanan krizlerin Tiirkiye'de ticari tecriibeyi artirdigint ifade eden Hasan
Turhan, “Dolayistyla organizasyon kurma ve onlart yasatma konusunda da
deneyim artiyor. Tiirkiye'de cok ortakl sirketlerin ve SDT$ nin basarisizlik-
lart oldu, ama bu kadar krizlerin yasandigt bir ortamda bunlar kaginilmazdi.
Goniil pek arzu etmese de, §grenmenin yollarindan biri bu. Thracatcilar, ya-
sananlardan biiyiik dersler aldi. Aksi taktirde ihracatimiz bu kadar artmazdi.
Yagananlar, insanimizin girisimcilik yetenegi bakimindan diinyadakilerden
farklari, eksiklikleri bulunmadigini ortaya ¢ikardr. Hatta bu isi diinyada en iyi
yapanlardan birisinin de biz oldugumuz anlasildi. Problem, kaynagin olma-
yis1, haksiz rekabetin olugu. Haksiz rekabet olmasa Cin'in yerinde biz olur-
duk” tespitinde bulunuyor. Kisa siirede uluslararast bir sirket yapmay1 bagar-
diklart EGS deneyiminden ¢ok dersler aldiklarint kaydeden Turhan, SDTS
modeliyle ilgili olarak biirokrasiye, SDTS yoneticilerine ve girisimcilere
onemli ipuclari verecek asagidaki oneri ve degerlendirmeleri yapryor:

a) Mevzuat Yenilenmeli: DTSS ile kiyaslandiginda mevzuatin SDTS aley-
hine haksiz rekabet olugturduguna dikkat ¢ceken Hasan Turhan, mevzuatin
kolayca degistirilebilecegini belirterek, bunun gerekgesini soyle agiklryor,
“Bu degisiklik cok da anlamli olur. Bana gtre SDTS ler cok 6nemli bir mo-
del. Diinyada artik bir ihtisaslagsma var. Herkesin her isi yapmast artik miim-
kiin degil. Thtisaslasan sirketlere yardimct olmamiz lazimken, Gnlerine engel
koyuyoruz. Eger bir SDTS, bir sektorde ihtisas sahibi ise, 0 konuda imalatct
olmayanin ihracatini da yapabilmeli. Bu bakimdan DTS$ nin hangi sebepten
dolay1 ayricalikli diisiiniilmiis, onu anlamak miimkiin degil. Bir SDTS, teks-
tille istigal ediyor ve o konuyu da cok iyi biliyorsa, imalatcidan da, tedariki-
den de mal alip ihracat edebilmeli. Eger bu konuda illa imalatcidan alacak
diye bir kisitlama getiriliyorsa, bu kistas DTSS icin de gecerli olmali. Yani
SDTS, daha iyi bildigi bir konuda sinurlandirilicken, ayni konuda yeterince
uzman olmayan DTSS’ye 6ncelik taninmig oluyor. Bu ve bunun gibi bir ta-
kim kustaslar, SDTS'nin biiyiimesine engel teskil ediyor.”

b) SDT$§’ler, Pazarlamaya Odaklanmali: KOBI'lerin KDV iadesi veya
tesviklerden oncelikle yararlanmak icin, SDTS ¢atist altinda toplanmak gibi
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oncelikli bir hedef benimsediklerine dikkat ceken Hasan Turhan, bu duru-
mun modelin gercek amacina hizmet etmesini ve biiylimesini engelledigini
belirterek, agiklamasini soyle stirdiiriiyor; “Bana gore en onemli nokta satis-
tir, pazarlamadir. Pazarlayamadiginiz siirece, imalatin pek bir 6nemi yoktur.
Tiirkiye'de 1980’den sonra ihracata dayali sanayilesme modeli, dig pazarlar
icin tiretme modelini dogurdu. Gelinen noktada iiretilenleri i¢ piyasada ti-
ketmek miimkiin degil. Dolayistyla pazarlama, bugiin her zamankinden da-
ha 6nemli.

SDTS’nin ana misyonu, Tiirkiye'nin dniine pazarlama kanallart agmak olma-
ldir. EGS olarak bizim vizyonumuz da bu yondeydi. Onun i¢indir ki, Kana-
da ve Romanya gibi iilkelerde magaza agma girisimlerimiz olmustu. Ancak
diinyada yeni pazarlama kanallari ve marka imajt olusturmak cok biiyiik ya-
trimlar gerektiriyor. Bu yatirimlart da mevcut tegvik sistemiyle yapmak
miimkiin degil. Hele pamuk fiyatina kumas satan Cin’e karst yapmak hig
miimkiin degil. Diinyanin her yerinde pamugun fiyat: aynidir, ¢linkii pamuk
borsa malidir. Kendi iiretimimiz oldugu ve nakliye olmadigr i¢in Tiirkiye'de
pamugun maliyeti hatta daha ucuzdur. Cin’in pamuk iiretimi, imalatinin on-
da biri bile degil. Bir de nakliye fiyatt ekleniyor maliyetlere. Buna ragmen pa-
muk fiyatina kumas satabiliyorsa Cin, kesinlikle hakstz bir rekabet vardir.

Eger kumagt pamuk fiyatina satiyorlarsa, burada bir devlet destegi s6zkonu-
su. Yani biz, bir yandan pamuk fiyatina kumas satan Cin'le rekabet ederken,
diger taraftan da yeni pazarlama kanallari ve marka imaji olusturma iddiasin-
dayiz. Kendi imkanlariyla 6zveride bulunup, yurtdiginda magaza acan he-
men hemen biitiin girisimciler, biiyiik isletmeler dahil olmak iizere, birco-
gu basarisiz oldu (Mavi Jeans gibi birkac 6rnek miistesna.) Simdi buradan ¢i-
karmamiz gereken bir ders var. Cilinkii verilen tegvikler yetersiz ve
zamaninda verilmiyor. Bu i, ormanda ceylanin gezmesine benziyor.”

c) Uretimde Farklilagmalryz: “Miisteriye fiyat verdigimizde hemen 6nii-
miize Cin gibi iilkelerin fiyatlarin1 koyuyorlar. Onlarinki bizimkinin yarist.
Kur baskust ve Cin'in haksiz rekabeti, firmalari pazarlamaya kaynak ayirma
noktasindan uzaklastird. Dolayisiyla onlarin yapmadiklarini yapmamaz gere-

I 84 ‘ kiyor. Biz su anda talebi yonlendirmek yerine, miisterinin istekleri dogrul-

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

tusunda rakiplerin yapmadigint yaparak ayakta durmaya calistyoruz. Farkli-
liklart yapmada basarth olursak, Italyan ve Fransizlar gibi talebi de yonlendi-
ren bir konuma geliriz. Iste o zaman ucuz iilkeler kategorisinden cikartz.
Ama bunun icin gereken mali yiik, SDT$ nin altindan kalkacags cinsten de-
gil. Yasanan darbogaz bu noktada. Bunun agilabilmesi icin bir fon destegi
gerekiyor. Fon destegi ise hem DTO ve AB kurallariyla celisiyor, hem de ki-
sith iilke kaynaklartyla miimkiin goziikmiiyor. Bir ¢tziim bulunmas: gereki-
yor, ¢linkli bu ekonomi, ihracatin izerine kurulmus. Eger ihracatta bir ti-
kanma olursa; sanayimiz de, ekonomimiz de basasag: gider.”

d) Sermaye Birikimi Icin Ozel Fon: “Simdiye kadar her sirket, bireysel
olarak kendini kurtarma ¢abasindayds, yani bu bireysel bir ¢tziimdd. Simdi
biz bu durumu yonlendirip daha ileriye gotiirme diisiincesindeyiz. Bu nok-
tada firmalarin oyuna katilmasi, ancak gorerek miimkiin oluyor. Siz ona,
onun yapamadigt konularda yardimcr olacaksiniz. Ondan sonra, o da bu
oyuna katilacak. Bu noktada DTSS ve SDTS’ine bir kaynak ayirma gorevi di-
siiyor. Benzer modelleri uygulayan basta Japonya ve Kore'ye baktigimiz za-
man, devletin, DTSS ve SDTSlerinin kuruluglarinda sermaye biriktirmeleri
icin 6zel destek sagladigint goriiyoruz. Ornegin demis ki, “Piring ithalatin
bundan sonra bu iilkeye sadece falanca sirket yapacak, bundan da su kadar
kaynak saglanacak”. Nitekim bu politikalar da basarili olmus, sermaye biriki-
mi saglamuslar ve ondan sonra agilmiglar. Saglanan sermaye birikimiyle or-
taklara pratik bir fayda sagladiginizda, digerleri de gelip oyuna katilirlar. Be-
lirttigim kastaslarla saglanacak kaynagin verli yerinde kullanidabilmesi icin
devlet, bu sirketlere belli gtrevler belirler ve takipcisi olur.

Tiirkiye’de boyle bir organizasyon icin yeterli destek bana gore simdiye ka-
dar olmadi, olanlar da global rekabet icin yetersiz kaldi. Verilmesi 6ngori-
len desteklerin verilmemesi, ya da gec verilmesi, uygulamada pratik bir fay-
da saglamadi. Biz Kanada’da magaza actik, 2 yil sonra kapatmak durumun-
da kaldik, hala daha o magaza icin verilmesi gereken destegi alamadik ve al-
madik. Boyle bir destegin anlami yok. Su anda da devam eden uygulamaya
gore, bir firma gidecek, masraflart yapacak, gercekten seytan azabi gerekti-
recek evraklari toplayacak, onlart getirip teslim edecek, ondan sonra da bel-
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li olmayan bir zamanda da parasint alacak. Bu su demektir, ‘Siz yapin, ben
uygun oldugum zaman size dderim’. Tiirkiye'deki ihracat¢inin boyle bir im-
kan1 yoktur, zaten olsa o zaman kimse gelip de devletten bir sey istemez”.

e) Ise Toptancilikla Baslamak Gerek: “EGS olarak Kanada ile birlikte
Romanya’da da magaza agmistiniz, bunlart kapatma gerekceniz neydi?” so-
rumuza Turhan’in cevabi soyle:

“Is yapamama, basarili olamama nedeniyle kapattik. Isin esasinda bizim
amacimiz birer magaza degildi, onlarin agilimi olacakti. Kanada'daki ile Ku-
zey Amerika'ya, Romanya’'daki ile de Dogu Avrupa’ya yayilmay1 diistintyor-
duk. Zaten o zaman da soylemistik, o iki magazayr acmaktaki amacimiz,
yurtdist deneyimi kazanmak, yurtdist perakendeciligini 6grenmekti. Ama il-
kenin yasadig1 krizler ve onlarin EGS Grubu’na yansimalari, oralarda yatirim
icin ongordiiglimiiz kaynagt ayiramama gibi bir noktaya getirdi. Fakat tecri-
be acisindan oldukca uzun bir siire iglettik. Gelinen noktada, bir iilkede bir
magaza ile basarilt olunamayacagini gordiik. Ancak esnaf diizeyinde olabilir-
di. Biiylik gruplar kategorisinde bir basart yakalamak icin satigta bir lcegi
yakalamak lazim. Yakalanan o 6lcegi de ortaklara sunmak gerekiyor, bizim
amacimiz da oydu. Ama bir magaza ile miimkiin olmadi. Biz Kanada’da 5 bin
m? ile cok stk ve iyi bagladik, fakat onun yanina yenilerini koyamadik. Clin-
kii yeni pazarlama kanallart 6yle 1-2 milyon dolarla olabilecek seyler degil.
Dolaystyla koskoca EGS Grubu’'nun bile finansmanina katlanamadigt boyle
yatirtmlart firmalarin tek baslarina yapmalart miimkiin degil. Bundan sonra-
stigin de miimkiin degil. Ciinkii Cin gercegi var. Onlar, 6lcek ekonomisinin
ne oldugunu biliyorlar. Cin devleti, ucak filosu kuruyor. 20 adet nakliye uca-
g1 aliyorlar. Mesafe engelini ortadan kaldirmak icin, “Fabrika gemiler” olus-
turuyorlar.

Gerek DTS, gerekse SDTS lerde yurtdisina acilmak icin bence ise toptanci-
likla baglamak gerek. Deneyimlerimizden cikardigim ilk ders bu oldu. Paza-
ri etlid etmek, 6grenmek, yerlesmek ve yonlendirmek igin toptancilikla bag-
lamak yararli olabilir. Her sektor icin bu ayni olmaz, ama tekstil-konfeksiyon
icin boyle.”

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

3- Sektorel e-pazaryerleri Olusturma

Gecen bolimlerde de belirttigimiz gibi, Ttrkiyenin problemi tiretim degil,
tirettigini pazarlayip satamamaktir. Bu gercek artik herkes tarafindan bilini-
yor ve kabul ediliyor. Ancak yapilmasi gerekenler konusunda bir caresizlik
ve Umitsizlik gozlemleniyor. Clinkii geleneksel pazarlama yontemiyle bu isi
cozmek icin ¢ok para gerekiyor. O da bizde olmadigi icin isler olabildigince
yiiriitiilmeye calisiliyor. Iste bu noktada imdadimiza internet yetisti. Giinkii
internet, gliniimiiziin en etkili ve ekonomik pazarlama aract. Yenilige acik
geng niifusu nedeniyle Tiirkiye, interneti hizla benimsiyor ve sanal ortama
tagintyor. Fakat internetin nimetlerinden yararlanma konusunda hentiz isin
bagindayiz. Eger Tiirkiye teknolojiyi, interneti etkin ve verimli kullanilabilir-
se, hem lilkemizin pazarlama problemini ¢ozebilir, hem de bircok miizmin
sorununu ¢oziime kavusturabilir. Peki interneti etkin ve verimli kullanmaya
gecmeden Once su andaki kullanim seviyemiz nedir?

Tiirkive’den internete ilk girisin 1993 Nisan'inda gerceklestigi belirtiliyor.
ABD’de oldugu gibi lilkemizde de interneti ilk kullananlar, tiniversiteler ve
ogretim iiyeleri olmustur. Bilkent Universitesinden Dog¢.Dr. Mustafa Ak-
giil'tin Ozverili ¢abalarryla Tiirkiye glindemine giren internet, yine onun gay-
retleriyle gelismesini siirdiiriiyor.

Baslangicta internetin sadece bir bilgi ag1 ve bilgi paylasim aract oldugu sa-
niliyordu. Zamanla iletisim ve eglence gibi yonlerinin de kesfiyle internet,
akademisyenlerin baglt oldugu bir ag olmaktan cikip, hizla bugtinkii konu-
muna yiikselmeye basladi. Ancak Tiirkiye’de internetin asil gelismesi, paza-
ra biiyiik holdinglerin girmesiyle yasand:. Kog, Sabanct, Zorlu, Dogus ve Do-
gan gibi Tiirkiye'nin en biiyiik gruplarinin pazara girisi, hemen etkisini gos-
terdi ve internet kullanict sayisi katlanarak artmaya bagladi. Nitekim
1995’lerde 30 bin olan kullanict sayisi, 1999'da 750 bine, 2000'de ise 1.5 mil-
yona ¢ikti. Yasanan ekonomik sikintilara ragmen bireysel ve kurumsal ola-
rak internete baglantt 2000’den sonra da hizla artmaya devam etti. Yap1 Kre-
di Bankas: girisimi olan Siiperonline ve Thlas.net’i ayri tutarsak, baslangic
sathasinda internet isi tamamiyle iiniversite cevrelerinin ve bagimsiz kiigiik
girisimcilerin denetimindeydi. Ta ki internetin sadece bir bilgi ve eglence
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aract olmadiginin anlasildigr 1998'lere gelinceye dek, bu boyle siirdi. Bu ta-
rihten sonra internetin ticari potansiyelini farkeden holdingler, birbiri ardi-
na pazara girdiler ve kiran kirana bir rekabet yasanmaya basladi.

interneti Etkin Kullanamiyoruz

Son yillarda internete baglant: hizla artts, fakat ondan bir pazarlama araci
olarak yararlanma asamasina heniiz gecemedik. Tiirkiye'de ilk kez Intel ta-
rafindan yapilan ve Tiirk i diinyasinin internet ve elektronik ticaret konu-
sundaki egilimlerini belirlemeyi amaclayan bir arastirma, onemli sonuglart
ortaya koyuyor. Tiirk ekonomisinin biitliniinii yansitan 4 ana sektor olan fi-
nans, imalat, perakende ve telekom/bilgi teknolojilerinden 25’er firma seci-
lerek ve toplam 100 sirket baz alinarak, gerceklestirilen arastirmaya gore
Tiirkiye'de sirketlerin ylizde 88'inin ofisinden internete baglanti var. Diger
taraftan bu sirketlerin yiizde 71’inin kurumsal bir web sitesi bulunuyor ve
interneti Onemli bir ig aract olarak goriiyor. Ancak bunlarin iginde elektro-
nik ticaret yapanlarin orani sadece yiizde 22 seviyesinde. Arastirma kapsa-
mindaki sirketlerin yarisnin KOBI 6lceginde, diger yarisinin ise biiyiik sir-
ketler oldugunu belirten Intel Akdeniz, Ortadogu ve Afrika Bolge Miidiirii
Jim Thomson, “Arastirma sonuglart 1518inda Tiirk is diinyasinin internete hig
yabanct olmadigi, fakat nimetlerinden yararlanma konusunda simdilik
emekleme asamasinda oldugu ortaya ¢ikti” diyor. Diger taraftan Microsoft
Tiirkiye tarafindan yapilan ve 27 Ocak 2003’de agiklanan KOBI aragtirmasi-
na gore Tiirkiye'deki KOBI'lerin Web sitesi sahiplik orant 3 yilda yiizde
40’tan 53’e ¢ikt1. Bu oran gelismis iilkelerde yiizde 40-52 arasinda degisiyor.
Biitiin bu rakamlardan da anlagilacags iizere, problem internetle tanisik ol-
mada degil, onu etkin ve verimli kullanmada. Nitekim The Economist’in
yaptigi bir arastirmaya gore, Tiirkiye, elektronik is yapan {ilkeler siralamasin-
da 40. sirada bulunuyor.

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

En ¢ok e-ticaret yapan sektorler

Sektor Ad1 e-ticaret yapma orani (%)
Telekom/bilgi teknolojileri 32

Imalat sektorii 24

Finans sektorti 24

Perakende 8

internetten Faydalanmada 3 Asama

Internet ekonomisinin yapitaglart mikrogipleri {ireten teknoloji devi Intel, in-
ternetten yararlanmayr tarihi agidan 3 kusak olarak ele aliyor. Buna gore;

1. Kusak Internet: internete baglanan ve onu sadece chat, sorf ve iletisim
amactyla kullananlar. Bu gruptaki kisi ve kuruluslarin sadece bir mail adresi
goziikiiyor.

2. Kugak Internet: internete baglantinin bir adim 6tesine gidip kendisine bir
web sitesi yapanlar. Ancak bu kusaktaki web siteleri daha ¢ok bir fotograf,
biraz bilgi ve adresten ibaret. Diger bir ifadeyle sanki elektronik bir brosiir
gibi tasarlanmug. Dolayisiyla bu siteler, internetin ger¢ek amacint yansitmi-
yor. Ciinkii internetin 6ziinde interaktivite denilen etkilesim var. Intel'in
yaptigi arastirmaya gore, su anda Tiirkiye'deki sirketlerin yiizde 71'inin bir
web sitesi var, ancak bunlar, “Orda bir web sitesi var, yenilemesek de, gelis-
tirmesek de o site bizim sitemizdir” tiirtinde siteler. Hild cogunun son yeni-
leme tarihi 1997. O tarihlerde internetin gercek potansiyelinden ziyade bir
moda furyast olarak, “Biz de girip bir site yapalim” diye yapilan, ancak sonra
unutulan siteler. Coguna girip bir e-mail atsaniz, cevap alamazsiniz. Glinkii
karsinizda muhatap yoktur.

3. Kusak Internet: Bu kusaktakiler, interneti yeni bir is modelinin aract ola-
rak kabul eden ve biitiin iglerini sanal ortama tagtyanlari kapstyor. Ozellikle
ABD ve Kanada gibi iilkelerin yogun olarak bu kusaga gecis yaptiklart belir-
tiliyor. Tiirkiye'ye de gelen Intel Bagkan Yardimcist Paul Otellini, Tiirk isdiin-
yasinin agirlikl olarak 2. Kusak internette bulundugunu, ancak 3. Kugaga
gecme konusunda biiylik potansiyel tasidigint sdyledi.
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Sira e-business’a Geldi

Gecen boliimlerde de 6zetledigimiz gibi, Tiirkiye'de internet kullanici sayi-
st katlanarak artiyor. Ote yandan biiyiik holdinglerin pazara girmesi nede-
niyle altyaptya da 6nemli yatirimlar yapildi. Simdi sira helva yapmaya, yani e-
business’a geldi. Nitekim IBS Research & Consultancy Direktdrii David Ton-
ge, “Tiirkiye’'de internet altyapist konusunda 6nemli yapitaglart yerine otur-
tulmug bulunuyor. Sayet bundan sonra gerekenler yapilirsa, Tiirkiye Dogu
ile Bat1 Avrupa arasinda bir konuma yiikselir” diyor.

Konunun biitlin boyutlartyla algilanabilmesi icin, e-business’la ilgili baz te-
rimleri tekrar gbzden gecirmekte yarar var. Ben bu noktayt ¢cok Gnemsiyo-
rum. Giinki bilisim agulikli ekonomi muhabirligi yaptigim donemde soyle
bir gbzlemim olmustu. Bilisimciler, yeni bir ¢agi tanimlayan Dijital Devrim
ve bunun ig diinyasina yansimalarint kendi iletisim dillerindeki teknik terim-
lerle anlatiyorlard:. Bu anlatimi, ancak o meslekten olan veya konunun ¢ok
ilgilileri algilayabiliyordu. Oysa isdiinyast temsilcileri konuyu yeterince
kavrayamiyordu. Bunun en giizel delili, Ttirk isdiinyasinda internetin hala
bir web sitesinden ibaret oldugu anlayist. Boyle bir iletisim probleminin ol-
mamast icin, iste bazt anahtar terimler;

*e-business: Tiirkce'ye elektronik is diye cevrilebilecek olan e-business,
bir sirketteki biitiin islerin kagit ve kalem kullanmadan bilgi teknolojileri
yardimiyla yapilmasi seklinde tanimlanabilecek yeni bir is modelidir. Biitiin
islerini internet ortamina tastyan ve diinyada ilk olarak gercek manada e-bu-
siness'a gecen Cisco ve Oracle’in yilda birer milyar dolar tasarruf yaptigi be-
lirtiliyor. Bu nedenle bir firmanin faiz ve vadeli krediler pesinde kogmaktan-
sa, e-business’a gecip, verim ve tasarrufu azami olarak artiran ve kendi icin-
den finans saglamayi tercih etmesi daha rasyonel bir yol olarak goziikiiyor.

e-business, e-ticaretin daha ileri ve daha kapsayict bir noktasi olarak karsi-
miza ¢ikiyor. Glinkii e-business, basi, “e” ile baslayan e-ticaret ve e-egitim gi-
bi biitiin internet uygulamalarini kapsayan yeni bir is modelidir. Ote yandan
bir web sitesi acarak o site vasitastyla siparig almak, e-ticaret olurken, e-bu-
siness icin yeterli olmamaktadir. O islemin e-business olabilmesi icin igin si-

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

parig biilimiiniin elektronik ortamda olmasi yaninda, diger biitiin islemle-
rin de kagit, kalem kullanmadan sanal sekilde gerceklesmesi gerekir.

*Intranet: Bir sirketin kendi icinde kurdugu dahili internet diye tanimlana-
bilir. intranet’in oldugu bir sirket ne kadar biiyiik olursa olsun, her bir ¢ali-
san baska bir caliganin bilgisayarina ulasip onunla dokuman aligverisi yapa-
bilir.

* Extranet: Bir sirketin farklt yerlerde bulunan birimleriyle merkez arasin-
da kurdugu kapsaml: dahili internet agi seklinde 6zetlenebilir. Ornek ver-
mek gerekirse biiyiik bir beyaz esya iireticisi, yurt genelindeki biitiin bayile-
rini bir extranet agiyla birbirine baglayip hangi bayide ne kadar stok var, ne
kadarlik satig gerceklesti gibi bilgileri aynt anda merkezden gorebilir,

*Business to Business (B2B): Internet iizerinden sirketlerin kendi arala-
rinda yaptig ticareti ifade icin kullaniliyor. Ornegin demir celik firmalarinin
kendi aralarinda yaptig1 ticaret. Internette ticaretin en cok B2B seklinde ge-
lisecegini ifade eden uzmanlar, 2003’de B2B hacminin diinya genelinde 1
trilyon 400 milyar Dolar agtigint belirtiyorlar.

*Business to Consumer (B2C): Internet iizerinden nihai tiiketiciye yapi-
lan perakende satist ifade ediyor. Ornek vermek gerekirse Tiirkiye'de Mig-
ros, Tansag ve Gima gibi perakendeciler, B2C yapryorlar. B2C ticaret hacmi-
nin ise 2003’te 400 milyar Dolart astigt kaydediliyor.

Sektorel e-Pazaryerleri Yayginlastiriimali

Internetten pazarlama agisindan etkin ve verimli sonug almak icin sadece
web sitesi agmak yeterli olmuyor. Zaten isin sadece web sitesinden ibaret ol-
dugunu sananlar, internet konusunda hayal kirtkligina ugruyorlar. Bu konu-
da amaca ulagabilmek icin yapilmast gereken sey; sektorel sanal pazaryerle-
rinin kurulmasidir. Fakat sanal pazaryeri uygulamasinin web sitesi yapist ile
karigtirlmamast gerekir. Kisacasi sanal pazaryeri; arz ve talebi ihale yonte-
miyle elektronik ortamda bulusturan yeni bir pazarlama ve ig modelidir. As-
linda modelin mantig, giiniimiiz semt pazarlarininkine benziyor. Ornegin
benim oturdugum Bahcelievler Soganli’'da semt pazari, Cumartesi kurulu-
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yor. Her Cumartesi, arz sahibi pazarcilar yerlerini aliyorlar. Yine her Cumar-
tesi, onlarin geldigini bilen tiiketiciler de pazara geliyorlar. Boylelikle bir
giinde tiim semtteki arz ve talebin bulusmast saglantyor. Iste sanal Pazar ye-
ri uygulamasinda da diinyanin neresinde olursa olsun arz ve talep, semt pa-
zarinda oldugu gibi bulusabiliyor. Bunun gerceklesebilmesi icin sanal pazar-
yeri platformlarinin gelistirilmesi gerekiyor. Su anda Tiirkiye'de bu gibi uy-
gulamalar ok yetersiz. Ozellikle tekstil konusunda gelistirilen bircok plat-
form var, ama bunlarin cogunlugu bir portal niteligi tastyan ve agurlikla bil-
gilendirmeyi amaclayan web sitesinden 6teye gidemiyorlar. Yurtdisinda bir-
cok ornegi bulunan sanal pazaryeri konusunda tilkemizde 6rnek alinabile-
cek simdilik sayilt birka¢ uygulama var. Bunlardan birisi, www.kotonli-
ne.com . Galik ve Ko¢ Holding'in de ortaklart arasinda bulundugu www.ko-
tonline.com, pamuk arz ve talebini sanal ortamda bulusturuyor. Diger bir
ornek de www.chemorbis.com. Ikinci drnekte de kimya sektdriindeki arz
ve talep bulusuyor.

Peki sanal pazaryerlerinin arz ve talepciye ne yarart var? En onemli yarari, alig
ve satista kirtasiye ve biirokrasiyi ortadan kaldirmast. Bundan dolay: sirketler
onemli kazanimlar elde ediyorlar. Ornegin Ko¢ Holding, 2002 yilinda biitiin
satin almalarini sanal pazaryerlerinden yapacak sekilde altyapt olusturmaya
basladt. Sirketin bu sayede yilda 130 milyon dolarlik tasarruf yapacagi acik-
land1. Ko¢ Holding Bilgi Grubu Genel Miidiirii Biilent Gong, 4-5 milyon do-
larlik bir yatirimla ilk yilda 30 milyon dolarlik tasarruf sagladiklarint kaydetti.
Sistemle firmalar, pazarlama ve satis siirecinde de maliyetleri diistiriiyorlar.
Ornegin, Diyarbakir'daki bir oto yan sanayi KOBI'si, bir otomotiv devine
kendini pazarlayacak imkana sahip olmayabilir. Fakat eger otomotiv sektori-
ne Ozel bir sanal pazaryerinin iiyesi olabilirse, 0 zaman o otomotiv devinin
actig1 yedek parca ihalesine teklif verme ve onu alma sansint elde edebilir.
Ozetlemek gerekirse, Tiirkiye'de hiikiimet, tekstil gibi cok iddialt olunan ko-
nularda sanal pazaryeri platformlarinin kurulmasini tegvik etmeli, gelistirme-
lidir. Oto yan sanayi gibi tedarik¢i oldugu sektorlerde ise o sektordeki KO-
Bl'lerin diinyadaki ilgili sanal pazaryerlerine iiye olmasmni desteklemelidir.
Eger pazarlamanin Ontindeki engeller kaldirilabilirse, 0 zaman tiim sektorler-
deki kapasite kullanim seviyesi yiikselir, dolaystyla istihdam artar.

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

Her Sektore Ozel e-pazaryeri Gelistirilebilir

Mustafa Say; www.sigortam.net, www.besonline.net, www.chemorbis.com,
www.steelorbis.com ve www.treda.com.tr gibi e-pazaryeri uygulamalarint
gelistirerek, Tiirkiye’de bu konunun 6nciisii olan ILab Holding'in Yonetim
Kurulu Baskanligint yiirtittiyor. Tekstilcilerin soylediginin aksine, e-pazarye-
ri uygulamalarinin her sektore uygulanabilecegini, ancak her sektor igin ya-
piya uygun c¢oztimler gelistirilmesi gerektigine isaret eden Mustafa Say’a,
konuya iliskin merak ettiklerimizi sorduk.

Sektorel e-pazaryerleri ber sektore uygulanabilir mi? (Ornegin
tekstilciler, boyle bir uygulamanin kendi sektorleri icin miimkiin
olmadigun soyliiyor)

B2B deyince her sektdre ve sektoriin icindeki alt segmentlere uyan tek bir
cozlim varmug gibi diistintildiigli icin, boyle bir kanaat olugmus olabilir.
Oysa ki B2B ¢oziimleri, sektor ve o sektoriin segmentleri icinde farkl uy-
gulamalar ile bircok soruna ¢6ziim bulmaya imkan saglayabilir. Konuyu
salt alim-satim faaliyetleri ile sinirlamak son derece yanlistir. Eger konu
commodity (Harct alem emtia) sayilabilecek Uriinler ise, o zaman ticaret
biraz daha 6ne ¢ikabilir. Bu durumda dahi oyuncu sayist ve tedarikgiler ile
alicilar arasindaki glic dengesi, bu maksatla B2B kullaniminin taraflar ba-
zinda getirilerini ciddi sekilde degistirebilir. Bunun yaninda, hemen akla
gelmeyen, ancak is stireclerinin verimini artiracak bir¢ok baska ¢6ziim stz
konusu olabilir. B2B platformunu birbirleri arasinda ticari iliski olan/olabi-
lecek tiyelerin mevcut sistemlerine entegrasyon maksatli bir hub gibi kul-
lanmak; is ortaklari ile ortak proje/iiriin gelistirmek icin bir platform ola-
rak degerlendirmek, ortak satin alma ile pazarlik giiciinii artirmak icin m-
baya (Satinalma) aract olarak kullanmak vs. tiiriinden ¢ok degisik kullanim
alanlart s0z konusu olabilir. Bu miinasebetle, B2B uygulamalart ile her sek-
toriin kendine has yapisi ve temel sorunlarina odaklanarak, bircok prob-
lemi ¢tzecek projeler tiretmek miimkiin. Tekstil sektorlinde, ¢oziilmesi
halinde ciddi kazang saglanacak ve bir¢ok firmanin ortak sorunu olan ko-
nular incelenip, bunlarin hangilerine ne tiir B2B ¢oziimleri uygundur so-
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rusu sorulmadan, “Bu is tekstilde olmaz” sonucuna varmak, ¢ok yiizeysel
bir yaklagim gibi goriiliiyor.

Deneyimlerinizden hareketle Tiirkiye’de B2B amach e-pazaryer-
leri konusu yeterince biliniyor mu, bu konudaki biling seviyesi
hakkinda degerlendirmeleriniz nedir?

Hem yeterince bilinmiyor, hem de nasil yapilandirilmast ve nasil faydalanil-
mast gerektigi konularinda ciddi bir bilgi eksikligi var. Oncii firma sayist az
ve herkes bagarili rneklerin takipcisi olmak istiyor. Cogu zaman gercekgi
olmayan, ¢ok yiiksek beklentiler ile bu yola koyulanlar; amaca ulagmak icin
ciddi bir mesai gerektirdigini anlayinca hayal kirikligina ugruyorlar. Internet
tizerinden verilen bir hizmetin kalitesi ve katma degerinden bagimsiz, zahi-
ri bir takim isler ile ugragildigina dair bir 6n yargt beslendigi gibi, bu servis-
lerin gelismesini saglayacak en 6nemli unsur olan, alinan hizmetin ve sagla-
nan katma degerin karsihigint 6deme konusunda ciddi isteksizlik var.

Tiirkiye’de B2B amach e-pazaryerleri icin ézellikle KOBI'lerde
teknolojik altyap yeterli mi?

Prensip olarak KOBI'lerde teknolojik altyapmin yetersiz oldugunu soyleye-
biliriz. Internet baglantisi olmak disinda, kabul edilebilir standartlarda bir
uygulama yazilimi, dahili network vs. gibi altyapr ¢aligmalarinin da olmast
gerekmektedir.

Yeterli kaynak ayrilamadigi icin pazarlama ve satista tikaniklik
yasayan, dolayistyla ibracatta gercek potansiyellerini ortaya ci-
karamayan Tiirk KOBI'leri icin, sektorel e-pazaryerleri bir ¢o-
ziim olabilir mi?

Hedef sektore yonelik rafine bir camia olusturabilen elektronik pazaryerle-
rinin katkist stiphesiz. Ancak unutulmamast gereken bir diger konu ise ni-
hai tirlintin satisina yonelik elektronik pazaryerleri, diisiik maliyet ile yeni
pazarlara ve miisterilere acilmay saglarken, diger taraftan rekabeti de satig
yapanlarin aleyhine artirmaktadir. Bunun sonucu olarak, satis fiyatlart diis-
mekte, marjlar daralmaktadir. Bu nedenle B2B'yi salt ticaret disinda isin yu-

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

riitlilmesine yonelik verimlilik ve karlilik artirict ¢oziimler icin kullanmak
sarttir. En basitinden bir KOBI, elektronik pazaryerlerinde satist diistindiigii
kadar, alimi da diistinmelidir. Bunu diger verimliligi artirict muhtemel pro-
jeler izlemeli ve desteklemelidir.

Sektorel e-pazaryerleri sayet ihracatin oniiniin acilmas: baki-
mindan gerekli bir yap ise bunun icin kim ne yapmah?

Isadamlari-Isletmeler, SIAD’lar ve Devlet-Hiikiimet agisindan yapilmas: ge-
rekenler kisaca soyle 6zetlenebilir;

e Isadamlart bu tiir elektronik pazaryerlerinin olusmasina yonelik kaynak
aktararak (Yeni yatirim, mevcutlara istirak),

o Isletmeler, bunlara sahip ctkip is modellerinin olusturulmas: ve gelistir-
mesinde aktif rol alarak, is siireclerini kademeli, ancak diizenli ve stirekli
bir sekilde ortaya ¢ikan modellere tagtyarak,

e SIAD'lar, bilgilendirme ve bilinclendirme iizerine yogunlasarak ve devle-
te yapmast gerekenler konusunda baski yaparak,

* Devlet ise elektronik pazaryerlerinin aktif kullanimina yonelik gerek yasal
diizenlemeleri hazirlayarak, kamunun buralarda aktif kullanici konumuna
gelmesini saglayip mevzuat degisikliklerini yaparak (Ihale kanunu) ve kul-
lanimt 6zendirici diizenlemelere giderek (Vergi avantaji) destek olmali-
dir.
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4- Stratejik Ortakliklar Kurma

Thracatcilarin en biiyiik kaygiyr pazar kaybi konusunda yasadigini goren Dis
Ticaret Miistesarhig da (DTM), hazirladigi Ulusal Thracat Stratejisi'nde pazar-
da nasil kalict olunabileceginin yontemini tavsiye ediyor. Firmalara, ‘Strate-
jik Pazarlama Yontemleri'ni 6neren DTM nin goriisti soyle; “Glintimiiz diin-
yasinda, pazarda rekabet edebilmek icin, ‘satig sonrasi bakim hizmeti ve
miisteri memnuniyeti’ hayati derecede énem kazanmustir. Halihazirda bu
gercegin bilincine varan bazi firmalarimiz ihracat yaptiklari pazarlarda, o pa-
zarlarda yerlesik firmalarla yaptiklari sozlesmeler sayesinde tiiketicilere satig
sonrast bakim hizmeti vermektedirler. Ozellikle, tiiketim mallarmizin pa-
zarlanmast agamasinda, diger 6nemli bir konu da, dig piyasalarda nihai tiike-
ticiye ulasmay1 saglamaktir. Bunu gerceklestirmek icin ise, Tiirk firmalarinin
dig pazarlarda kendi, ‘Dagitim kanallarini’ olusturmasi veya mevcut dagitim
kanallarina ortaklik veya baska sekillerde dahil olmast gerekmektedir. Olus-
turulacak bu dagitim kanallari vasitasiyla, hedef kitle olan, ‘Nihai tiiketiciye’
ulasmak daha kolay olacaktir.”

Nihai Tiiketiciye Dogrudan Ulastiracak 3 Secenek

Nihai tiiketiciye dogrudan ulasarak pazarda kalici olma noktasinda karsimi-
za ii¢ secenek cikiyor. Bunlart tek tek ele almak gerekirse;

a) Miilkiyet Ortakligt: Bu durumda her iki firma belli bir oranda ortaklik
yapryor. Tekstil sektoriinden Bischoff — Roja ortakligt buna 6rnek olabilir.
Bischoff —Roja Yonetim Kurulu Es Baskani Beki Giireli, boyle bir ortakligin
pazarlama acisindan kendilerine sagladigr avantaji sdyle agikliyor; “Ben fir-
mamizin ¢ok tanindigint sanirdim, ancak sonra farkina vardim ki, o tanin-
muslik sadece kendi tilkemiz icinmis. Tiirkiye'de Roja bir markaydi. Ama Av-
rupa’da Bischoff bir marka ve Bischoff adiyla kapilar ardina kadar aciliyor.
Kredibilite imkanlariniz artiyor, insanlarin size bakisi ve giiveni artiyor. In-
sanlar, ‘Eger Bischoff size glivenmis ve ortaklik kurmus ise, siz bu isi basa-
riesintz’ diye diistintiyorlar. Onun igin firma ismini dikkat ederseniz Roja-

I % ‘ Bischoff yerine, Bischoff-Roja olarak koyduk. Bischoff, brode alaninda Avru-
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pa’nin bir numarast diyebilirim. Ayrica Bischoff Gama diye bir Joint-Ventu-
re’t var. Amerika’'da da baska bir satis noktasi bulunuyor. Dolayistyla global-
lesmis bir firmanin parcast olduk.”

b) Satin Alma: Yabanct bir pazardan pay almanin ve bunu korumanin di-
ger bir yolu da, o pazarda payt bulunan bir firmay1 satin almaktir. Ornegin
Zorlu Holding, Avrupa tekstil pazarindaki konumunu gliclendirmek igin,
Fransiz Bel-Air firmasint almustir. Aslinda Zorlu Holding, Bel-Air’i almakla
onun miisteri grubunu da portfoytine dahil etmistir.

c) Stratejik Ortaklik: Ugiincii ve en masrafsiz yol ise yabancilarla stratejik
ortakliklardir. Stratejik ortaklikta teknolojiler, kaynaklar, beceriler ve tiriinler
kargilikli yarar saglayacak sekilde bir araya getirilir, karsiliklt degistirilir veya
entegre edilir. Stratejik ortaklar, bagimsiz kalmak iizere bazt amaglar {izerin-
de anlagtrlar, verilmis gorevlerin yerine getirilmesini gozlerler ve birbirlerine
stratejik baz1 konularda (Teknoloji ve pazarlama) stirekli olarak katkida bu-
lunurlar. Ornegin diinyanin herhangi bir yerinde acilan McDonald’s noktast,
beraberinde Coca Cola'y da gotiirmekte ve eger zaten gitmis ise satiglarint
daha da artirmaktadir. Ciinkii McDonald’s, Coca Cola sirketi ile stratejik or-
taklik kurmustur. Bir McDonald’s zincirinde Pepsi Cola icme sansimiz yok-
tur. Stratejik ortakliklar, bir aligveris iligkisinden Ote, ancak bir sirket birles-
mesinden geridedir. Hicbir sirket kendi basina yeterli kaynak, yerel becer,
bilgi ve yeteneklere sahip degildir. Diinya lcegindeki gelismeler, tek bir ir-
ketin tistesinden gelemeyecegi dlclide karmasiktir ve sirketler arasinda is bo-
limiinii gerektirmektedir. Glinki, bir sirketin esitli disiplinlerin hepsinde
basartlt olamayacag kesin olarak ortaya ctkmugtir. Tkincisi, sirketlerin her {il-
kede ayni basartyr tekrarlamalart zorlagmistir. Global rekabet ve global reka-
betin etkilerine hazirliklt olmak icin, stratejik ortakliklar bir zorunluluktur.
Yalnizca Tiirk sirketleri igin degil, ABD’nin, Japonya’ nin ve Avrupa’nin en
biiyiik sirketleri icin bile! Glintimiizde globallesme stireci, firmalar arasinda
ortak kararlart ve stratejik ortakliklart giindeme getirmektedir. Artik hemen
her firma; arastirma, niteliklendirme, birlikte calisma, 6z sermayeye istirak,
teknik bilgi, dagitim kanallarindan yararlanma gibi dogrudan ve dolaylt miit-
tefik ortakliklar seklinde genislemektedir. (Cavusgil 1996, s.27)
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Stratejik Ortaklik icin 10 Gerekce

M. Cauley de la Sierra ( Managing Global Alliances — Key Steps for Succes-
ful Collaboration kitabinin yazarr), stratejik ortakliklar kurulmast igin 10 ge-

rekge gosteriyor. Bunlar soyle;

* Global Pazar yetenekleri olugturmak,

* Giderek artan teknoloji ve Ar-Ge ile basedebilmek,

* Rekabetgi tehlikelerin dniine gecebilmek,

* Yaraticihigr ve dirlin gelistirmeyi hizlandirmak,

* Teknolojilerin ve pazarlarin entegrasyonu ile basedebilmek,
* Diinya ¢apinda yetenekler gelistirmek,

* Global standartlar tesis etmek,

* Gelismekte olan pazarlarin ve bolgesel ticaret bloklarinin engellerini ag-
mak,

* Isi birakma maliyetlerini diistirmek,

* Global is diizenindeki yesillenmenin (Cevre konularinin) olusturdugu
avantajlardan yararlanmak.

Kaynak: Esener, Omer; Stratejik Ortakliklar, Istanbul Menkul Kiymetler Borsast Yaymnlari,
Istanbul, 1997

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

Stratejik Ortakligin Avantaj ve Dezavantajlar

Tablo 6: Uluslararast Rekabette Firmalararast Ittifak Kurmanin Avantaj ve Deza-
vantajlart

Avantajlar Dezavantajlar

Pazarlama ve Satis

1- Yeni pazarlara ulasma 1- Kendi ticari marka tizerindeki
kontroliin kaybi

2- Miittefik firmalarin sohretinden 2- Promosyon stratejisi tizerindeki

faydalanma kisitlamalar

3- Maliyetleri paylasma 3- Kendi dagitim kanals tizerindeki

4- Miisterek dagitim kanalt kurma kisitlamalar

5- Satig sonrast hizmeti organize etme  4- Pazara girislerde hacim ve derece
acisindan ittifak edilmig firmalarin

zorunlulugu

Teknolojik

1- Teknolojik Enformasyon 1- Agir maliyetler
2- Uriin tasarimi 2- Zaman maliyeti ve agirt harcamalar
3- Ar-Ge caligmalart

4- Gelistirilmis teknik yazilimlar

Yonetsel

1- Deneyimlerin paylagimi 1- Ortak yatirimlar yolunda ciddi
2- Ekiplerin degisimi zorluklar
3- Egitim ve yonetim programlt 2- Koordinasyon icin olusturulan
gelisim ve paylagimi isbirligi mekanizmalart ihtiyact
4- Cografi bolgelerde karsilikli temsil

faaliyetleri

Kaynak: Frank Bradley, “International Marketing Strategy 1999, s.106.
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5- Markalasma

Son yillarda ihracatimizin artist siireklilik kazanmig durumda. 2000’lerde 30
milyar dolar seviyesinde olan ihracat, 2004’e gelindiginde 50 milyar dolar si-
nirina yaklagmig bulunuyor. Yaganan biitiin krizlere ragmen 3-4 yilda ihraca-
tin 15-20 milyar dolar artmast elbette sevindirici bir gelisme. Ancak ihracat
rakamlarindaki artis, ihrag edilen tirlin miktarryla orantilt artmads. Diger bir
ifadeyle daha onceden bir Tir mal ihrag edilerek kazanilan 2 bin dolar, son
zamanlarda 2, hatta 3 Tir mal ihrag edilerek kazanilir oldu. Biiyiik cogunlu-
gu fiyat rekabetiyle gerceklesen artisla ihracatgilar, pazari-piyasayr kaybet-
memek icin fiyat kirarak varliklarini stirdiirmeye calistyorlar. Dolayisiyla ih-
racattaki rakamlara bakip yaniimamak lazim. Peki bu durum daha nereye ka-
dar stirecek? TIM Bagkani Oguz Satict, “Thracatgilar, agaclar gibi ayakta ol-
mek tizere” diyerek kritik siirece dikkat cekiyor. O halde yapilmasi gereken
sey, ihracati artirirken karlilik seviyesini de diistirmemek. Bunun yolu da ge-
cen boliimlerde detayl olarak inceledigimiz gibi;

1- Ik adimda 6zgiin tasarimla tirliniin goriiniimii, niteligi ve fonksiyonunda
farkliliklar olusturarak yiiksek katma degerli {iretim siirecini baglatmak.

2- SDT$ modeli ve Stratejik Ortakliklar yontemiyle yeni pazarlama kanallari
olusturma ve pazarda hakimiyet kurma caligmalart yapmak.

3- Ozgiin tiriinii giiclii pazarlama stratejileriyle pazara soktuktan sonra kali-
ciligint saglamak igin bir marka kimligi olusturmak gerekmektedir.

Azim Var, Biraz da Teknik Olsa

Yukarida siralanan ilk iki asama nisbeten Tiirkiye'de gerceklesmis durum-
da. Yeterli mi? diye sorulacak olursa, cevabimiz, ‘Hayir’ olur. Zaten yeterli
olsa, fiyat rekabetine girilmez, dolayistyla ihracatimizda karlilik diismezdi.
Biitiin bunlart dikkate aldigimizda Kiirsad Tiizmen ve Ahmet Zorlu'nun
Tiirkiye icin Ongdrdiigii ortalama 400 milyar dolarlik ihracat hedefine sa-
dece tiretim miktar ve kapasitesini artirarak ulasamayiz. Uretim miktar ve
kapasitesini artirmakla birlikte {irtinlerin katma degerini de 6zgiin tasarim-
a yuikseltmeli ve son olarak da bir marka kimligi ile siirekliligini saglamak
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durumundayiz, yani markalagsmak zorundayrz. ‘Peki markalasma konusun-
da Tiirkiye'nin durumu nedir?” diye soracak olursaniz, onun cevabini ko-
nuyla ilgili olarak hazirladigy kitaplar ve web sitesi ile dikkatleri ceken mar-
ka danmismani Giiven Borga, s0yle cevapliyor, “Tiirkiye’de ihracat ve {irlin
bagarist var. Yurtdigina uygun fiyatla kaliteli tirinler satiliyor. Ancak, bu kri-
terler diinya markasi olmak icin yeterli degil. Uriinlerin satildig tilkelerde,
iletisim pazarlamast yapilmadigr icin marka bilinirligi ve tiiketicinin marka
bagliligi yok” (www.markam.biz). Buradan da anlasiliyor ki, markalasma
oyle bir logo tasarimt yapmak, tabela asmak veya ihracat yapmaktan ibaret
degil. Gliven Bor¢a'ya gore Tiirkiye'nin uluslar arasi bir markasi heniiz
yok, ancak boyle bir basart icin gerekli basarma psikolojisine sahip. “Yur-
dum insant, basinda cikan tip alemini sarsan Tiirk doktor, Nasa’nin beyni
Tiirk mithendis gibi bagari hikayelerine bayilir. Yetmislerde yasanan Euro-
vision hezimetlerinden bu yana giderek artan bir dozda, sporda, miizikte,
ticarette diinyayr sarsmak ister. Tabi bunun gereklerini ne bilir ne de ya-
par. Tletisimci dostlarimiz da bu gercegi kullanarak basarili reklamlar iire-
tirler” diyerek, Ttirk insaninin bagarma azminde bir psikolojik altyapiya sa-
hip olduguna vurgu yapryor.

Marka Olmak icin Takip Edilecek 9 Adim

Tiirk insaninin bagarma istegine sahip, ancak gerekli teknik bilgiden yoksun
oldugunu kaydeden Giiven Borga, marka olusturmayz sirasiyla cikilmast ge-
reken 9 basamak olarak inceliyor. Bunlar soyle;

1. Pazar ve Rekabet Analizi. Her seyden Once lilkeyi, pazari, rakipleri, tii-
keticiyi iyice tanimamiz lazim. Bu ciddi bir arastirma siirecidir ama ¢ogu
zaman yeterince ciddiye alinmadigint goriirliz. Bazen bahane; Tiirkiye'de
bu bilgilerin bulunamayacag, cogu zaman ise bu verilerin giivenilir olma-
digidir. Yillik cirosu 5 milyon dolarin {izerinde olan bir marka iin su bil-
giler olmazsa olmaz; pazar biiytikliigli ve pazar payi, trendler, kesimleme,
hedef kitle profili, en gec ti¢ yilda bir yapilan tutum ve aliskanliklar aras-
tirmasindan gelen tiiketiciyle ilgili veriler, marka-reklam hatirlanma oran-
lart (Tracking), rakip medya harcamalart ve rakiplerin mali performan-
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st... Bilginin fazlast diye bir sey yoktur. Yeter ki degerlendirilip eyleme
doniistiiriilebilsin.

2. Uriin Gelistirme: Genelleme yapmak cok zor. Bazen direkt ithal, bazen
adaptasyon, bazen sirketin kendi kaynaklartyla sifirdan gelistirme olabilir.
Bazen hazir bir iriine pazarda bir bogluk aranir, bazen pazardaki bosluk-
lara uygun iirlinler geligtirilir. Ancak genel kural, iirlin gelistirme siireci-
nin uygun olarak yazilan pazarlama brief'i sonrasinda baglamast gerektigi.
Urdin kaliteli olmal, “Mal ambalaj sattirir” gibi beylik sozleri gecmiste bi-
rakmig olmaltyiz artik. 21. yiizyihin esiginde hala kaliteden emin olmayan
firmalar {ist basamaklara tirmanmasinlar liitfen.

3. Konumlama (Positioning): Markamiza tiiketicinin beyninde bir pen-
cere acmak ve gerektiginde oradan cagrilmasini kolaylastirmaktir. Tt-
keticinin markamizi nasil algiladigi, neyle 0zdeslestirdigidir. Konumla-
ma, markanin Oziidiir. Basta yanls yapilirsa sonradan diizeltmek im-
kansizdir.

4. Tamtim: Uc ayrt baglik altinda incelenebilir. Yaratict strateji, uygulama
ve medya plani. Camiamiz genellikle isin uygulama yontiyle ilgilidir, ancak
pazarlamaci icin en 6nemli konu yaraticr stratejidir. Kot bir strateji (ve-
ya stratejisizlik) iizerine bagarilt bir reklam kampanyast kurmak sansa kal-
mustir. Ote yandan iyi bir stratejiniz varsa kotii uygulama ihtimali diiser.
Su veya bu nedenle ajansiniz kotii bir is yapsa bile bir dahaki sefere du-
zeltme sanst vardir. Dolayisiyla Marka Yoneticisinin oncelikli gorevi, ajans
ile birlikte saglam bir strateji olugturmaktir, reklam cingtli tizerine yorum
yapmak degil. Medya planlamasinin 6nemini artik herkes anlad:. Planlari-
niz1 kartvizitinde “Medya Planlamaci” yazan biri yapmuyorsa, paranizi so-
kaga attiginiz1 sdyleyebiliriz.

5. Dagitim: Dogru seyler yapmis olabilirsiniz ama bunu tiiketiciye ulagtira-
mazsaniz bir anlam1 yok. Dagitim kagst tizerinde ¢ok basit gibi gortinmek-
le birlikte, bircok basarilt marka aday1 yeterli dagilimi saglayamadsgy icin
silinip gittiler. Ya da ici bog bir¢ok dev firma, lgek ve dagilim avantajint
kullanarak yerini koruyabiliyor.

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

0. Promosyon: Tanim geregi stireli ve taktik amaclidir. Ancak basarili pro-
mosyonlar, markanin uzun vadeli hedeflerine de hizmet etmeli, markanin
temel degerlerini giliclendirmelidir. Dogru promosyon tekniginin segil-
mesi, verilen hediyenin {iriine uygunlugu, promosyon duyurulart ve Mar-
ka Yoneticisinin dikkat etmesi gereken konulardir.

7. Miisteri iliskileri: Dogru ortaklarla calismak basart icin Snemli. Ozellik-
le dogru kisilerle kurulmus uzun vadeli iligkiler. .. Isin bir bagka boyutu
da zincir magazalarin artan 6nemi. Giderek daha profesyonelce yonetilen
bu tiir musteriler, yakin ilgi ve kendileri icin 0zel kampanyalar talep eder-
ler. Pazarlamacilar, giderek miisteri iligkilerine daha fazla zaman ayiracak-
lar.

8. Basar1 Kistaslart: Kisa ve uzun vadeli hedeflerin dogru bir karmast ol-
malidir. Sadece kisa vadeli satig ve karlilik hedefleri gozetilirse markanin
uzun vadeli basarisindan fedakarlik edilebilir. Marka Yoneticileri marka
imaj1, canliligr ve piyasa degeri gibi kistaslarla da degerlendirilmeliler.

9. Genisleme Politikalart: Markanin sinirlar nerede? Urettigimiz her seye
ayni markayt mt koyacagiz, yoksa her seferinde yeni bir marka ad: mi tu-
tundurmaya calisacagiz? Bunun genel bir cevabr yok; iilkeye, sektore, sir-
ketin giiciine gore degisir. Ayn1 marka adini, temel dinamikleri farkli olan
kategorilerde kullanmamak gerekir.

Iste bu 9 basamag basariyla cikip, birkac tanesinde de ciddi bir fark
olusturursak biiyiik marka olma ihtimali ¢ok yiikselir. Ama basta da belirtti-
gim gibi, isin garantisi yok. Ornegin pazara erken girmek, tek basina ok
onemli bir faktordiir. Bircok pazarda geg girenlerin hic sanst yoktur. Islerini
ne kadar iyi yaparlarsa yapsinlar. .. (www.markam.biz)

Yeni Giindem: Anadolu’yu Markalastirmak

Yeni donemde Tiirk isdiinyasinin en 6nemli giindem maddelerinden birisi
markalagma olarak goziikiiyor. Nitekim MUSIAD Genel Bagkan Yardimcist
Dr. Omer Bolat, kurum olarak ge¢miste Anadolu girisimcisini disa actiklari-
ni, yeni donemde ise markalagmalart igin ¢aligacaklarini belirtiyor. Konuyla
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ilgili siireci ve gelecege yonelik giindemi Dr. Omer Bolat soyle anlatiyor;
“1980’lerde Ozal’la baglayan disa acilma riizgr1, Anadolu sermayesini de ha-
reketlendirmisti. Diga acilmak istiyorlardi, ancak bu konuda deneyimleri
yoktu. Iste bu siirecte kurulan MUSIAD, kendine yn arayan Anadolu ser-
mayesini disa agma misyonunu tistlendi. Gegen siire zarfinda 60’1 agkin {il-
keye 90°dan fazla gezi gerceklestirdik. Hepimiz icin MUSIAD bir okul gore-
vini ifa etti. Yaptigimiz organizasyonlar sayesinde ilk defa yurtdisina ¢tkma
imkani bulan girisimcilerimiz, bugiin diinyanin dort bir yanina ihracat yapa-
bilir duruma geldiler. MUSIAD sayesinde hepimizin vizyonu daha da geliti,
genisledi. Ulkemiz bugiin 50 milyar dolarlik ihracat yapabilir noktaya geldiy-
se ve Anadolu'nun bircok kenti sanayi merkezi niteligi kazandiysa bunda
MUSIAD'1n faaliyetlerinin de biiyiik pay1 var. Kurulusumuzu takip eden do-
nemde Anadolu sermayesini, girisimcisini ihracata yonlendirmek en 6nem-
li misyonumuzdu. Tiirk ihracatinin hizli ve stirekli artisi, bu konudaki calis-
malarimizin yerini buldugunu gosteriyor. Ancak ihracattaki miktar artisinin
kazanca yansimadigin gortiyoruz. Glinkii katmadeger ve marka imajt prob-
lemleri yastyoruz. Eger yenilikci ve yliksek katmadegerli tirlinleri bir marka
imajtyla ihra¢ edebilirsek; mevcut miktardaki ihracatimizla bile birkag kat
daha fazla doviz girdisi saglayabiliriz. Iste MUSIAD olarak 6niimiizdeki do-
nemde en Onemli giindemlerimizden birisi de, ihrag tiriinlerimizde katma-
deger artisint ve marka imajint saglayacak caligmalar yapmak, yapilmasini
tesvik etmek olacak.”

‘Olmak’ ya da ‘Olmamak’

Ticarete 30 yil 6nce Sultanhamam’da adimint atan Aykut Hamzagil, daha son-
ra Osmanbey’e taginarak Sultanhamam ticari kiiltiiriiniin modayla sentezini
yapan isimlerden. Gelinen noktada Tiirk tekstilinin makine park: bakimin-
dan diinyanin sayilt iilkelerinin 6n sirasina yiikseldigini, fakat bunun yeterli
olmadigint belirten Aykut Hamzagil, “Tiirkiye dosemelik konusunda makine
parkt bakimindan diinyanin sayih iilkelerinin 6n sirasina geldi. Fevkalade bir
makine parki var. Bundan 15-20 sene evvel Bursa’'da 2000 adet kara tezgah
vardi ve otomatik tezgah hic yoktu. Bugin kara tezgah kalmadi ve sahip olu-
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nan tezgahlarin hepsi kullanilmis degil sifir, diinyanin en iyi makinelerini ali-
yorlar. Thracata bulasmalart dolayistyla da kalitelerini de viikselttiler, bakis
acilarint da degistirdiler. Biz buraya geldik, fakat bu yeterli degil, markalas-
mamiz lazim. Buna mecburuz. Ya bunu yapacagiz, ya da bu isten vazgecece-
giz. Giinki ne kadar yeni makine parkin olursa olsun, 5 sene sonra higbir sey
yoktur. Bir dahaki sene yenisi ¢iktyor” diyerek Tiirkiye’nin bir yol ayrimina
geldigi uyarisinda bulunuyor. Uzakdogu'nun Tiirkiye icin rakip olmadigina
inanan Hamzagil, bunun gerekgcesini, “Uzakdogu ile bizim aramizda ¢ok bii-
yuk bir fark var. Uzakdogu’da ¢ok biiyiik fabrikalar var. Onlar 10 bin adetten
asag siparis diisinmiiyorlar ve 6 ay, 1 sene sonrasini planlamaya altyorlar.
Halbuki bizimle calisan Avrupaly, bize 15 giin sonrast icin siparig verebiliyor.
Biz Uzakdogu kadar cok biiylik degiliz, ama hareket kabiliyetimiz ¢ok yiik-
sek. Cografi yakinhigimiz bir avantaj, art: hareket kabiliyetimiz var. O, cabuk
karar verip, cabuk uygulayan mizacimizla ilgili bir sey. O yiizden Uzakdogu
baska bir pazar, biz baska bir pazariz. Uzakdogu bize rakip olamaz. Hatta
ham bez tiretim de bize faydast bile oluyor” seklinde acikladi.

Denizli'ye gittiginde Cristian Dior gibi markalara mal yapildigin1 gdzlemledi-
gini anlatan Aykut Hamzagil, sdyle devam ediyor; “Bize iyi fason yaptiranlar
gelmeye bagladi. Ben Denizli'ye gittim, gdzlerime inanamadim. Cristian Di-
or'undan tutun en {st diizey markalara ¢aligtyorlar. Durumumuz bu, biz fa-
son yapiyoruz. Su anda Tiirkiye gerek ev tekstilinde, gerek konfeksiyonda,
gerekse tekstilde fason yapiyor. Yani Avrupali bize desenlerini, renklerini,
modellerini getiriyor ve onu bize yaptirtiyor. Yani burada biz birinci planda
makine parkini yaptik, insan gliclinii yetistirmeye calistik ve birseyler yap-
maya basladik. Diinyada da, ‘Tiirkiye’ denildigi zaman, ‘Evet, fason yapan bir
tilke” diye bizim iilkemizi tantyorlar, ama daha, ‘Bunu Turkler yapt:” dedir-
tecek seviyeye maalesef gelemedik. Biz bunu daha yaratict bir hale sokup
markalarimizt olusturmaliyrz. Bunun icin de, once Tiirkiye'yi marka yapma-
liyiz. Ondan sonra, yoreleri marka yapmaliyiz, daha sonra da firmalart ¢ikar-
maltyiz. Nasil diinyada bir Paris varsa, bir Milano, bir Londra varsa, biz de
bunlarin arasina girip evvela Tiirkiye'yi, sonra da yoresel olarak Istanbul'u,
Izmir’i ve neresi varsa onlari birinci plana ¢ikarmamiz lazim.”
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Ayns siireclerden Italya'nin gecerek diinya markasina yon veren bir iilke ol-
may1 bagardigini vurgulayan Hamzagil, “1975’li senelerde Milano bir koy gi-
biydi. Milano’yu dolasirdik, magazalarda hicbir sey bulamazdik. Sonra Arma-
ni, Ferri ve Versace gibi diinya capinda modacilarr yetistirdiler. Bunlarin
hepsi aynt devrin insanlari. 1975 senesinde bunlari lanse ettiler ve Italyan
modast ondan sonra oldu. Ama bir tekstil altyapust, bir tekstil sektorii vard.
Gittikleri yolun dogru yol olmadigint gordiiler, mutlaka bir moda olustur-
mak gerektigine inandilar ve basardilar.” Benzer altyapinin daha iyisinin
Tiirkiye’de bulunduguna isaret eden Aykut Hamzagil, “Bizim buradaki en
biiytik stkintimiz, biiyiik diistinememek. Biiytik diisiinmeyi beceren, ‘Ben
Avrupa ligini sallarim’ diyen insan 6n plana ¢tkacaktir. Bunlarin sayisinin co-
galmasint diliyorum” diye konustu.

Markalasmanin Miladi: TURQUALITY

Isdiinyasinin bu hakl talebine kamu yonetimi de olumlu tepki veriyor. Dev-
let Bakani Kiirsad Tiizmen, 12 Ocak 2004 tarihini “Ttirk irtinlerinin diinya
capinda markalasmasinin miladi” olarak ilan etti. Ttizmen, patenti kendine
ait olan, “Turquality” konseptiyle markalagma gercegini Tiirkiye giindemine
tasirken, bu kervana katilacak girisimci ve kurumlara da bir dizi tesvikler 6n-
goriiyor. Buna gore Tiirk {iriinleri uluslararast pazarlarda, “Turquality” dam-
gastyla desteklenecek ve bu isim, Tiirk Griinlerinin kalitesini simgeleyecek.

“Turquality” projesinin tanitim toplantisinda konusan Tiizmen, Tiirk firma-
larinin, marka olusturarak, mevcut markalara yatirim yaparak veya diger
markalari portfoylerine katarak, cok daha yiiksek katma deger elde etmeye
odaklanmalari gerektigini soyledi. 2010°da 100 milyar dolar, 2023’te ise 500
milyar dolar ihracat hedeflendigini belirten Tiizmen, “Sari Cin'i, turkuaz
rengi Turquality ile altedelim, yesile cevirelim” diye konustu.

“Turquality”, Tiirk Urlinlerinin diinya pazarlarinda sahip oldugu imajt iyiles-
tirmek ve uluslararasi pazarlarda tutunabilmesini saglamak amaciyla sadece
belli kriterlere uyan Tiirk markalarina verilmesi 6ngoriilen bir sembol. Uygu-
lamaya konan moda-marka tebligi ile de aranan kriterlere uyan bir sirketin,
markanin; tebligden yararlanmak icin yilda 1 milyon 150 bin Dolar olmak
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tizere dort yilda toplam 4 milyon 600 bin Dolar, moda tasarimcisi markasinin
ise yilda 1 milyon Dolar olmak iizere, dort yilda toplam 4 milyon Dolar des-
tekten yararlanabilmesi imkant getirildi.

a) ‘Turquality’den Kimler Faydalanacak?

“Tiirk” ve “Kalite” konseptlerini bir araya getiren Turquality’den ihracatcl
birlikleri, iiretici dernekleri, tiretici birlikleri, Tiirkiye'de ticari veya sinai fa-
aliyette bulunan sirketler, sektorel dig ticaret sirketleri, dig ticaret sermaye
sirketleri ve Tlirk moda tasarimcilart faydalanacak. “Turquality-From Tur-
key” ibaresini kullananlar ve “Made in Turkey” veya benzer bir ibareyi kulla-
nanlar da destekten yararlandirilacak. Bu kurumlarin veya kisilerin yurtdist
pazarlarda Uriinlerinin markalagmast amaciyla gerceklestirecekleri faaliyet-
ler icin verilecek bu destegin kaynag ise, Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu
olacak.

Sektorleri ile ilgili olarak yapacaklar tanitim ve reklam harcamalart icin ihra-
catci birliklerine yiizde 80 oraninda ve en fazla 350 bin dolar, {iretici dernek-
leri ve birliklerine ise yiizde 50 oraninda ve en fazla 100 bin dolar destek ve-
rilecek. Sirketler, Sektorel Dig Ticaret Sirketleri ve Dig Ticaret Sermaye Sir-
ketleri, marka tesciline iligkin harcamalar icin yiizde 50 oraninda ve maksi-
mum 50 bin dolar, markalar1 icin yapacaklari reklam, tanitim faaliyetleri icin
ylizde 50 oraninda ve maksimum 300 bin dolar, markalart ile ilgili actiklar
yurtdist birimlerinin kiralart icin yiizde 50 oraninda ve maksimum 300 bin
dolar, yine markalart ile ilgili olarak kiraladiklari reyonlara ve agtiklari/aca-
caklart showroom’lara iliskin kira bedeli olarak ylizde 50 oraninda ve mak-
simum 200 bin dolar destekten faydalanacaklar.

Bu sirketler ayrica Tiirk Akreditasyon Kurumu (TURKAK) ve Avrupa Akredi-
tasyon Birligi tiyesi kuruluslardan alacaklart kalite belgeleri ile insan can ve
mal emniyeti gosterir isaretlere iligkin harcamalar icin yiizde 50 oraninda ve
maksimum 50 bin dolar destekten faydalanacaklar.

Franchising sistemi ile yurtdisinda actlacak magazalarinin dekorasyon harca-
malart icin de yine magaza bagina yiizde 50 oraninda ve maksimum 50 bin
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dolar destek alabilecekler. Yine Turquality komitesi tarafindan, iirlin etiket-
lerinde, ambalajlarinda veya dogrudan {riinlerinin {izerinde “Turquality-
From Turkey” ibaresini kullanmalarina izin verilen sirketler ile Tiirk moda
tasarimcilarinin destek oranlart ise yiizde 10 oraninda artirilacak.

Ayn1 sekilde “Made in Turkey” veya benzeri bir ibareyi kullanmasina izin ve-
rilenlerin destek oranlarinin ise yiizde 5 oraninda artirilmasi ongoriiliiyor.
Bu arada tegviklerin siiresinin 4 yil oldugunu, her firmadan 1 marka icin ge-
cerli oldugunu ve Turquality’den faydalanmak icin mutlaka kurulmus bir sir-
ketin bulunmast ve markanin uluslararast tescilinin olmast gerektigini hatir-
latmakta fayda var.

Tiirk Moda Tasarimcilarina Saglanan Destekler

Tiirk moda tasarimcilar, Turquality projesiyle markalarint tanitabilmek icin
cesitli alanlarda destek alacaklar. Bu projeyle Tiirkiye'nin moda-marka yo-
lunda atacagi adimlarin daha da giiclenmesi hedefleniyor. Komitenin bugti-
ne kadar Turquality logosunun kullanilmasina izin verdigi isimler arasinda
Londra’da diizenlenen Turkish Fashion Show’a katilan Dice Kayek ve Hiise-
yin Gaglayan da bulunuyor.

“Turquality” kapsaminda moda tasarimcilarina saglanacak destekler soyle
saytliyor.

* Destek kapsamina alinan markalart ile ilgili olarak yapacaklari reklam, ta-
nitim ve pazarlama faaliyetleri icin 300 bin dolara kadar,

o lgili iilkelerde destek kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak acms ol-
duklart ve/veya agacaklart yurtdist birimlere iligkin kira harcamalart icin
300 bin dolara kadar,

* Ilgili iilkelerde destek kapsamina alinan markalar ile ilgili olarak kiraladik-
lart veya kiralayacaklar reyonlara iliskin kira veya komisyon giderleri icin
200 bin dolara kadar,

* Ilgili iilkelerde destek kapsamina alnan markalart ile ilgili olarak acmis ol-
duklart veya acacaklart showroom’lara iliskin kira veya komisyon giderle-
ri igin 200 bin dolara kadar,

Hedef: 400 Milyar Dolar ihracat

* Ilgili ihracatct birligi yonetim kurulu tarafindan uygun goriilmesi halinde,
tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine iligkin harcamalari igin prefi-
nansman niteliginde 300 bin dolara kadar destek alabilecekler.

"Turquality” Yabanci Tiiketiciye Ne Saglayacak?

Turquality aslinda uzun yillardir Ttirkiye’nin olugturmaya calistigt Ttirkiye
markasinin lriinlere bir yansimast olacak. Turquality’nin turkuaz logosunu
tagtmaya hak kazanmug firmalar icin Giriin kalitesi acisindan bir standart yara-
tilmig olacak. Alacag iirlin tizerinde Turquality logosu goren yabancr tiike-
tici, Urlindi satin aldiktan sonra hizmet alacagt konusunda emin olabilecek.

Yabanct bir tiiketici, benzer 6zellikleri bulunan tirtinler icinde en iyi nitelik-
lere sahip iirtintin Turquality logosu tasiyan {irlin oldugunu bilecek. Boyle-
ce logo vasitastyla tiiketicide bir gliven hissi uyandirilacak ve bu giiven Tiir-
kiye markasinin gelistirilmesi icin kullanilacak.

b) Turquality Nasil Tanitilacak?

Turquality projesinin yurtdisinda dogru bir konseptle tanitilabilmesi icin,
bir stratejik danismanlik sirketiyle calisilacak. Bir web sitesi hazrlanarak In-
ternet iizerinden tiim diinyanin Turquality’yi tanimast saglanacak ve uygula-
manin baslatilacag tilkelerde gazete, dergi ve televizyon aracihigiyla tanitim
calismalarina agurlik verilecek. Yurticinde ise ihracatct birlikleri ve tiye firma-
lara yonelik calismalar yapilacak. “Turquality” ibaresini tagimanin prestij ve
markalagma agisindan ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamak icin bilgilendirme
toplantilart diizenlenecek. Turquality konusunun giincelligini siirekli koru-
mast icin AR-GE calismalari da gerceklestirilecek. Konseptin imajina katkida
bulunmak icin sanat ve kiiltiir etkinlikleri ile sektorlerin bulustugu aktivite-
ler diizenlenecek. Ozellikle 2005'te kotalarin kalkmastyla olusacak zorlu re-
kabet ortaminda, Tiirkiye'nin, yiiksek kalitede iirlinleri ve hizmetleriyle
farklilagmasi, markalagmast ve uluslararas: pazarlarda st diizey bir Tiirk
tirlinii imajint olusturmast gerekiyor. Bu elbette pahali ve zor bir siirec ve su
an icin Turquality bu yolda atilmig en 6nemli adimlardan bir tanesi. (Kay-
nak: Hedef Dergisi, Say1:122, 2004)
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2003/3 sayil “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda
Markalasmasi ve Tiirk Mal imajinin
Yerlestiriimesine Yonelik Faaliyetlerin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig”e iliskin
uygulama usul ve esaslari
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Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

BIRINCI BOLUM
AMAC, KAPSAM VE TANIMLAR
Amac

Madde 1 — Bu Uygulama Usul ve Esaslarinin amact, 2003/3 sayih “Tiirk
Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmast ve Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesi-
ne Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig"de belirtilen kriter-
ler cercevesinde, Thracatct Birlikleri, Uretici Dernekleri, Uretici Birlikleri,
Tiirkiye'de ticari ve/veya sinai faaliyette bulunan sirketler ile Tiirk moda ta-
sarimcilarinin yurtdist pazarlarda tirtinlerinin markalasmast amaciyla gercek-
lestirecekleri faaliyetlere iligkin giderleri ile Turquality magazalarinin kurul-
mast ve igletilmesiyle ilgili harcamalarin uluslararasi kurallara gtre Destekle-
me ve Fiyat Istikrar Fonu'ndan karsilanmastdir.

Kapsam

Madde 2 - Bu Uygulama Usul ve Esaslart kapsamindaki desteklerden, Thra-
catct Birlikleri, Uretici Dernekleri, Uretici Birlikleri, Tiirkiye'de ticari ve/ve-
ya stnai faaliyette bulunan sirketler, Tiirk moda tasarimcilart ile Turquality
magaza isleticisi ve/veya isleticileri yararlandirilabilir.

Tanumlar
Madde 3 - Bu Uygulama Usul ve Esaslarinda gecen;
Miistesarlik : Dig Ticaret Miistesarligint (DTM),

Birlik : Dig Ticaret Miistesarlignin baglh kurulusu olan Thracatct Birlikleri-
ni

)

Uretici Dernegi : Ayni imalat dalinda faaliyette bulunan iiretici sirketlerin
kurdugu dernekleri,

Uretici Birligi : Ayni imalat dalinda faaliyette bulunan iiretici sirketlerin
kurdugu birlikleri,

Kurulus : Thracatct Birlikleri, Uretici Dernekleri ve Uretici Birliklerini,

Dis Ticaret Sermaye Sirketi (DTSS) : Dig Ticaret Miistesarhig: tarafindan
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“Dig Ticaret Sermaye Sirketi” statiisii verilmis sirketleri,

Sektorel D1s Ticaret Sirketi (SDS) : Dis Ticaret Miistesarligi tarafindan
“Sektorel Dig Ticaret Sirketi” statiisii verilmis sirketleri,

Sirket : Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri cercevesinde ticari ve/veya sinai
faaliyette bulunan sirketler, Dig Ticaret Sermaye Sirketleri (DTSS) ile Sekto-
rel Dig Ticaret Sirketlerini (SDS),

Turquality-From Turkey Ibaresi : 25/03/2000 tarihli ve 24000 sayili Res-
mi Gazete’de yayimlanan (Thracat 2000/7) sayilt “Tiirk Uriinlerinin Yurtdi-
sinda Markalasmast, Tanitim ve Tutundurmast ile Tiirk Malt Imajinin Yerleg-
tirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkindaki 2000/3 Sayili
Teblig Kapsaminda ‘Turquality-From Turkey’ Ibaresinin Kullandirlmasina
Dair Teblig"de belirtilen logoyu,

Turquality Magazas: : “Tiirk Mali” imajinin yerlestirilmesi amaciyla agila-
cak magazalari,

Turquality Magaza Isleticisi ve/veya Isleticileri : Turquality magazala-
rinin agilmast ve isletilmesi konusunda Turquality Komitesi tarafindan yetki-
lendirilecek kurulus ve/veya sirketleri,

Marka: 550 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Ka-
rarname uyarinca, bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlart dahil,
ozellikle sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlart
gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretleri,

ifade eder.

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

IKINCI BOLUM
DESTEKLENECEK FAALIYETLER VE DESTEK
KAPSAMINA ALINMA

A) BIRLIKLERIN DESTEKLENMESI:

Madde 4- 2003/3 sayili Teblig'in 5'inci maddesinin (a) bendinde sayilan
destek unsurlarindan yararlanmak isteyen Birlikler, tanitum, reklam ve
pazarlama faaliyetine iliskin harcamay1 yapmadan 6nce istenen
proje 6neri formunu doldurarak dogrudan Miistesarliga (Ihracat Genel Mii-
diirliigli) miiracaat ederler.

Miistesarlik, soz konusu proje ile ilgili olarak yapacag: inceleme neticesin-
de, ilgili Birlige destek kapsamina alinip alinmadigi hususunu bildirir.

Destek kapsamina alinan Birlikler tarafindan, istigal sahasina giren tiriinleri-
nin yurtdist pazarlarda markalagmast amaciyla destek kapsamina alindi-
g1 tarihten sonra gerceklestirilecek;

* Gorsel ve yazili tanitim (Avrupa’ya yonelik yayin yapan Tiirk televizyonla-
11, gazeteleri, vb. basin yayin organlarinda verilecek reklamlara iliskin har-
camalar destek kapsaminda degerlendirilmez.)

* Show, defile,

e Ulke imaj kampanyast,

® Pazar aragtirmast,

* Sponsorluk,

* Kokteyl

* Seminer, konferans, vb

* WEB sayfasina iligkin tasarimlar,

* Reklam Panolari,

* Yabanci dilde hazirlanmug kataloglar,

* Marka-promosyon ajansi ve stratejik danigmanlik giderleri,

vb. tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine iliskin harcamalar, yiizde 80

oraninda ve yillik en fazla 350.000 ABD Dolarr'na kadar desteklenir.

Destek kapsamina alinan Birliklerin, yurtdisinda gerceklestirilen fuar-
lara katilmalar1 ve/veya Miistesarlik tarafindan s6z konusu fuarlart
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diizenlemek iizere “Organizator” olarak yetkilendirilmeleri halin-
de, fuardan 6nce ve/veya fuar esnasinda gerceklestirecekleri defile, kokteyl,
show, multivizyon gosterisi, reklam panolart, dergi, gazete, TV, radyo ilanla-
r1 gibi tiim reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetlerine iliskin harcamalar
destek kapsamindadir. Ancak, 23.03.2001 tarih ve 24351 sayilt Resmi Gaze-
te’de yayimlanarak yiirirlige giren 2001/4 sayds “Yurt Disinda Milli ve-
ya Bireysel Diizeyde Gerceklestirilen Fuar Katidlimlarinin Destek-
lenmesine iligskin Teblig” uyarinca destekten yararlandiridan bir fa-
aliyetin miikerrer olarak 2003/3 sayil1 Teblig cercevesinde destek-
lenmesi miimkiin bulunmamaktadir.

Madde 5- Birliklerin 4’lincii maddede sayilan faaliyetlerinin desteklenebil-
mesi icin Miistesarlik tarafindan s6z konusu Birliklerin, bu madde-
de belirtilen esaslar cercevesinde destek kapsamina alinmas: ge-
rekmektedir. Ayrica, destek kapsamina alinan Birliklerin sadece destek
kapsamina alindiklart tarihten sonra yapacag: faaliyetler desteklenecek
olup, bu tarihten 6nce gerceklestirilen faaliyetlere iliskin harcama-
lar icin herhangi bir destek 6demesi yapilmayacaktir.

Madde 6- Destek kapsamina alinan Birlikler tarafindan, tanitim, reklam
ve pazarlama faaliyeti gerceklestirilmeden 6nce, bu faaliyetlerin yapi-
lacag! bolgede ve/veya tilkede bulunan Ticaret Miisavirligi/Ataseligine yazil
olarak bilgi verilmesi gerekmektedir.

Madde 7- Birliklerin 4'lincii maddede belirtilen faaliyetlerine iliskin gider-
lerinin desteklenebilmesi icin harcamaya iliskin sozlesme, fatura ve 6deme
belgelerinin harcamanin yapildigi bolgede/iilkede faaliyet gosteren
Ticaret Miisavirligi/Ataseligine, harcamanin yapildig: iilkede Tica-
ret Miisavirligi/Ataseligi bulunmuyor ise harcamanin yapildig:1 bol-
gede faaliyet gosteren Ticaret/Sanayi Odasi, vergi dairesi, noter vb.
resmi bir mercii tarafindan tasdiklenmis 6rneklerinin, bu iilkeler-
deki Tiirk Konsolosluklarina onaylatidmasi* ve fatura tarihinden

* Yurtdisinda yapilacak faalivetlere iliskin barcamann yurticinde yapiimis olmas: balin-
de s6z konusu belgelerin Ticaret Miisavirligi/Ataseligi ya da Tiirk Konsolosluguna onay-
latlmasi: gerekmemektedir.

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

itibaren en gec 6 (alt1) ay icerisinde belirtilen diger bilgi ve belgeler
ile birlikte Miistesarliga (Thracat Genel Miidiirliigii) ibraz edilmesi gerek-
mektedir. 6 (altr) aylik stirenin hesaplanmasinda, usuliine uygun olarak ya-
pilan bagvurunun, Mistesarlik evrak kayitlarina girdigi tarih esas alinir. Mii-
savirlik veya Konsolosluk tasdigi bulunmayan belgelerle birlikte
Miistesarliga yapilan basvuru, 6 (alt1) aylik siireyi kesmez ve bu sii-
renin gecirilmesi halinde Birlikler s6z konusu 6deme belgeleriyle
ilgili destek 6demesinden yararlandirilmaz.

Miistesarlik kendisine ibraz edilen belgeler lizerinde yapacagi inceleme ne-
ticesinde, hesaplayacag: hakedis miktarini, 6denmek tizere T. Cumhuriyet
Merkez Bankasina, bilgi edinilmek tizere ilgili Birlige bildirir.

Madde 8- Birlikler, destek kapsamina alindig1 tarihten itibaren en fazla dort
yil stireyle destek odemesinden yararlandirilabilir. Ancak, Birligin destek
kapsamina alindig1 tarihten sonraki her yilin bitiminden itibaren en gec
iki ay icerisinde (0rnegin Birlik 1.10.2003 tarihinde destek kapsamina
alindiise en gec 30.11.2004, 30.11.2005, 30.11.2006 ve 30.11.2007 tarihlerin-
de) hazirlayacag istenilen faaliyet raporunu Miistesarhiga intikal ettirmesi
gerekmektedir. S6z konusu raporu siiresi icerisinde intikal ettirme-
yen Birligin destek oranlarinda indirime gidilebilir veya destek
kapsamindan cikardabilir.

Destek kapsamina alinan Birlik tarafindan ibraz edilen faaliyet raporlarinda
yapilacak inceleme neticesinde, anilan Birligin projesinde belirtilen faaliyet-
lerin en az yiizde 50’sini gerceklestiremediginin tespit edilmesi ha-
linde destek oranlarinda indirime gidilebilir veya destek kapsa-
mundan cikariabilir.

Destek kapsamina alinan Birlikler tarafindan bu Uygulama Usul ve Esaslari-
nin 4tincii maddesi cercevesinde Miistesarliga ibraz edilen projelerin re-
vize edilmek istenmesi halinde bu talebin, faaliyetin gerceklestiril-
mesinden Once Miistesarliga bildirilmesi gerekmektedir. Bunun
disinda yapilacak revize talepleri dikkate alinmaz.
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Madde 9- 2000/3 saytl: “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmast, Tani-
tum ve Tutundurmast ile Tiirk Mali Imajinin Yerlegtirilmesine Yonelik Faali-
yetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig” uyarinca destek kapsamina alin-
mug olan Birliklerin 2003/3 sayil Teblig hiikiimleri cercevesinde de destek
kapsamina alinmalart halinde, destek kapsamina alindiklart tarihten sonra,
2000/3 sayili Teblig'in 4'lincii maddesinin (h) bendinde diizenlenen destek
odemesinden yararlandirilmazlar.

B) URETICI DERNEKLERI VE URETiCI BIRLIKLERININ
DESTEKLENMESI:

Madde 10- 2003/3 sayilt Teblig'in 5'inci maddesinin (b) bendinde sayilan
destek unsurlarindan yararlanmak isteyen Uretici Dernegi ve Uretici Birlik-
leri, tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetine iliskin harcamay1 yap-
madan énce belirtilen proje 6neri formunu doldurarak Miistegarliga (Th-
racat Genel Mudiirligii) miiracaat ederler.

Miistesarlik, s6z konusu proje ile ilgili olarak yapacagi inceleme neticesin-
de, ilgili Uretici Dernegi ve Uretici Birligine destek kapsamina alinip alinma-
dig1 hususunu bildirir.

Madde 11- Destek kapsamina alinan Uretici Dernegi, Uretici Birligi tarafin-
dan, istigal sahasina giren Urtinlerinin yurtdigt pazarlarda markalasmast ama-
ciyla destek kapsamina alindigs tarihten sonra gerceklestirilecek

* GOrsel ve yazili tanitim (Avrupa’ya yonelik yayin yapan Tiirk televizyonla-
r1, gazeteleri, vb. basin yayin organlarinda verilecek reklamlara iliskin har-
camalar destek kapsaminda degerlendirilmez.)

* Show, defile,

e Ulke imaj kampanyast,
* Pazar aragtirmast,

* Sponsorluk,

* Kokteyl

* Seminer, konferans, vb

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

* WEB sayfasina iligkin tasarimlar,

* Reklam Panolari,

* Yabanct dilde hazirlanmis kataloglar,

* Marka-promosyon ajanst ve stratejik danigmanlik giderleri,

vb. tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine iligkin harcamalar, yiizde 50
oraninda ve yillik en fazla 100.000 ABD Dolart'na kadar desteklenir.

Destek kapsamna alinan Uretici Birlikleri/Uretici Derneklerinin, yurtdisin-
da diizenlenen fuarlara katilmalart halinde, fuardan 6nce ve/veya fuar esna-
sinda gerceklestirecekleri defile, kokteyl, show, multivizyon gosterisi, rek-
lam panolari, dergi, gazete, TV, radyo ilanlar gibi tiim reklam, tanitim ve pa-
zarlama faaliyetlerine iliskin harcamalart destek kapsaminda degerlendirile-
bilir.

Madde 12- Uretici Birligi ve Uretici Derneklerinin 11'inci maddede sayilan
faaliyetlerinin desteklenebilmesi icin Miistesarlik tarafindan soz konusu
Uretici Birligi ve Uretici Derneginin, 10’uncu maddede belirtilen esaslar
cercevesinde, destek kapsamina alinmasi gerekmektedir. Destek
kapsamina alnan Uretici Birlikleri ve Uretici Derneklerinin sadece destek
kapsamina alindiklart tarihten sonra yapacag faaliyetler desteklenecek olup,
bu tarihten dnce gerceklestirilen faaliyetlere iliskin harcamalar icin
hicbir destek 6demesi yapilmayacaktir.

Madde 13- Destek kapsamina alinan Uretici Dernegi, Uretici Birligi tarafin-
dan, tanitim, reklam ve pazarlama faaliyeti gerceklestirilmeden 6n-
ce, bu faaliyetlerin yapilacagi bolgede ve/veya iilkede bulunan Ticaret M-
savirligi/Ataseligine yazilt olarak bilgi verilmesi gerekmektedir.

Madde 14- Uretici Dernegi ve Uretici Birliginin yukarida belirtilen faaliyet-
lerine iliskin giderlerinin desteklenebilmesi icin harcamaya iliskin sozlesme,
fatura ve 6deme belgelerinin harcamanin yapildig: bolgede/iilkede fa-
aliyet gosteren Ticaret Miisavirligi/Ataseligine, harcamanin yapildi-
g1 iilkede Ticaret Miisavirligi/Ataseligi bulunmuyor ise harcamanin
yapildig1 bolgede faaliyet gosteren Ticaret/Sanayi Odasi, vergi da-
iresi, noter vb. resmi bir mercii tarafindan tasdiklenmis 6rnekleri-

0 ‘
MUSIAD
1990

1l



©

MUSIAD
190

|0

S tr ate jil e r.i

nin, bu iilkelerdeki Tiirk Konsolosluklarina onaylatilmasi* ve fatu-
ra tarihinden itibaren en gec 6 (alt1) ay icerisinde belirtilen diger bil-
gi ve belgeler ile birlikte Miistesarliga (Ihracat Genel Miidiirliigii) ibraz edil-
mesi gerekmektedir. 6 (alti) aylik siirenin hesaplanmasinda, usuliine uygun
olarak yapilan basvurunun, Miistesarlik evrak kayitlarina girdigi tarih esas
alinir, Miisavirlik veya Konsolosluk tasdigi bulunmayan belgelerle
birlikte Miistesarliga yapilan basvuru, 6 (alt1) aylik siireyi kesmez
ve bu siirenin gecirilmesi halinde, Uretici Dernegi ve Uretici Birli-
gi soz konusu 6deme belgeleriyle ilgili destek 6demesinden yarar-
landiridmaz. Miistesarlik kendisine ibraz edilen belgeler tizerinde yapaca-
g1 inceleme neticesinde, hesaplayacagr hakedis miktarini, 6denmek iizere
T. Cumhuriyet Merkez Bankastna, bilgi edinilmek iizere ilgili Uretici Derne-
gi ve Uretici Birligine bildirir,

Madde 15- Destek kapsamina alinan Uretici Dernegi ve Uretici Birliginin
bir yil icerisinde yararlanabilecegi toplam destek tutart 100.000 ABD Dola-
rr'dir. Ancak, Uretici Dernegi ve Uretici Birligine 2000/3 sayili Teblig'in 4'tin-
cli maddesinin (h) bendi cercevesinde 6denen toplam tutar, birinci yildan
basglamak {izere, her sene yiizde 25 oraninda mahsup edilir. (Ornegin X
Dernegi, 2000/3 sayilt Teblig cercevesinde toplam 125.000 ABD Dolart des-
tek 6demesinden yararlanmug ise bu Dernegin 2003/3 sayilt Teblig'in 5'inci
maddesinin (b) bendi ¢er¢evesinde kullanabilecegi maksimum destek mik-
tart, birinci yil 69.000 ABD Dolari, ikinci yil 69.000 ABD Dolari, liclincii yil
69.000 ABD Dolart ve dordiincii yil 68.000 ABD Dolart’'dur.)

Madde 16- Uretici Dernegi ve Uretici Birligi, destek kapsamina alindig1 tarihten
itibaren en fazla dort yil siire ile destek ddemesinden yararlandurilabilir. Ancak,
Uretici Dernegi ve Uretici Birliginin destek kapsamina alindig tarihten sonraki her
yilin bitiminden itibaren en gec iki ay icerisinde (Ornegin Uretici Dernegi
ve Uretici Birligi 1.10.2003 tarihinde destek kapsamia alindi ise en gec
30.11.2004, 30.11.2005, 30.11.2006 ve 30.11.2007 tarihlerinde) hazirlayacag iste-

* Yurtdisinda yapilacak faaliyetlere iliskin harcamanin yurticinde yapilmis olmast halinde sz
konusu belgelerin Ticaret Miisavirligi/Ataseligi ya da Tiirk Konsolosluguna onaylatilmas: ge-
rekmemektedir.

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

nen faaliyet raporunu Mistesarliga intikal ettirmesi gerekmektedir. S6z konusu
raporu siiresi icerisinde intikal ettirmeyen Uretici Birligi/Uretici Derne-
ginin destek oranlarinda indirime gidilebilir veya destek kapsamindan
cikarilabilir.

Uretici Dernegi ve Uretici Birligi tarafindan ibraz edilen faaliyet raporlarinda yapi-
lacak inceleme neticesinde, s6z konusu Uretici Dernegi ve Uretici Birliginin proje-
sinde belirtilen faaliyetlerin en az yiizde 50’sini gerceklestiremediginin tes-
pit edilmesi halinde destek oranlarinda indirime gidilebilir veya destek
kapsamindan cikarilabilir.

Destek kapsamina alnan Uretici Dernegi ve Uretici Birligi tarafindan bu Uygulama
Usul ve Esaslarinin 10'uncu maddesi cercevesinde Miistesarliga ibraz edilen pro-
jelerin revize edilmek istenmesi halinde bu talebin yillik faaliyet raporu
ile intikal ettirilmesi gerekmektedir. Bunun disinda yapilacak revize ta-
lepleri dikkate alinmaz.

C) SIRKETLERIN DESTEKLENMESI:
Genel Hiikiimler:

Madde 17- Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescil edilmis markasi
ile ilgili olarak 2003/3 sayil Tebligin 5’'inci maddesinin (c) bendinde sayi-
lan destek unsurlarindan yararlanmak isteyen sirketler, s6z konusu bent-
te sayilan faaliyetlere iliskin harcamay1 yapmadan 6nce istenen
proje Oneri formunu doldurarak dogrudan Miistesarliga miiracaat ederler.

Miistesarliga ibraz edilen projelerde, 2003/3 sayili Teblig'in 5'inci maddesi-
nin (c) bendinin ikinci alt bendinde sayilan tanitim, reklam ve pazarla-
ma faaliyetlerinden bazdarinin mutlaka, {i¢, dort, bes ve yedinci alt
bentlerinde sayilan faaliyetlerden ise en az birinin gerceklestirilecegine ilis-
kin taahhiitte bulunulmasi gerekmektedir. S6z konusu (c) bendinde sayilan
faaliyetlerden sadece birini gerceklestirmek isteyen (Ornegin sadece tani-
tim, reklam, pazarlama faaliyeti) sirketlerin mezkur Teblig cercevesinde
destek kapsamina alinmast miimkiin bulunmamaktadir.
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Madde 18- 2003/3 sayili Teblig cercevesinde sadece bir markanin des-
teklenmesi nedeniyle, sirketlerin proje dneri formunda uluslararast marka
olma potansiyeline sahip oldugunu diistindiikleri Ttirkiye'de tescilli sadece
bir marka ile ilgili olarak destek talebinde bulunmast gerekmektedir.

Ayrica, sirketin 2003/3 sayili Teblig cercevesinde destek kapsamina alinabil-
mesi i¢in Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan kendi adlarina yurticin-
de tescil edilmis markanun, sirket tarafindan bu Uygulama Usul ve Esas-
larinin 17°nci maddesi uyarinca ibraz edilecek projede belirtilecek
hedef pazarlarin en az yarisinda tescil edilmis veya tescili icin mii-
racaatta bulunulmus ve askiya cikarildigina iligkin kararin firmaya
teblig edilmis olmasi gerekmektedir. (Ornegin sirket projesinde 8
hedef pazar belirtti ise 4’iinde, 9 hedef pazar belirtti ise 5’inde tes-
cil miiracaatinda bulunulmus ve markanin askiya cikarilmis olma-
st sart1 aranacaktir.)

Madde 19- Miistesarlik, destek talebinde bulunan sirketler tarafindan ken-
disine ibraz edilen proje ile ilgili olarak yapacagi inceleme neticesinde, ilgi-
li sirketlere destek kapsamna alinip alinmadigr hususunu bildirir.

Madde 20- Sirketlerin 2003/3 saytl Teblig'in 5'inci maddesinin (c) bendin-
de sayilan faaliyetlerinin desteklenebilmesi icin Miistesarlik tarafindan soz
konusu sirketlerin, bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 17, 18, 19’uncu
maddelerinde belirtilen esaslar cercevesinde destek kapsamina
alinmasi gerekmektedir. Ayrica, destek kapsamina alinan sirketlerin sa-
dece destek kapsamina alindiklart tarihten sonra yapacagt harcamalar des-
teklenecek olup, bu tarihten 6nce gerceklestirilen harcamalar icin
hicbir destek 6demesi yapilmayacaktir.

Madde 21- Destek kapsamina alinan sirketin 2003/3 sayili Teblig'in 5'inci
maddesinin (c) bendinde sayilan faaliyetlerine iliskin giderlerinin destek
odemesinden yararlandirilabilmesi igin, asagida belirtilen iki istisnai
durum hari¢ olmak iizere, sozlesme, fatura vb belgelerin sirket
adina diizenlenmis ve 6demenin ise bankacilik sistemi ile (Banka-
cilik sisteminin heniiz yerlesmedigi iilkelerde 6demenin ne sekil-

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

de yapilacag: Miistesarlik tarafindan ayrica belirlenir.) bu sirket ta-
rafindan yapilmis olmas1 gerekmektedir.

Ancak,

1. Destek kapsamina alinan bir sirketin Holding ya da Sirketler Toplu-
lugu biinyesinde faaliyet gosteriyor olmas: halinde, 2003/3 sayili
Teblig'in 5’inci maddesinin (c) bendinin ikinci alt bendinde belirtilen faali-
yetler, destek kapsamina alinan sirket adina s6z konusu Holding ya da Sir-
ketler Topluluguna dahil bagka bir firma tarafindan, gerceklestirilebilir. Ani-
lan faaliyetlerle ilgili sozlesme, fatura vb belgeler, faaliyeti gerceklestiren fir-
ma adma diizenlenebilir ve 6deme bankaciik sistemi ile (Bankacilik
sisteminin heniiz yerlesmedigi iilkelerde 6demenin ne sekilde ya-
pilacag: Miistesarlik tarafindan ayrica belirlenir.) bu firma tarafindan
yapilabilir.

Bu durumda, destek kapsamina alinan sirket tarafindan soz konusu firma
adina alinan yonetim kurulu kararina istinaden noterden diizenlenmis veka-
letnamenin ibraz edilmesi gerekmekte olup, destek ddemesi her halukarda
destek kapsamina alinan sirkete yapilir.

2. Destek kapsamina alinan bir sirketin bu Uygulama Usul ve Esaslari-
nin 36’nct maddesi cercevesinde organik bagini tevsik ettigi bir
yurtdis: sirketi var ise, 2003/3 sayili Teblig'in 5'inci maddesinin (c) ben-
dinin ikinci alt bendinde belirtilen faaliyetler, destek kapsamina alinan gir-
ket adina soz konusu yurtdist sirket tarafindan, gerceklestirilebilir Stzles-
me, fatura vb belgeler soz konusu yurtdist sirketi adina diizenlenebilir, ode-
me bankacilik sistemi ile (Bankacilik sisteminin heniiz yerlesmedi-
gi iilkelerde 6demenin ne sekilde yapilacagr Miistesarlik tarafin-
dan ayrica belirlenir.) bu sirket tarafindan yapilabilir. Ancak, destek kap-
samina alinan sirket destek 6demesinden yurtdist sirkete ortaklik pay1
oraninda yararlandirilir.

Madde 22- Sirket, destek kapsamina alindig tarihten itibaren en fazla
dort yil siireyle destek ddemesinden yararlandirilabilir. Ancak, sirketin
destek kapsamina alindigi tarihten sonraki her yilin bitiminden itibaren
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en gec iki ay icerisinde (Ornegin sirket 1.10.2003 tarihinde destek kap-
samina alindi ise en gec 30.11.2004, 30.11.2005, 30.11.2006 ve 30.11.2007 ta-
rihlerinde) hazirlayacag faaliyet raporunu Miistesarliga intikal ettirmesi ge-
rekmektedir. $6z konusu raporu siiresi icerisinde intikal ettirmeyen
sirketin destek oranlarinda indirime gidilebilir veya destek kapsa-
mundan cikariabilir.

Destek kapsamina alinan sirket tarafindan ibraz edilen faaliyet raporlarinda
yapilacak inceleme neticesinde, soz konusu sirketin projesinde belirtilen fa-
aliyetlerin en az % 50’sini gerceklestiremediginin tespit edilmesi halinde
destek oranlarinda indirime gidilebilir veya destek kapsamindan
cikarilabilir.

Destek kapsamina alinan sirketler tarafindan bu Uygulama Usul ve Esaslari-
nin 17°nci maddesi cercevesinde Miistesarliga ibraz edilen projelerin re-
vize edilmek istenmesi halinde, bu talebin faaliyet raporu ile inti-
kal ettirilmesi gerekmektedir. Bunun disinda yapilacak revize ta-
lepleri dikkate alinmaz.

Madde 23- Sirketlerin 2003/3 sayili Teblig'in 5'inci maddesinin (c) bendin-
de belirtilen faaliyetlerine iligkin giderlerinin desteklenebilmesi icin her fa-
aliyet tiiri icin belirlenmis olan belgelerin harcamanin yapildigs bolge-
de/iilkede faaliyet gosteren Ticaret Miisavirligi/Ataseligine, harca-
manin yapidig: iilkede Ticaret Miisavirligi/Ataseligi bulunmuyor
ise harcamanin yapildig: bolgede faaliyet gosteren Ticaret/Sanayi
Odast, vergi dairesi, noter vb. resmi bir mercii tarafindan tasdik-
lenmis orneklerinin, bu iilkelerdeki Tiirk Konsolosluklarina onay-
latdmast* ve fatura (kira 6demelerinde banka dekontu, ¢ek, vb.)
tarihinden itibaren en gec 6 ay (24’tincii madde icin bu siire 18 ay-
drr) icerisinde belirtilen diger bilgi ve belgeler ile birlikte sirketin tiyesi bu-
lundugu Thracatc Birlikleri Genel Sekreterligine ibraz edilmesi gerekmekte-
dir. 6 (24’lincti madde icin bu siire 18 aydir) aylik stirenin hesaplanmasin-

* Yurtdisinda yapilacak faalivetlere iliskin barcamanin yurticinde yapilmig olmas: bhalin-
de s0z konusu belgelerin Ticaret Miisavirligi/Ataseligi ya da Tiirk Konsolosluguna onay-
latilmas: gerekmemektedir.

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

da, usuliine uygun olarak yapilan bagvurunun, Thracatci Birlikleri Genel Sek-
reterligi evrak kayitlarina girdigi tarih esas alinir. Miisavirlik veya Konso-
losluk tasdigi bulunmayan belgelerle birlikte ihracatci Birlikleri
Genel Sekreterligine yapilan basvuru, 6 (24’tincii madde icin bu
siire 18 aydir) aylik siireyi kesmez ve bu siirenin gecirilmesi halin-
de, sirket s6z konusu 6deme belgeleriyle ilgili destek 6demesin-
den yararlandirilmaz.

Thracatq1 Birlikleri Genel Sekreterligi kendisine ibraz edilen belgeler {izerin-
de yapacagi on inceleme neticesinde, hesaplayacagr hakedis miktart ile des-
tek bagvuru dosyastn Miistegarliga (Thracat Genel Miidiirliigii) intikal etti-
ri.

Miistesarlik, s6z konusu dosya ile ilgili olarak yapacagi son inceleme netice-
sinde sirkete ddenmesini uygun gordiigli hakedis miktarini, 6denmek tize-
re T. Cumhuriyet Merkez Bankasina, bilgi edinilmek iizere ilgili Thracatct
Birligi Genel Sekreterligine intikal ettirir. Thracatct Birligi Genel Sekreterligi
ise destek odemesinin yapilacagr sirkete 6deme miktarini bildirir.

DESTEKLENECEK FAALIYETLER:
1) Marka Tescili Harcamalarimin Desteklenmesi:
Madde 24- Sirketlerin destek kapsamina alinan markasinin;

* Yurtdisinda tescil ettirilmesine iligkin biitiin zorunlu giderleri (marka-pa-
tent biirosu hizmet, danismanlik giderleri, markanin o {ilkede baska bir
sirket adina tescil ettirilip ettirilmedigine iliskin olarak yapilacak aragtir-
ma, inceleme giderleri, vb.) ile

* Yurtdisinda tescil ettirilmis markalarinin korunmasina iligkin tiim harca-
malart (telefon, faks, avukatlik Gicretleri, vb)

ylizde 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD Dolart’'na kadar desteklenir.

Sirketlerin anilan faaliyetlere iliskin destek 6demesinden yararlandirilabil-
mesi icin
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Miistesarlik tarafindan destek kapsamina alindig tarihten sonra ya-
pilmasi zorunludur.

Madde 25- Destek kapsamina alinan sirketin, marka tescili ve korunmast igin
bir yil icerisinde yararlanabilecegi toplam destek tutart 50.000 ABD Dolarr'dur.
Ancak; sirkete 2000/3 sayili Teblig'in 4'lincli maddesinin (a) bendi cerceve-
sinde 6denen toplam tutar, birinci yildan baglamak iizere, her sene ytizde 25
oraninda mahsup edilir. (Ornegin X sirketi, 2000/3 sayih Teblig'in 4'{incii
maddesinin (a) bendi cercevesinde 16.000 ABD Dolart destek 6demesinden
yararlanmis ise bu sirketin 2003/3 sayili Teblig'in 5’inci maddesinin (c) bendi-
nin birinci alt bendi cercevesinde kullanabilecegi maksimum destek miktari,
birinci yil 46.000 ABD Dolari, ikinci yil 46.000 ABD Dolar, ticlincii yil 46.000
ABD Dolart ve dordiincii yil 46.000 ABD Dolarr'dir.)

Madde 26- Sirketlerin marka tescili belgesinin alimi ile sonuclanmayan fa-
aliyetlerinin desteklenmesi miimkiin bulunmamaktadir.

2) Tanitim, Reklam ve Pazarlama Faaliyetlerinin Desteklenmesi:

Madde 27- Sirketlerin, projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iil-
kelerde destek kapsamina alinan markast ile ilgili olarak destek kapsami-
na alindig1 tarihten sonra gerceklestirecegi;

* Gorsel ve yazili tanitim (Avrupa’ya yonelik yayin yapan Tiirk televizyonla-
11, gazeteleri, vb. basin yayin organlarinda verilecek reklamlara iligkin harca-
malar destek kapsaminda degerlendirilmez.)

* Show, defile,

* Ulke imaj kampanyast,

* Showroomdaki iirlin tanitimi,

* Pazar arastirmast,

* Sponsorluk,

* Kokteyl

* Seminer, konferans, vb

|126‘ * WEB sayfasina iligkin tasarimlar,

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

* Reklam Panolari,
* Yabanc dilde hazirlanmug firma kataloglar,
* Marka-promosyon ajanst ve stratejik danigmanlik giderleri,

vb. harcamalari yiizde 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolari’na
kadar desteklenir.

Destek kapsamina alinan sirketlerin yurtdiginda diizenlenen fuarlara katilma-
lart halinde, fuardan 6nce ve/veya fuar esnasinda destek kapsamina ali-
nan markalari ile ilgili olarak gerceklestirecekleri defile, kokteyl, show,
multivizyon gosterisi, reklam panolari, dergi, gazete, TV, radyo ilanlart gibi
reklam ve tanitim faaliyetlerine iliskin harcamalarinin da destekten yararlan-
mast miimkiin bulunmaktadir.

Madde 28- Destek kapsamina alinan sirketler tarafindan, tanitum, reklam
ve pazarlama faaliyeti gerceklestirilmeden 6nce, bu faaliyetlerin yapi-
lacag! bolgede ve/veya tilkede bulunan Ticaret Miisavirligi/Ataseligine yazil
olarak bilgi verilmesi gerekmektedir.

Madde 29- Sirketlerin yurticinden temin ettikleri reklam ve tanitim malze-
melerinin desteklenebilmesi icin bunlarin yurtdisina génderildiginin
giimriik beyannameleri, kurye, kargo faturalari vb. belgeler ile tevsik edil-
mesi gerekmektedir.

Sirketin destek kapsamina alinan markalr tiriinleri ile yurtdisindaki bir spor
takimina ya da faaliyete sponsor olmast halinde, bu iirlinlerin yurtdisina
gonderildiginin glimriik beyannameleri, kurye, kargo faturalart vb. belge-
ler ile tevsik edilmesi gerekmekte olup, destek 6demesinin hesaplanmasin-
da anilan iirtinlerin fatura bedeli dikkate alinur.

Madde 30- Destek kapsamina alinan sirketin tanitim, reklam ve pazarlama
faaliyetleri icin bir yil icerisinde yararlanabilecegi toplam destek tutari
300.000 ABD Dolarr'dir. Ancak, Sirkete 2000/3 sayili Teblig'in 4'tincii mad-
desinin (c ve i) bentleri ¢ercevesinde ddenen toplam tutar, birinci yildan
baslamak iizere, her sene yiizde 25 oraninda mahsup edilir. (Ornegin X sir-
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keti, 2000/3 sayili Teblig'in cercevesinde 200.000 ABD Dolari destek 6deme-
sinden yararlanmig ise bu sirketin 2003/3 sayili Teblig cercevesinde kullana-
bilecegi maksimum destek miktary, birinci yil 250.000 ABD Dolari, ikinci yil
250.000 ABD Dolary, titincii yil 250.000 ABD Dolart ve dordiincii yil 250.000
ABD Dolarr'dir.)

3) Yurtdis1 Birimlere iliskin Kira Giderlerinin Desteklenmesi:

Madde 31- Destek kapsamina alinan sirketlerin projelerinde hedef pa-
zarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek kapsamina alinan
markalari ile ilgili olarak acmis olduklar: ve/veya acacaklar yurtdi-
st birimlere (sirket, ofis, depo, magaza, sube, biiro, yedek parca ve tamir hiz-
meti veren servisler) iligkin;

* Kira,
* Hukuki danigmanlik ve hizmet alim,
* Emlakci komisyon,

giderleri ylizde 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolarr'na kadar des-
teklenir.

Madde 32- Sirketler tarafindan, destek kapsamina alindiklar: tarihten
once acmis olduklart ve/veya destek kapsamina alindiklar: tarih-
ten sonra acacaklar: yurtdist birimlere iliskin olarak bu birimin agil-
dig1 ve/veya acilacag bolgede ve/veya iilkede bulunan Ticaret Migsavirli-
gi/Ataseligine yazili olarak bilgi verilmesi ve bu islemin yeni agilacak bi-
rimler icin birim acilmadan 6nce yapilmas: gerekmektedir.

Madde 33- Sirkete saglanacak kira, hukuki danismanlik ve hizmet alimi ile
emlakci komisyon desteginin baslangic tarihi, sirketin bu Uygulama Usul ve
Esaslarinin Kararin 17, 18, 19'uncu maddeleri ¢ercevesinde Miistesarlik ta-
rafindan destek kapsamna alindig tarihtir. (Ornegin bir sirket 1.11.2003 ta-
rihinde destek kapsamina alinmig ise bu sirketin destek siiresi en geg
31.10.2007°de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007'de acilacak bir yurtdis
birim en fazla 31.10.2007 tarihine kadar bu destekten yararlandirilabilecek-
tir.)

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

Madde 34- Sirketlerin destek kapsamina alinan markasi ile ilgili, projesinde
hedef pazarlar olarak belirtecegi {ilkelerde olmast kaydiyla yurtdisinda agmis
olugu ve/veya acacagi yurtdist birimleriyle ilgili olarak herhangi bir sayi, sehir,
tilke sinirlamast bulunmamaktadir. Ancak, sirkete agmig oldugu ve/veya aca-
cagt tiim yurtdist birimleri igin saglanacak toplam destek miktart yillik 300.000
ABD Dolarini gecemez. (Yani, sirket, tek bir yurtdigt birimi icin de yillik en faz-
1a 300.000 ABD Dolart 15 yurtdist birimi icin de yillik en fazla 300.000 ABD Do-
lart destekten yararlandirilabilir.)

Madde 35- Bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 31’inci maddesinde belirtilen
hukuki danigmanlik ve hizmet alim ile emlak¢i komisyon destegi sadece
yurtdist birimin kiralanmasi esnasinda ve kiralamaya iliskin olarak yapilacak
harcamalar ile ilgilidir ve sirketin acacag biitiin yurtdist birimleri icin
bu kapsamda saglanacak destek miktart toplami ydlik 30.000 ABD
Dolart’n1 gecemez.

Madde 36- Destek kapsamina alinan sirketlerin, yurt disinda acmig olduk-
lart ve/veya acacaklart yurt dist birimlerinin bu Uygulama Usul ve Esaslarinin
31’inci maddesinde belirtilen destekten yararlandirilabilmesi igin Tiirki-
ye'deki ana sirket ile yurtdisinda agilan birim/birimleri arasinda organik
bagin bulundugunun tevsik edilmesi gerekmektedir.

Bu kapsamda;

a) Destek kapsamina alinan sirketin tiizel kisilik olarak ya da tiim ortak-
larinin yurt diginda agilan birime en az yiizde 51 oraninda ortak oldugu-
na dair belge veya

b) Destek kapsamina alinan sirket hissesinin (SDTS ve DTSS ler haric) en az
yiizde 51’ine sahip ortak ya da ortaklarinin sirketi temsilen yurtdi-
sinda birim agmaya yetkili kilindigina dair ilgili Karar Organlarinca alinacak
karar ile s6z konusu ortak ya da ortaklarmn yurt disinda acilan birime
en az yiizde 51 oraninda ortak olduguna dair belgenin, ibrazi ve herha-
lukarda yurtdigt birimin Ttirkiye'deki ana sirketin kurulus tarihinden sonra
acilmasi gerekmektedir.

Agilmug olan yurtdist birim/birimler icin daha once sirket hissesinin (SDTS
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ve DTSSler haric) en az yiizde 51’ine sahip ortak ya da ortaklardan
bir ya da birkacinin sirketi temsilen yurtdiginda birim agmaya yetkili ki-
lindigina dair ilgili Karar Organlarinca herhangi bir karar alinmamus ise bu
Uygulama Usul ve Esaslarinin yayinlandigr tarihten sonra soz konusu or-
tak/ortaklarin yetkili kilindigina dair alinacak kararlar da gecerli olacaktir.

Ticaret Miisavirligi/Ataseligi ya da Konsoloslukca, yurtdiginda acilan birim
ile Tiirkiye'de faaliyet gtsteren firma arasindaki organik bagin tevsiki icin ib-
raz edilecek belgelerden, yalnizca yurtdist birimin kurulusuna dair ana soz-
lesme/sicil kaydina iliskin belgenin, onaylanmast yeterli goriilmektedir.

Madde 37- Destek kapsamina alinan sirketin yerli ve/veya yabanci ortak/ or-
taklarla yurtdisinda agmis oldugu ve/veya acacagi birim/birimlere iliskin kira,
hukuki danismanlik ve hizmet alimi ile emlak¢i komisyon desteginden yarar-
landirilabilmesi icin yurtdisindaki birime ortaklik paymnin en az yiizde 51
olmasi gerekmektedir. Ancak, soz konusu sirket sadece ortaklik pay1
oraninda bu destekten yararlandirilabilir. (Ornegin bir sirket, yurtdi-
sinda acmug oldugu bir birimin % 70 ortagi ve bu birimin yillik kira gideri
700.000 ABD Dolart ise bu sirketin yillik yararlanabilecegi kira destegi
210.000 ABD Dolarr'dir. Giinkii, 700.000/2=350.000 $.Yilltk maksimum des-
tek miktarinin 300.000 $ olmast nedeniyle, 300.000%*70,/100=210.000 §)

Madde 38- Destek kapsamina alinan sirketin yurtdisinda agmig oldugu
ve/veya acacagi tiim yurtdigt birimleri icin yararlanabilecegi kira, hukuki da-
nigmanlik ve hizmet alim ile emlak¢i komisyon destegi, yillik en fazla
300.000 ABD Dolarr'dir. Ancak, Sirkete 2000/3 sayili Teblig'in 4'lincli mad-
desinin (b) bendi cercevesinde ddenen toplam tutar, 300.000 ABD Dola-
ri'ndan birinci yildan baglamak iizere, her sene yiizde 25 oraninda mahsup
edilir. (Ornegin X sirketi, 2000/3 sayih Teblig cercevesinde 120.000 ABD Do-
lart destek 6demesinden yararlanmug ise bu sirketin 2003/3 sayil Teblig cer-
cevesinde kullanabilecegi maksimum destek miktart, birinci yil 270.000
ABD Dolar, ikinci yil 270.000 ABD Dolary, iigiincii yil 270.000 ABD Dolar1 ve
dordiincti yil 270.000 ABD Dolart’dir.)

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

4) Reyonlarin Desteklenmesi:

Madde 39- Destek kapsamina alinan sirketlerin projelerinde hedef pazar-
lar olarak belirtecekleri iilkelerde faaliyet gosteren ve farklt markalarin ken-
dilerine ait reyonlarda satildigt biiyiik magazalarda, sadece destek kapsami-
na alinan markalt iirtinlerinin satilmast amaciyla kiraladiklari ve/veya kirala-
yacaklart reyonlara iligkin kira ve/veya komisyon harcamalari, yiizde 50 ora-
ninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolar1 desteklenir.

Madde 40- Sirketler tarafindan, destek kapsamina alindiklari tarihten
once kiraladiklar: ve/veya destek kapsamina alindiklar: tarihten
sonra kiralayacaklar1 reyonlara iliskin olarak bu reyonlarn kira-
landig1 ve/veya kiralanacagi bolgede ve/veya iilkede faaliyet gosteren Tica-
ret Miisavirligi/Ataseligine yazilt olarak bilgi verilmesi ve bu islemin
yeni kiralanacak reyonlar icin reyon kiralanmadan 6nce yapilmasi
gerekmektedir.

Madde 41- Destek kapsamina alinan sirkete saglanacak reyonlara iliskin ki-
ra ve/veya komisyon desteginin baglangic tarihi, sirketin bu Uygulama Usul
ve Esaslarinin 17, 18, 19’'uncu maddeleri cercevesinde Miistesarlik tarafin-
dan destek kapsamina alindig: tarihtir. (Ornegin bir sirket 1.11.2003 tarihin-
de destek kapsamina alinmis ise bu sirketin destek siiresi en geg
31.10.2007'de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 tarihinde kiralanacak
bir reyonu i¢in de en fazla 31.10.2007 tarihine kadar bu destekten yararlan-
dirtlabilecektir.)

Madde 42- Sirketlerin destek kapsamina alinan markas ile ilgili ve proje-
sinde hedef pazarlar olarak belirtecegi {ilkelerde olmast kaydiyla yurtdisin-
da kiraladig1 ve/veya kiralayacagi reyonlarla ilgili olarak herhangi bir sayt, se-
hir, iilke sinirlamasi bulunmamaktadir. Ancak, sirketin kiraladig1 ve/veya
kiralayacagi tiim reyonlar icin yararlanabilecegi toplam destek
miktart yillik 200.000 ABD Dolarini gecemez. (Yani, sirket, tek bir re-
yon icin de yillik en fazla 200.000 ABD Dolart 15 adet reyon igin de yillik en
fazla 200.000 ABD Dolart destekten yararlandirilabilir.)
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5) Showroomlarin Desteklenmesi:

Madde 43- Destek kapsamina alinan sirketlerin projelerinde hedef pazarlar
olarak belirtecekleri tilkelerde destek kapsamina alinan markali Girlinlerinin
satigt amactyla acmug olduklart ve/veya acacaklart showroomlar ve/veya farklt
markalarin satildigt showroomlarda yeralan tirtinlerine iliskin 6deyecekleri ki-
ra ve/veya komisyon harcamalari, yiizde 50 oraninda ve yillik en fazla 200.000
ABD Dolart desteklenir.

Madde 44- Sirketler tarafindan, destek kapsamina alindiklar1 tarihten
once kiraladiklar: ve/veya destek kapsamina alindiklar: tarihten
sonra kiralayacaklar1 showroomlara iliskin olarak bu showroomla-
rin kiralandig1 ve/veya kiralanacagi bolgede ve/veya iilkede faaliyet goste-
ren Ticaret Miisavirligi/Ataseligine yazil1 olarak bilgi verilmesi ve bu is-
lemin yeni kiralanacak showroomlar icin showroom kiralanmadan
once yapilmas: gerekmektedir.

Madde 45- Destek kapsamina alinan sirkete saglanacak showroomlara ilis-
kin kira ve/veya komisyon desteginin baglangi¢ tarihi, sirketin bu Uygulama
Usul ve Esaslarinin 17, 18, 19’'uncu maddeleri ¢ercevesinde Miistesarlik ta-
rafindan destek kapsamina alindig tarihtir. (Ornegin bir sirket 1.11.2003 ta-
rihinde destek kapsamina alinmis ise bu sirketin destek siiresi en geg
31.10.2007'de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 tarihinde kiralanacak
bir showroom icin de en fazla 31.10.2007 tarihine kadar bu destekten yarar-
landirilabilecektir.)

Madde 46- Sirketlerin destek kapsamina alinan markast ile ilgili ve proje-
sinde hedef pazarlar olarak belirtecegi iilkelerde olmasi kaydiyla yurtdisin-
da kiraladig1 ve/veya kiralayacagi showroomla ilgili olarak herhangi bir sayi,
sehir, iilke sinirlamast bulunmamaktadir. Ancak, sirketin kiraladig1 ve/ve-
ya kiralayacag: tiim showroomlar icin yararlanabilecegi toplam
destek miktar1 ydlik 200.000 ABD Dolarini gecemez. (Yani, sirket,
tek bir showroom i¢in de yillik en fazla 200.000 ABD Dolart 15 adet showro-
om icin de yillik en fazla 200.000 ABD Dolart destekten yararlandirilabilir. )

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi o ‘
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6) Kalite Belgeleri ile insan Can, Mal Emniyeti ve Giivenligini Gos-
terir Isaretlere iliskin Harcamalarin Desteklenmesi:

Madde 47- Destek kapsamina alinan sirketlerin {rtinleri ile ilgili olarak
Tiirk Akreditasyon Kurumu (TURKAK) ile Avrupa Akreditasyon Birligi (FA)
tiyesi veya bu Birligin Karsilikli Tanima Anlagmast (MLA) yaptg1 akreditas-
yon kuruluglarinin akredite ettigi belgelendirme kuruluglarindan alacag ka-
lite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve giivenligini gosterir isaretlere ilis-
kin harcamalari, yiizde 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD Dolart des-
teklenir. (50.000 ABD Dolary, sirketin alacag: kalite belgeleri ile in-
san can, mal emniyeti ve giivenligini gosterir isaretlere iliskin har-
camalari icin 6denecek yillik toplam destek miktaridir. Yani sirket
bir adet kalite belgesi/isaret icin de 50.000 ABD Dolari, 10 adet ka-
lite belgesi/isaret icin de toplam 50.000 ABD Dolar1 destekten ya-
rarlanabilir.)

Madde 48- Sirketlerin destek kapsamina alindiklart tarihten sonra
Tiirk Akreditasyon Kurumu (TURKAK) ile Avrupa Akreditasyon Birligi (EA)
tiyesi veya bu Birligin Karsilikli Tanima Anlagmast (MLA) yaptg1 akreditas-
yon kuruluslarinin akredite ettigi belgelendirme kuruluglarindan alacag ka-
lite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve glivenligini gosterir isaretlere ilis-
kin,

* Test,

* Miiracaat ve dokiiman inceleme,

* Belgelendirme tetkik,

* Yillik belge kullanim, yenileme ticreti,

* Denetmenin yol ve konaklama giderleri

vb. tiim zorunlu harcamalar destek kapsamindadir.

Madde 49- Destek kapsamina alinan sirketlere kalite belgeleri ile insan can,
mal emniyeti ve glivenligini gosterir igaretlere iliskin giderleri igin saglana-
cak destek tutart yillik en fazla 50.000 ABD Dolari’dir. Ancak, sirkete 2000/3
saytlt Teblig'in 4'tincii maddesinin (d) bendi ¢ercevesinde ddenen toplam

‘133'



‘ :@:
MUSIAD
190

s

H i p e r R e k a b e t S tr ate jil e r.i

tutar, 50.000 ABD Dolarr'ndan birinci yildan baglamak {izere, her sene yiiz-
de 25 oraninda mahsup edilir. (Ornegin X sirketi, 2000/3 sayth Teblig cerce-
vesinde 20.000 ABD Dolart destek édemesinden yararlanmus ise bu sirketin
2003/3 sayilt Teblig cercevesinde kullanabilecegi maksimum destek miktari,
birinci yil 45.000 ABD Dolar, ikinci yil 45.000 ABD Dolart, tigtincii yil 45.000
ABD Dolart ve dordiinci yil 45.000 ABD Dolart'dir.)

7) Franchising Destegi:

Madde 50- Destek kapsamina alinan sirketlerin destek kapsamina alinan
markalart ile ilgili olarak ve destek kapsamina alindiklari tarihten son-
ra franchise vermeleri halinde, franchising sistemi ile yurt disinda agilacak
magazalara iliskin dekorasyon harcamalari, magaza basina ytizde 50 oranin-
da ve en fazla 50.000 ABD Dolart desteklenir.

Madde 51- Sirketlerin bu destekten yararlanabilmeleri icin franchising sis-
temi ile yurtdisinda acilacak tiim magazalarin ayn1 konseptte olmasi ve
magazanin fiilen faaliyete gecmesi gerekmektedir.

Madde 52- Sirketler tarafindan, destek kapsamina alindiklar: tarihten
sonra franchising sistemi ile yurt disinda acilacak ve faaliyete geci-
rilecek magazalara iliskin olarak magaza acilmadan 6nce bu maga-
zanumn acdacagt bolgede ve/veya lilkede gorev yapan Ticaret Miisavirli-
gi/Ataseligine yazilt olarak bilgi verilmesi zaruridir.

Franchising sistemi ile yurt disinda acilan magazalarda franchising anlas-
masma konu markal: iiriinlerin disinda herhangi bir iiriin satila-
maz.

D) TURK MODA TASARIMCILARININ DESTEKLENMESI:
Genel Hukiimler:

Madde 53- Tiirk Moda Tasarimcilarinin 2003/3 sayilt Teblig'in 5'inci mad-
desinin (d) bendinde diizenlenen destek unsurlarindan yararlanabilmesi
icin agagida belirtilen sartlart haiz olmast gerekmektedir.

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

i) T.C.vatandast olmasi,
i) Yurtdisinda en az iki yil siireyle showroom ve/veya irtibat ofisinin olmasi,

iif) Paris, Londra, New York ve Milano’da diizenlenen moda haftalarindan
birinin resmi programina kabul edilmis olmast,

iv) Yurtdisinda profesyonel bir firmadan PR hizmeti aliyor olmast,

v) Markasinin 2003/3 sayilt Teblig'in 8'inci maddesinin (a) bendi veya bu
Uygulama Usul ve Esaslarinin 54'tincii maddesi cercevesinde ibraz edi-
lecek projede belirtilen hedef pazarlarin en az yarisinda tescil edilmis
veya tescili icin miiracaatta bulunulmus ve askiya ¢ikarildigina iliskin ka-
rarin Tiirk Moda tasarimcisina teblig edilmis olmasi gerekmektedir. (Or-
negin projesinde 8 hedef pazar belirtti ise 4'linde, 9 hedef pazar belirt-
ti ise 5'inde tescil miiracaatinda bulunulmug ve markanin askiya cikaril-
mis olmas)

vi) Markasinin Tiirkiye’de tescil edilmis olmast,

vii) Destek kapsamina alinacak moda tasarimcisinin son {i¢ yilda gercekles-
tirdigi markalagma, tanitim faaliyetleri ile ilgili olarak hakkinda yerli ve
yabanci basinda haberler ¢tkmig olmast,

viii) Destek talebinde bulunan moda tasarimcilart tarafindan yillik dig satim
hedefleri ile bu hedeflere hangi marjlar dahilinde ulasilabileceginin be-
lirtilmesi ve bu konuda taahhiitname verilmesi.

Madde 54- 2003/3 sayilt Teblig"in 5'inci maddesinin (d) bendinde sayilan
destek unsurlarindan yararlanmak isteyen ve yukarida belirtilen kriter-
leri haiz Tirk moda tasarumcilari, s6z konusu bentte sayilan faali-
yetlere iliskin harcamay1 yapmadan 6nce (Ek-11)'de yer alan proje
oneri formunu doldurarak dogrudan Miistesarliga miiracaat ederler.

Madde 55- 2003/3 sayili Teblig cercevesinde sadece bir markanin des-

teklenmesi nedeniyle, Tiirk moda tasarimcilarinin proje oneri formunda
tek bir marka ile ilgili olarak destek talebinde bulunmast gerekmektedir.

Madde 56- Miistesarlik, destek talebinde bulunan Tiirk moda tasarimcist
tarafindan kendisine ibraz edilen proje ile ilgili olarak yapacagr inceleme ne-
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ticesinde, ilgili tasarimciya destek kapsamina alinip alinmadigt hususunu bil-
dirir.

Madde 57- Tiirk moda tasarimcilarinin 2003/3 sayh Teblig'in 5'inci madde-
sinin (d) bendinde sayilan faaliyetlerinin desteklenebilmesi icin Miistesarlik
tarafindan s6z konusu tasarimcilarin, 2003/3 sayili Teblig’in 8’inci mad-
desinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 54, 55, 56’nct
maddelerinde belirtilen esaslar cercevesinde, destek kapsamina
alinmas: gerekmektedir. Ayrica, destek kapsamina alinan tasarimcilarin
sadece destek kapsamina alindiklart tarihten sonra yapacagt harcamalar des-
teklenecek olup, bu tarihten once gerceklestirilen harcamalar icin
hicbir destek 6demesi yapilmayacaktir.

Madde 58- Tiirk moda tasarimcilart, destek kapsamina alindiklart tarihten
itibaren en fazla dort yil siire ile destek 6demesinden yararlandirilabilir-
ler. Ancak, Tiirk moda tasarimcilarinin destek kapsamina alindiklart tarihten
sonraki her yilin bitiminden itibaren en gec iki ay icerisinde ( Orne-
gin tasarimci 1.10.2003 tarihinde destek kapsamina alindi ise en geg
30.11.2004, 30.11.2005, 30.11.2006 ve 30.11.2007 tarihlerinde) hazirlayacak-
lart faaliyet raporunu Miistesarliga intikal ettirmeleri gerekmektedir. S6z
konusu raporu siiresi icerisinde intikal ettirmeyen Tiirk moda ta-
sarimcisinin destek oranlarinda indirime gidilebilir veya destek
kapsamindan cikardabilir.

Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcisi tarafindan ibraz edilen fa-
aliyet raporlarinda yapilacak inceleme neticesinde, s6z konusu tasarimcinin
projesinde belirtilen faaliyetlerin en az yiizde 50’sini gerceklestiremediginin
tespit edilmesi halinde destek oranlarinda indirime gidilebilir veya
destek kapsamindan cikarilabilir.

Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcilart tarafindan 2003/3 sayi-
It Teblig’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve
Esaslarinin 54" tincii maddesi cercevesinde Miistesarliga ibraz edilen pro-
jelerin revize edilmek istenmesi halinde bu talebin faaliyet raporu
ile intikal ettirilmesi gerekmektedir. Bunun disinda yapilacak re-
vize talepleri dikkate alinmaz.

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

Madde 59- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcilarinin 2003/3 sa-
yilt Teblig'in (d) bendinde sayilan faaliyetlerine iliskin giderlerinin destek
odemesinden yararlandirilabilmesi icin;

1) Tiirk moda tasarimcisinin en az ytizde 51 oraninda ortak oldugu Ttirki-
ye'de yerlesik sirketinin, bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 60'inci maddesi
cercevesinde organik bagini tevsik ettigi bir yurtdis1 sirketi var ise soz-
lesme, faturanin yurtdist sirketi adina diizenlenmis ve 6demenin
bankacilik sistemi ile (Bankacilik sisteminin heniiz yerlesmedigi
iilkelerde 6demenin ne sekilde yapilacagi Miistesarlik tarafindan
ayrica belirlenir.) yurtdist sirketi tarafindan yapilmis olmasi veya

2) Tiirk moda tasarimcisinin en az yiizde 51 oraninda ortak oldugu Tiirki-
ye’de faaliyet gosteren sirketi adina diizenlenmis ve 6demenin
bankacilik sistemi ile (Bankacilik sisteminin heniiz yerlesmedigi
iilkelerde 6demenin ne sekilde yapilacagi Miistesarlik tarafindan
ayrica belirlenir.) bu sirketi tarafindan yapilmig olmas,

gerekmektedir.

Yukarida belirtilen iki durumda da destek ddemesi, Tiirk moda tasarimcisi-
nin Tiirkiye'de yerlesik sirketine yapilir.

Ancak, destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimeist tarafindan gergek-
lestirilen sadece defile harcamalarina iliskin fatura ve sozlesmenin
s0z konusu Tiirk moda tasarimcisinin en az yiizde 51 oraninda ortak oldu-
gu yurtdist sirketi adina diizenlenmesi ve 6demenin bankacilik sistemi
ile (Bankacilik sisteminin heniiz yerlesmedigi iilkelerde 6demenin
ne sekilde yapilacagi Miistesarlik tarafindan ayrica belirlenir.) bu
sirketi tarafindan yapiimasi miimkiin bulunmaktadir. Bu durumda destek
odemesi Tlirk moda tasarimcisina da yapilabilir.

Madde 60- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcisinin en az yiiz-
de 51 oraninda ortak oldugu Tiirkiye'de verlesik sirketi ile yurtdigt sirketi
arasinda organik bagm bulundugunun tevsik edilmesi ve bu kapsam-
da,
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a) Tiirkiye'de yerlesik sirketinin tiizel kisilik olarak ya da tiim ortaklari-
nin yurt diginda agilan birime en az yiizde 51 oraninda ortak oldugu-
na dair belgenin veya

b) Tiirkiye'de yerlesik sirket hissesinin en az yiizde 51’ine sahip ortak ya
da ortaklardan bir ya da birkacinin sirketi temsilen yurtdisindaki
sirkete ortak olmaya yetkili kilindigina dair ilgili Karar Organlarinca alina-
cak karar ile s6z konusu ortak ya da ortaklarin yurt disinda agilan
sirkete en az yiizde 51 oraninda ortak olduguna dair belgenin,

ibraz: gerekmektedir.

Ticaret Miisavirligi/Ataseligi ya da Konsoloslukga, yurtdisinda agilan sirket
ile tasarimcinin Tiirkiye'de faaliyet gdsteren sirketi arasindaki organik bagin
tevsiki icin ibraz edilecek belgelerden, yalnizca yurtdist sirketin kurulusuna
dair ana sozlesme/sicil kaydina iliskin belgenin, onaylanmast yeterli goriil-
mektedir.

Tiirk moda tasarimcilarinin faaliyetlerini esasen yurtdisinda gergeklestirme-
leri nedeniyle, yurtdist sirketin yurtici sirketten sonra agilmast sartt aranma-
yacaktir,

Acilmig olan yurtdist sirketler icin daha 6nce, sirket hissesinin en az yiizde
51’ine sahip ortak ya da ortaklardan bir ya da birkacinin sirketi
temsilen yurtdisindaki sirkete ortak olmaya yetkili kilindigina dair ilgili Ka-
rar Organlarinca herhangi bir karar alinmamus ise bu Uygulama Usul ve Esas-
larinin yayinlandigr tarihten sonra soz konusu ortak/ortaklarin yetkili kilin-
digina dair alinacak kararlar da gecerli olacaktir.

Madde 61- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcilarinin 2003/3 sa-
yilt Teblig'in 5'inci maddesinin (d) bendinin bir, iki, ii¢ ve dordiinci alt
bentlerinde belirtilen faaliyetlerine iliskin giderlerinin desteklenebilmesi
icin her faaliyet tiirli icin belirlenmig olan belgelerin harcamanin yapildi-
g1 bolgede faaliyet gosteren Ticaret Miisavirligi/Ataseligine, harca-
manin yapildig: iilkede Ticaret Miisavirligi/Ataseligi bulunmuyor
ise harcamanin yapildig: bolgede faaliyet gosteren Ticaret/Sanayi
Odast, vergi dairesi, noter vb. resmi bir mercii tarafindan tasdik-

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

lenmis orneklerinin, bu iilkelerdeki Tiirk Konsolosluklarina onay-
latdmast* ve fatura (kira 6demelerinde banka dekontu, cek, vb.)
tarihinden itibaren en gec 6 ay icerisinde belirtilen diger bilgi ve bel-
geler ile birlikte ilgili olduklart Thracatct Birlikleri Genel Sekreterligine ibraz
edilmesi gerekmektedir. 6 aylik stirenin hesaplanmasinda, usuliine uygun
olarak yapilan basvurunun, ilgili Thracatct Birlikleri Genel Sekreterligi evrak
kayitlarina girdigi tarih esas alinir. Miisavirlik veya Konsolosluk tasdigi
bulunmayan belgelerle birlikte ilgili hracatc: Birlikleri Genel Sek-
reterligine yapilan basvuru, 6 (alt1) aylik siireyi kesmez ve bu sii-
renin gecirilmesi halinde, tasarimct s6z konusu 6deme belgeleriy-
le ilgili destek 6demesinden yararlandirimaz.

Tgili Thracatci Birlikleri Genel Sekreterligi kendisine ibraz edilen belgeler
tizerinde yapacagi 0n inceleme neticesinde, hesaplayacagr hakedis miktar
ile destek bagvuru dosyasini Miistesarliga (Thracat Genel Miidiirliigii) intikal
ettirir.

Miistesarlik, s6z konusu dosya ile ilgili olarak yapacagi son inceleme netice-
sinde tasarimcrya 6denmesini uygun gordiigii hakedis miktarini, 6denmek
izere T. Cumhuriyet Merkez Bankasina, bilgi edinilmek iizere ilgili Thracat-
¢t Birlikleri Genel Sekreterligine intikal ettirir. S6z konusu Genel Sekreter-
lik ise destek ddemesinin yapilacagi tasarimctya 6deme miktarint bildirir.

DESTEKLENECEK FAALIYETLER:
1) Tanitim, Reklam ve Pazarlama Faaliyetlerinin Desteklenmesi:

Madde 62- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcilari tarafindan pro-
jelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek kapsamina ali-
nan markalari ile ilgili olarak destek kapsamina alindigs tarihten sonra
gerceklestirilecek;

* Yurtdiginda yapilacak faalivetlere iliskin barcamanin yurticinde yapiimig olmas: balin-
de s6z konusu belgelerin Ticaret Miisavirligi/Ataseligi ya da Tiirk Konsolosluguna onay-
latimas: gerekmemektedir.

2|

MUSIAD
190

‘139'



‘ :@:
MUSIAD
1990

o

H i p e r R e k a b e t S tr ate jil e r.i

* Show, defile,

* GOrsel ve yazili tanitim (Avrupa’ya yonelik yayin yapan Tiirk televizyonla-
r1, gazeteleri, vb. basin yayin organlarinda verilecek reklamlara iliskin har-
camalar destek kapsaminda degerlendirilmez.)

o Ulke imaj kampanyast,

* Showroomdaki iirlin tanitimi,

* Kokteyl,

* Pazar aragtirmast,

* Seminer, konferans, vb

* WEB sayfasina iligkin tasarimlar,

* Reklam panolari,

* Yabanct dilde hazirlanmis kataloglar,

* Marka-promosyon ajanst ve stratejik danigmanlik giderleri

vb. harcamalar yiizde 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolari’'na
kadar desteklenir.

Madde 63- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcist tarafindan, ta-
nitim, reklam ve pazarlama faaliyeti gerceklestirilmeden 6nce, bu
faaliyetlerin yapilacagi bolgede ve/veya iilkede bulunan Ticaret Migsavirli-
gi/Ataseligine yazilt olarak bilgi verilmesi gerekmektedir.

Madde 64- Tiirk moda tasarimcilarinin yurticinden temin ettikleri reklam
ve tanitim malzemelerinin desteklenebilmesi igin bunlarin yurtdisina gon-
derildiginin giimriik beyannameleri, kurye, kargo faturalari vb. belgeler ile
tevsik edilmesi gerekmektedir.

2) Yurtdust Birimlere iliskin Kira Giderlerinin Desteklenmesi:

Madde 65- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcilarinin projele-
rinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri tilkelerde destek kapsamina alinan
markalari ile ilgili olarak agmig olduklart ve/veya acacaklart yurtdist birimle-
re iliskin;

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

® Kira,
* Hukuki danigmanlik ve hizmet alimi,
* Emlakci komisyon,

giderleri ylizde 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolari’'na kadar
desteklenir.

Madde 66- Tiirk moda tasarimcilart tarafindan, destek kapsamina alin-
diklar: tarihten 6nce acmus olduklar: ve/veya destek kapsamina
alindiklar1 tarihten sonra acacaklar: yurtdisi birimlere iliskin ola-
rak bu birimin acildig1 ve/veya agilacagi bolgede ve/veya lilkede faaliyet gois-
teren Ticaret Miisavirligi/Ataseligine yazili olarak bilgi verilmesi ve bu isle-
min yeni acilacak birimler icin birim acilmadan 6nce yapilmas: za-
ruridir.

Madde 67- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcilarinin yurt digin-
da acmus olduklart ve/veya agacaklart yurt digt birimlerinin bu Uygulama
Usul ve Esaslarinin 65’inci maddesinde belirtilen destekten yararlandirilabil-
mesi igin Tiirk moda tasarimcisinin en az yiizde 51 ortagr oldugu Tiirkiye'de
yerlesik sirketi ile yurtdisinda acilan ve/veya acilacak birim/birimleri arasin-
da bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 60'inct maddesi cercevesinde organik
bagin bulundugunun tevsik edilmesi gerekmektedir.

Madde 68- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcisina saglanacak ki-
ra, hukuki danismanlik ve hizmet alimi ile emlakgci komisyon desteginin bas-
langic tarihi, tasarimcinin 2003/3 sayilt Teblig’in 8’inci maddesinin (a)
bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 54, 55, 56’nc1t maddele-
ri cercevesinde Miistesarlik tarafindan destek kapsamina alindig tarih-
tir. (Ornegin bir tasarimci 1.11.2003 tarihinde destek kapsamina alinmus ise
bu tasarimcinin destek siiresi en ge¢ 31.10.2007'de sona erecektir. Bu neden-
le, 1.06.2007°de acilacak bir yurtdist birimi icin de en fazla 31.10.2007 tarihi-
ne kadar bu destekten yararlandirilabilecektir.)

Madde 69- Tiirk moda tasarimcilarinin destek kapsamina alinan markast ile
ilgili ve projesinde hedef pazarlar olarak belirtecegi iilkelerde olmast kaydry-
la yurtdisinda acilmis ve/veya acilacak yurtdist birimlerle ilgili olarak herhan-
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gi bir sayi, sehir, iilke sinirlamast bulunmamaktadir. Ancak, Tiirk moda tasa-
rimctlarinin agmig oldugu ve/veya acacagt tiim yurtdist birimleri icin
saglanacak toplam destek miktar: yillik 300.000 ABD Dolarin: ge-
cemez. (Yani, tasarimct, tek bir yurtdist birimi igin de yillik en fazla 300.000
ABD Dolart 15 yurtdist birimi icin de yillik en fazla 300.000 ABD Dolari des-
tekten yararlandirilabilir.)

Madde 70- Bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 65’inci maddesinde belirtilen
hukuki danigmanlik ve hizmet alim ile emlak¢i komisyon destegi sadece
yurtdst birimin kiralanmasi esnasinda ve kiralamaya iliskin olarak yapilacak
harcamalar ile ilgilidir ve Tiirk moda tasarimcisinin acacagi biitiin yurtdist
birimleri icin saglanacak hizmet alim ile emlakci komisyon deste-
¢gi yillik toplam 30.000 ABD Dolar1’n1 gecemez.

3) Reyonlarin Desteklenmesi:

Madde 71- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcilarinin projele-
rinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde faaliyet gosteren ve fark-
It markalarin kendilerine ait reyonlarda satildigi biiyiik magazalarda, sadece
destek kapsamina alinan markalr tirlinlerinin satilmast amaciyla kiraladiklari
ve/veya kiralayacaklari reyonlara iliskin kira ve/veya komisyon harcamalart,
yiizde 50 oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolar1 destekle-
nir.

Madde 72- Tiirk moda tasarimcilart tarafindan, destek kapsamina alin-
diklar1 tarihten 6nce kiraladiklar1 ve/veya destek kapsamina alin-
diklar: tarihten sonra kiralayacaklar: reyonlara iliskin olarak bu
reyonlarmn kiralandig1 ve/veya kiralanacagi bolgede ve/veya iilkede faali-
yet gosteren Ticaret Miisavirligi/Ataseligine yazil1 olarak bilgi verilmesi
ve bu islemin yeni kiralanacak reyonlar icin reyon kiralanmadan
once yapilmas: zaruridir.

Madde 73- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcilarina saglanacak
reyonlara iliskin kira ve/veya komisyon desteginin baslangic tarihi, tasartm-
cinin 2003/3 sayili Teblig’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu Uy-
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gulama Usul ve Esaslarmnin 54, 55, 56’nct maddeleri cercevesinde
Miistesarlik tarafindan destek kapsamina alindigt tarihtir. (Ornegin bir
tasartmct 1.11.2003 tarihinde destek kapsamina alinmus ise bu tasarimcinin
destek siiresi en gec 31.10.2007°de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 ta-
rihinde kiralanacak bir reyonu icin de en fazla 31.10.2007 tarihine kadar bu
destekten yararlandirilabilecektir.)

Madde 74- Tiirk moda tasarimcilarinin destek kapsamina alinan markas ile
ilgili ve projesinde hedef pazarlar olarak belirtecegi iilkelerde olmast kaydry-
la yurtdiginda kiralanmug ve/veya kiralanacak reyonlarla ilgili olarak herhan-
gi bir say, sehir, iilke sinirlamast bulunmamaktadir. Ancak, tasarimcinin ki-
raladigi ve/veya kiralayacagr tiim reyonlar icin yararlanabilecegi toplam
destek miktar1 yilik 200.000 ABD Dolarint gecemez. (Yani, tasarim-
c1, tek bir reyon icin de yillik en fazla 200.000 ABD Dolart 15 adet reyon icin
de yillik en fazla 200.000 ABD Dolart destekten yararlandurilabilir.)

4) Showroomlarin Desteklenmesi:

Madde 75- Destek kapsamina alinan Tiirk moda tasarimcilarinin projele-
rinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri tilkelerde destek kapsamina alinan
markalt {iriinlerinin satist amactyla agmig olduklart ve/veya acacaklart show-
roomlar ve/veya farklt markalarin satildigr showroomlarda yeralan {iriinleri-
ne iliskin 6deyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalari, yiizde 50 ora-
ninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolar1 desteklenir.

Madde 76- Tiirk moda tasarimcilari tarafindan, destek kapsamina alin-
diklari tarihten 6nce kiraladiklar: ve/veya destek kapsamina alin-
diklar: tarihten sonra kiralayacaklart showroomlara iliskin ola-
rak bu showroomlarin kiralandig ve/veya kiralanacagi bolgede ve/ve-
ya lilkede faaliyet gosteren Ticaret Miisavirligi/Ataseligine yazilt olarak
bilgi verilmesi ve bu islemin yeni kiralanacak showroomlar icin
showroom kiralanmadan 6nce yapilmasi zaruridir.

Madde 77- Destek kapsamina alnan Tiirk moda tasarimcilarina saglanacak
showroomlara iligkin kira ve/veya komisyon desteginin baslangic tarihi, tasa-
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rimcinn 2003/3 sayilt Teblig’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu
Uygulama Usul ve Esaslarinin 54, 55, 56’nc1 maddeleri cercevesinde
Miistesarlik tarafindan destek kapsamuna alindigs tarihtir. (Ornegin bir
tasarimet 1.11.2003 tarihinde destek kapsamina alinmus ise bu tasarimcinin
destek siiresi en ge¢ 31.10.2007'de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 ta-
rihinde kiralanacak bir showroom icin de en fazla 31.10.2007 tarihine kadar
bu destekten yararlandirilabilecektir.)

Madde 78- Tiirk moda tasarimcilarinin destek kapsamina alinan markast ile
ilgili ve projesinde hedef pazarlar olarak belirtecegi iilkelerde olmast kaydry-
la yurtdiginda kiralanmig ve/veya kiralanacak showroomlarla ilgili olarak
herhangi bir say, sehir, iilke sinirlamast bulunmamaktadir. Ancak, tasarim-
cinin kiraladigi ve/veya kiralayacagi tiim showroomlar icin yararlanabile-
cegi toplam destek miktar: yillik 200.000 ABD Dolarini gecemez.
(Yani, tasarimct, tek bir showroom icin de yillik en fazla 200.000 ABD Dola-
r1 15 adet showroom icin de yillik en fazla 200.000 ABD Dolar1 destekten ya-
rarlandurilabilir.)

5) Prefinansman Destegi

Madde 79- Tigili Thracatci Birligi Yonetim Kurulu tarafindan uygun goriil-
mesi halinde, Tiirk moda tasarimcilarina, 2003/3 sayili Teblig'in 5’inci mad-
desinin (d) bendinin birinci alt bendinde sayilan faaliyetlerine iligkin harca-
malart i¢in yillik en fazla 300.000 ABD Dolarina kadar prefinansman
destegi saglanabilir.

Madde 80- Tiirk moda tasarimcilarinin prefinansman desteginden yarar-
landirilabilmesi icin 2003/3 sayilt Teblig’in 8’inci maddesinin (a) ben-
di veya bu Uygulama Usul ve Esaslarmin 54, 55, 56’nc1 maddeleri
cercevesinde Miistesarlik tarafindan destek kapsamina alinmig olmasi ge-
rekmektedir.

Madde 81- Destek kapsamina alinan ve prefinansman desteginden yarar-
lanmak isteyen Tlirk moda tasarimcisi, Miistesarliktan destek kapsamina
alindigma dair temin edecegi onay yazist ile birlikte ilgili Thracatci Birligi Ge-
nel Sekreterligine miiracaat eder.

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

Tlgili Thracatct Birligi Genel Sekreterligi kendisine intikal eden destek talep-
leri tizerinde yapacagi inceleme neticesinde uygun gordiigii talepleri ve des-
tegin hangi Birlik kanaliyla saglanacagi hususlarint Mistesarliga bildirir.

Madde 82- Tiirk moda tasarimcisinin prefinansman desteginden nasil ya-
rarlanacagt hususu, tasarimcr ile Birlik arasinda diizenlenecek sozlesme ile
belirlenir.

Madde 83- Miistesarlik bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 61'inci maddesin-
de belirtilen esaslar cercevesinde tespit edecegi hakedis miktarinin prefi-
nansman destegi kadarlik boliimiini, bu destegi saglayan Birlige, bakiye
miktari ise Tiirk Moda Tasarimcisina ve/veya Tiirkiye'de yerlesik sirketine
odenmek tizere T. Cumhuriyet Merkez Bankasina, bilgi edinilmek iizere ise
ilgili Birlige bildirir.

E) TURQUALITY MAGAZASI DESTEGI

Madde 84- Turquality Komitesince Turquality magazast acilmast ve isletil-
mesi konusunda yetkilendirilen kurulug ve/veya sirketler tarafindan acilacak
Turquality magazalarina iligkin;

* Kira,

* Hukuki danismanlik ve hizmet alimi,

* Emlakgi komisyon,

* Dekorasyon,

* Reklam, tanitim ve pazarlama,

faaliyetlerine iliskin giderler, magaza basina yiizde 50 oraninda ve yillik en
fazla 500.000 ABD Dolari’na kadar desteklenir.

Madde 85- 84’tincii maddede sayilan destek unsurlarindan yararlanmak iste-
yen kurulug ve/veya sirketler tarafindan magaza acilmadan once istenen
proje oneri formunun doldurularak dogrudan Miistesarliga miiracaat edilme-
si gerekmektedir.
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Madde 86- Miistesarlik, destek talebinde bulunan kurulug ve/veya sirketler
tarafindan kendisine ibraz edilen proje ile ilgili olarak yapacagi 6n inceleme
neticesinde, degerlendirmeye deger bulduklarini “Turquality Komitesi'ne
intikal ettirir. Turquality Komitesi tarafindan yapilan inceleme neticesinde
alinacak karar, ilgili kurulus ve/veya sirketlere bildirilir.

Madde 87- Turquality Komitesi tarafindan yetkilendirilmig sirket ve/veya
kuruluglarin acacaklari her magaza icin belirtilen proje oneri formunun
doldurularak dogrudan Miistesarliga miiracaat edilmesi ve magazanin Tur-
quality Komitesi tarafindan destek kapsamina alinmasi gerekmektedir.

Madde 88- Kurulus ve/veya sirketlerin 2003/3 sayil Teblig'in 5’inci madde-
sinin (e) bendinde sayilan destek unsurlarindan yararlandirilabilmesi icin
Turquality Komitesi tarafindan yetkilendirilmis ve magazanin des-
tek kapsamina alinmis olmasi gerekmektedir. Ayrica, sadece sirket
ve/veya kuruluslarin yetkilendirildikleri ve magazanin destek kap-
samuna alindi@: tarihten sonra gerceklestirecegi faaliyetlere iligkin har-
camalar desteklenecek olup, bu tarihten 6nce yapilan faaliyet ve harcamalar
hichir sekilde destek 6demesinden yararlandirilmayacaktir.

Madde 89- Yetkilendirilmis sirket ve/veya kuruluglarin 2003/3 sayili Teb-
lig'in 5’inci maddesinin (e) bendinde sayilan faaliyetlerine iliskin giderleri-
nin destek ddemesinden yararlandirilabilmesi icin faturanin sirket ve/ve-
ya kurulus admna kesilmis ve 6demenin bu sirket ve/veya kurulus
tarafindan yapimis olmasi gerekmektedir.

Madde 90- Yetkilendirilmis sirket ve/veya kuruluslar, magazanin destek
kapsamina alindigr tarihten itibaren en fazla dort yil siireyle destek dde-
mesinden yararlandirilabilir. Ancak, sirket ve/veya kuruluslarin magazanin
destek kapsamina alindigi tarihten sonraki her yilin bitiminden itibaren
en gec iki ay icerisinde (Ornegin sirket ve/veya kurulus 1.10.2003 tari-
hinde destek kapsamia alindi ise en ge¢ 30.11.2004, 30.11.2005,
30.11.2006 ve 30.11.2007 tarihlerinde) hazirlayacagr (Ek-16)’da yer alan fa-
aliyet raporunu Miistesarliga intikal ettirmesi gerekmektedir. S6z konusu
raporu siiresi icerisinde intikal ettirmeyen sirket ve/veya kurulus-
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larin destek oranlarinda indirime gidilebilir ya da destek kapsa-
mindan cikariabilir.

Yetkilendirilmis sirket ve/veya kurulus tarafindan ibraz edilen faaliyet rapor-
larinda yapilacak inceleme neticesinde, soz konusu sirketin ve/veya kurulu-
sun projesinde belirtilen faaliyetlerin en az ylizde 50'sini gerceklestiremedi-
ginin tespit edilmesi halinde destek oranlarinda indirime gidilebilir
veya destek kapsamindan cikardabilir.

Yetkilendirilmis sirket ve/veya kurulus tarafindan bu Uygulama Usul ve
Esaslarinin 85’inci maddesi cercevesinde Miistesarliga ibraz edilen proje-
lerin revize edilmek istenmesi halinde bu talebin faaliyet raporu
ile intikal ettirilmesi gerekmektedir. Bunun disinda yapilacak re-
vize talepleri dikkate alinmaz.

Madde 91- Yetkilendirilmis sirket ve/veya kuruluglarin 2003/3 sayili Teb-
lig'in 5’inci maddesinin (e) bendinde belirtilen faaliyetlerine iliskin giderle-
rinin desteklenebilmesi icin istenen belgelerin harcamanin yapildigt
bolgede/iilkede faaliyet gosteren Ticaret Miisavirligi/Ataseligine,
harcamanin yapildig: iilkede Ticaret Miisavirligi/Ataseligi bulun-
muyor ise harcamanin yapildig1 bolgede faaliyet gosteren Tica-
ret/Sanayi Odasi, vergi dairesi, noter vb. resmi bir mercii tarafin-
dan tasdiklenmis 6rneklerinin, bu iilkelerdeki Tiirk Konsolosluk-
larina onaylatilmasi* ve fatura (kira 6demelerinde banka dekontu,
cek, vb.) tarihinden itibaren en gec 6 ay icerisinde belirtilen diger bil-
gi ve belgeler ile birlikte Miistesarliga (Thracata genel Miidiirliigii) ibraz edil-
mesi gerekmektedir. 6 aylik siirenin hesaplanmasinda, usuliine uygun ola-
rak yapilan bagvurunun, Mistesarlik evrak kayitlarina girdigi tarih esas ali-
nir. Miisavirlik veya Konsolosluk tasdigi bulunmayan belgelerle bir-

* Yurtdiginda yapilacak faaliyetlere iliskin barcamanin yurticinde yapilmus olmast halin-
de s0z konusu belgelerin Ticaret Miisavirligi/Ataseligi ya da Tiirk Konsolosluguna onay-
latilmas: gerekmemektedir.

Miistesarlik (ihracat Genel Miidiirliigii) kendisine ibraz edilen belgeler iizerinde yapa-
cag inceleme neticesinde, hesaplayacag hakedis miktarin, 6denmek iizere T. Cumbu
riyet Merkez Bankasina, bilgi edinilmek iizere ilgili kurulus vefveya sirkete bildirir.
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likte Miistesarliga yapilan basvuru, 6 aylik siireyi kesmez ve bu sii-
renin gecirilmesi halinde, sirket ve/veya kurulus s6z konusu dde-
me belgeleriyle ilgili destek 6demesinden yararlandirilmaz.

Madde 92- Yetkilendirilmis sirketler ve/veya kuruluslarca, Turquality Ko-
mitesi tarafindan destek kapsamina alinan magaza acilmadan 6nce
bu magazanin acilacagi bolgede ve/veya lilkede faaliyet gosteren Ticaret
Miisavirligi/Ataseligine yazili olarak bilgi verilmesi gerekmektedir.

Madde 93- Sirkete ve/veya kurulusa saglanacak kira, hukuki danismanlik
ve hizmet alimt ile emlakgi komisyon desteginin baslangic tarihi, magazanin
bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 85 ve 86'nct maddeleri cergevesinde Tur-
quality Komitesi tarafindan destek kapsamna alindig1 tarihtir. (Orne-
gin bir magaza 1.11.2003 tarihinde destek kapsamina alinmug ise bu maga-
zanin destek siiresi en gec 31.10.2007'de sona erecektir.)

Madde 94- Bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 84’tincti maddesinde belirti-
len hukuki danismanlik ve hizmet alim ile emlak¢i komisyon destegi sade-
ce magazanin kiralanmast esnasinda ve kiralamaya iligkin harcamalar ile ilgi-
lidir ve magaza bagina 50.000 ABD Dolar1’n1 gecemez.

Turquality- From Turkey Ibaresinin Kullanimi
1) Sirketler ve Tiirk Moda Tasarimcilar: Tarafindan Kullanimasi:

Madde 95— Turquality Komitesi tarafindan, sirketler ile Tiirk moda tasa-
rimctlarinin 2003/3 sayilt Teblig'in 8'inci maddesinin (a) bendi veya bu Uy-
gulama Usul ve Esaslarinin 17, 18, 19, 54, 55, 56'nct maddeleri ¢ercevesinde
destek kapsamina alinan projeleri konusu markalarinin tanitim, reklam
ve pazarlanmasi amaciyla gerceklestirecekleri faaliyetlerde ve des-
tek kapsamina alinan markals iiriinlerinin etiketlerinde, ambalaj-
larinda ve/veya dogrudan iiriinlerinin tizerinde “Turquality-From Tur-
key” ibaresini kullanmalarina izin verilmesi halinde, 2003/3 sayili Teblig'in
5'inci maddesinde (d bendinin beginci alt bendi haric) belirtilen destek
oranlart 10 puan artirilmak suretiyle (Yiizde 60) uygulanir.

Tirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

Madde 96— 95'inci maddede sayilan destekten yararlanmak isteyen sirket-
ler ile Tiirk moda tasarimcilari, “Turquality-From Turkey” ibaresinin
kullanilmasina iliskin taleplerini, 2003/3 sayili Teblig’in 8’inci
maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 17 ve
54’tincii maddeleri cercevesinde Miistesarliga ibraz edecekleri pro-
je oneri formunda belirtirler.

Madde 97- Miistesarlik, kendisine intikal eden talepler ile ilgili olarak yapa-
cag1 on inceleme neticesinde, degerlendirmeye deger bulduklarint “Turqu-
ality Komitesi"ne intikal ettirir. Turquality Komitesi tarafindan yapilan ince-
leme neticesinde alinacak karar, ilgili sirket ya da Tiirk moda tasarimcisina
bildirilir.

Madde 98- “Turquality-From Turkey” ibaresini kullanmalarina izin verilen
sirket ve tasarimcilar sadece destek kapsamina alinan markalarinin
tanitim, reklam ve pazarlanmasi amaciyla gerceklestirecekleri fa-
aliyetlerde ve destek kapsamina alinan markals iiriinlerinin eti-
ketlerinde, ambalajlarinda ve/veya dogrudan iiriinlerinin iizerin-
de soz konusu ibareyi kullanirlar.

Madde 99- “Turquality-From Turkey” ibaresini kullanmalarina izin verilen
sirket ve tasarimcilarin destek siiresi, 2003/3 sayih Teblig'in 8'inci maddesi-
nin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 17, 18, 19, 54, 55, 56'nci
maddeleri cercevesinde destek kapsamina alindiklar: tarihte baslar
ve dordiincii yiin sonunda sona erer. (Ornegin bir tasarimc ya da sir-
ket 1.11.2003 tarihinde destek kapsamina alinmug ise bu tasarimct ya da sir-
ketin destek siiresi en gec 31.10.2007°de sona erecektir. Bu nedenle,
1.06.2007 tarihinde “Turquality-From Turkey” ibaresini kullanma iznini alan
sirket ya da tasarimct da en fazla 31.10.2007 tarihine kadar “Turquality-From
Turkey” desteginden yararlandirilabilecektir.)

Madde 100- “Turquality-From Turkey” ibaresini kullanmalarina izin verilen
sirket ve tasarimcilarin destek kapsamina alinan markalarmnin tani-
tum, reklam ve pazarlanmas1 amaciyla gerceklestirecekleri faaliyet-
lerde ve destek kapsamina alinan markali iiriinlerinin etiketlerin-
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de, ambalajlarinda ve/veya dogrudan iiriinlerinin iizerinde s6z ko-
nusu ibareyi kullanip kullanmadiklart hususu, gerekli goriilen durumlarda
yurtdiginda faaliyet gosteren Ticaret Miisavirligi/Ataseligi ya da Miistesarlik-
tan gorevlendirilecek yetkili/yetkililer tarafindan Miistesarligin uygun gor-
diigii tarihlerde yerinde yapilacak inceleme neticesinde tespit edilir. Ayrica,
“Turquality-From Turkey” ibaresini kullanmalarmna izin verilen sirket ve ta-
sarimcilar tarafindan bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 22 ve 58’inci madde-
leri cercevesinde ibraz edilecek faaliyet raporuna belirtilen belgelerin ilave
edilmesi gerekmektedir.

2) Turquality-From Turkey” Ibaresinin Destek Unsurundan Yarar-
landirdmadan Kullandirilmasi:

Madde 101- “Turquality-From Turkey” ibaresinin, Miistesarlik tarafindan
fuar diizenleme konusunda yetkilendirilen, A ve B sinifi belgeye sahip orga-
nizatorlerce yurtdisinda gerceklestirilen “Sektorel Tiirk Thra¢ Uriinleri Fu-
art” veya sektorel nitelikteki uluslararasi fuarlarda kullanilmasina iligkin ta-
lepler, 2003/3 sayilt Teblig'in 4'tincii maddesi cercevesinde dogrudan Miis-
tesarliga yapilir. Miistesarlik tarafindan yapilacak on inceleme neticesinde
uygun goriilen talepler, “Turquality Komitesi"nin onayina sunulur.

Anilan Komite tarafindan alinan karar, ilgiliye teblig edilir. “Turquality-From
Turkey” ibaresinin kullanilmasina izin verilen fuarlart organize eden sirket-
ler bu ibareyi kullanmaktan dolayt herhangi bir destek 6demesinden yarar-
landirilmazlar.

Made in Turkey veya Benzer Bir ibarenin Kullanimi

Madde 102 — Miistesarlik tarafindan, sirketler ile Tiirk moda tasarimcilari-
nin 2003/3 sayilt Teblig'in 8'inci maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama
Usul ve Esaslarinin 17, 18, 19, 54, 55, 56'nct maddeleri cercevesinde destek
kapsamina alinan projeleri konusu markali iirtinlerinin etiketleri, ambalajla-
r1 ve/veya dogrudan tiriinlerinin tizerine “Made in Turkey” veya benzer bir
ibareyi koymalarina izin verilmesi halinde, 2003/3 sayili Teblig'in 5'inci mad-
desinde (d bendinin besinci alt bendi haric) belirtilen destek oranlart 5

|150‘ puan artiridmak suretiyle (Yiizde 55) uygulanir.

Tiirk Oriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

Madde 103- 102'nci maddede belirtilen destekten yararlanmak isteyen
sirketler ile Tlirk moda tasarimcilari, “made in Turkey” veya benzer bir
ibarenin kullanilmasina iliskin taleplerini, 2003/3 sayil1 Teblig’in
8’inci maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslarmnin
17 ve 54’incii maddeleri cercevesinde Miistesarliga ibraz edecek-
leri proje 6neri formunda (EK-7,11) belirtirler.

Madde 104- Miistesarlik, kendisine intikal eden talepler ile ilgili olarak ya-
pacag inceleme neticesinde, talebin uygun goriiliip goriilmedigi hususunu
ilgili sirket ya da tasarimciya bildirilir.

Madde 105- “Made in Turkey” veya benzer bir ibarenin kullanimi destegin-
den vyararlanmalarina izin verilen sirket ve tasarimcilarin destek siiresi,
2003/3 sayilt Teblig'in 8'inci maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul
ve Esaslarinin 17, 18, 19, 54, 55, 56'nc1 maddeleri cercevesinde destek kap-
samina alindiklart tarihte baglar ve dérdiincii yilin sonunda sona erer. (Or-
negin bir tasarimci ya da sirket 1.11.2003 tarihinde destek kapsamina alin-
mus ise bu tasarimct ya da sirketin destek stiresi en ge¢ 31.10.2007’de sona
erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 tarihinde “Made in Turkey” veya benzer bir
ibarenin kullanimi destegi kapsamina alinan sirket ya da tasarimci da en faz-
la 31.10.2007 tarihine kadar bu destekten yararlandirilabilecektir.)

Madde 106- “Made in Turkey” veya benzer bir ibareyi kullanmalarina izin
verilen sirket ve tasarimcilarin destek kapsamina alinan markalarinin
tanitim, reklam ve pazarlanmasi amacryla gerceklestirecekleri fa-
aliyetlerde ve destek kapsamina alinan markals iiriinlerinin etiket-
lerinde, ambalajlarinda ve/veya dogrudan iiriinlerinin iizerinde s6z
konusu ibareyi kullanip kullanmadiklart hususu, gerekli goriilen hallerde
yurtdisinda faaliyet gosteren Ticaret Miisavirligi/Ataseligi ya da Miistesarlik-
tan gorevlendirilecek yetkili/yetkililer tarafindan Mistesarligin uygun gor-
diigii tarihlerde yerinde yapilacak inceleme neticesinde tespit edilir. Ayrica,
“Made in Turkey” veya benzer bir ibareyi kullanmalarina izin verilen sirket
ve tasarimcilar tarafindan bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 22 ve 58'inci
maddeleri cercevesinde ibraz edilecek faaliyet raporuna belirtilen belgelerin
ilave edilmesi gerekmektedir.
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Madde 107- Odemeye iliskin, ibraz edilen belgelerdeki giderlerin (KDV
dahil) Ttrk Lirast cinsinden olanlart Ttirk Lirast, doviz cinsinden olanlart ise
fatura (kira 6demelerinde banka dekontu, cek, vb.) tarihindeki Tiirkiye
Cumhuriyet Merkez Bankast capraz kurlart ve doviz alig kurlarr esas alinarak,
ABD Dolart karsiigt Tiirk Lirast olarak Destekleme ve Fiyat Istikrar Fo-
nu’'ndan odenir.

Madde 108- Bu Uygulama Usul ve Esaslart kapsamindaki destek 6deme-
lerinden yararlanan ve/veya soz konusu destek ddemelerinden yararlan-
mak iizere miiracaatta bulunan kurulus, sirket, Tiirk moda tasarimcisi ile
Turquality magaza isleticisi ve/veya isleticileri tarafindan sahte ve/veya ya-
niltict bilgi ve belge ibraz edildiginin tespiti halinde, haklarinda kanuni is-
lem yapilir. Bu kapsamda tahkikat, sorusturma ve/veya dava konusu edil-
mis olanlarin destek talepleri, konuyla ilgili denetim raporu ve/veya yargi
karari alinincaya kadar bekletilebilir. Dava sonucunda sucu sabit goriilen-
lerin, Bakanlar Kurulunun 27/12/1994 tarihli ve 94/6401 sayilt “Thracata Yo-
nelik Devlet Yardimlart Karart” kapsaminda yer alan tiim devlet yardimla-
rina iligkin talepleri siiresiz olarak reddedilebilir. Miistesarlik, suc unsuru-
nun tam olarak olusmamasindan kaynaklanan beraat kararlari kapsamin-
daki sahtecilik eylemlerini gerceklestirenler hakkinda da benzer mahiyet-
te islemler tesis etmeye yetkilidir.

Bu Uygulama Usul ve Esaslart kapsaminda haksiz olarak alindigi ve/veya
amact diginda kullanildigr tespit edilen destek ddemeleri, ilgililerden 6183
sayilt Kanun hiikimleri ¢ergevesinde geri alinir.

Madde 109- Miistesarlik adina tescil ettirilmek suretiyle koruma altina
alinmig bulunan “Turquality-From Turkey” ibaresini, Miistesarlik ve/veya
Turquality Komitesinden izin almadan kullananlar hakkinda, “Markalarin
Korunmast Hakkinda 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname” hiikiimleri
cercevesinde islem yapulir,

Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Tebligi

Madde 110-31/07/1997 tarihli ve 23066 sayilt Resmi Gazete'de yayimlanan
97/9 sayil “Thracata Yonelik Devlet Yardimlart Kapsaminda ‘Yurtdisinda
Ofis-Magaza Acma, Isletme ve Marka Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi’
Hakkinda Teblig” ile 15/11/1998 tarihli ve 23524 sayili Resmi Gazete'de ya-
yimlanan 98/14 sayili “Thracata Yonelik Devlet Yardimlart Kapsaminda ‘Yurt-
diginda Ofis-Magaza Acma, Isletme ve Marka Tanitim Faaliyetlerinin Destek-
lenmesi’ Hakkinda Tebligde Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig” hiikiimle-
rinden yararlanmakta olan sirket ve Sektorel Dis Ticaret Sirketlerinin (SDS),
bu Uygulama Usul ve Esaslari cercevesinde de destek kapsamina alinmast
halinde, 97/9 ve 98/14 sayili Teblig hiikiimlerinden yararlandiriimazlar.

Madde 111~ 31/07/1997 tarihli ve 23066 sayili Resmi Gazete’de yayimla-
nan 97/5 sayilt “Thracata Yonelik Devlet Yardimlar1 Kapsaminda ‘Cevre Mali-
yetlerinin Desteklenmesi’ Hakkinda Teblig” ile 14/11/1998 tarihli ve 23523
sayth Resmi Gazete'de yayimlanan 98/13 sayili “Thracata Yonelik Devlet Yar-
dimlart Kapsaminda ‘Cevre Maliyetlerinin Desteklenmesi’ Hakkinda Teblig-
de Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig” hiikiimleri cercevesinde destekten
yararlanan Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI), ayni kalite belge-
si ve insan can, mal emniyeti ve glivenligini gosterir isaretler icin bu Uygu-
lama Usul ve Esaslarinin 47'nci maddesinde belirtilen destekten yararlandi-
rilmazlar.

Madde 112- 31/07/1997 tarihli ve 23066 sayili Resmi Gazete'de yayimla-
nan 97/6 sayilh “Thracata Yonelik Devlet Yardimlari Kapsaminda ‘Pazar
Arastirmast Destegi’ Hakkinda Teblig” ile 14/11/1998 tarihli ve 23523 sayi-
I Resmi Gazete'de yayimlanan 98/12 sayili “Thracata Yonelik Devlet Yar-
dimlart Kapsaminda ‘Pazar Arastirmast Destegi’ Hakkinda Tebligde Degi-
siklik Yapilmasina Dair Teblig” hiikiimleri ¢ercevesinde destekten yararla-
nan Uretici Dernekleri, Sektorel Dis Ticaret Sirketleri (SDTS) ve Kiiciik ve
Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI), ayn1 pazar aragtirmast projesi ve/ve-
ya yurtdust faaliyeti icin bu Uygulama Usul ve Esaslarinin 11, 27, 84{incii
maddelerinde belirtilen pazar arastirmast desteginden yararlandirilmazlar.

Madde 113— Bu Uygulama Usul ve Esaslart ¢ercevesinde destek kapsami-
na alinacak kurulug, sirket ile Tiirk moda tasarimcilarin ihracat stratejisinde
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belirtilen ilke, hedef ve politikalar cercevesinde tespit etmeye ve uygulama-
da ortaya cikacak ihtilaflart inceleyip sonuclandirmaya Miistegarlik Thracat
Genel Miidiirliigti yetkilidir.

Madde 114- 29/01/2000 tarihli ve 23948 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan
2000/3 sayilt “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalagmasi, Tanitim ve Tu-
tundurmast ile Tiirk Malt imajinin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig” ile 9/08/2001 tarihli ve 24488 sayili Resmi
Gazete'de yayimlanan 2001/6 sayil “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalag-
mast, Tanitim ve Tutundurmast ile Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesine Yo-
nelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Tebligde Degisiklik Yapilmasi-
na Dair Teblig” uyarinca destek kapsamina alinmug Thracatct Birligi, Uretici
Dernegi, Uretici Birligi, sirket ve Sektorel Dig Ticaret Sirketi (SDTS) taleple-
ri, anilan Teblig hiikimleri cercevesinde incelenip sonuglandirilir.

Madde 115 — Bu Uygulama Usul ve Esaslarinda gerekli diizenleme ve de-
gisikliklerin yapilmas: hususunda Miistesarlik yetkilidir.

Madde 116- Bu Uygulama Usul ve Esaslarini, Miistesarlik yiiriitiir.
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