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Haz›rlayanlar

Dr. Zeynel fien
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tanbul Defterdarl›¤›’nda Vergi memuru olarak bafllad›. ‹fl hayat›yla e¤itimi birlikte yürüten
yazar, s›ras›yla Bolu Süt Kurumu Fabrikas›’nda, Bolu Ba¤-Kur ‹l Müdürlü¤ü’nde, Anadolu
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flik kademelerde görevlerde bulundu. Marmara Üniversitesi’nde Yat›r›m Projeleri haz›rla-
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ortakl›¤›ndaki Tan-Tur Turizm firmas›na Mali Denetçi olarak atand›. 1999 y›l›nda Devlet
Planlama Teflkilat› (DPT) öncülü¤ünde Uzun Vadeli Strateji ve Sekizinci Befl Y›ll›k Kalk›n-
ma Plan› (2001-2005) kapsam›ndaki, “Sanayi Politikalar› Özel ‹htisas Komisyonu Devlet
Yard›mlar› Alt Komisyonu” çal›flmalar›na aktif olarak kat›lan Dr. Zeynel fien, komisyonda
KOB‹’lere yönelik dünyadaki uygulamalar›n ve ülkemizdeki ihtiyaçlar›n raporda belirtilme-
sini sa¤lad›. Evli ve iki çocuk babas› olan yazar, özellikle uluslar aras› pazarlama konusun-
da çal›flmalar›n› sürdürüyor.    

fiükrullah Dolu

1971 Sivas-Koyulhisar do¤umlu fiükrullah Dolu, İstanbul Üniversitesi Edebiyat Fa-
kültesi Coğrafya Bölümü’ndeki lisans e¤itiminden sonra, ayn› okulun Beşeri ve
İktisadi Coğrafya Anabilim Dalı’nda yüksek lisans program›n› tamamlad›. 1993’de
TÜRDAV A.fi. taraf›ndan ç›kar›lan Kitap Katalo¤u’nun editörü olarak kariyerine bafllayan
fiükrullah Dolu, 1994’te ‹hlas.net’in kuruluflunda Proje Koordinatörü olarak görev ald›.
Dolu’nun di¤er mesleki kariyeri s›ras›yla; Türkiye Gazetesi’nde Ekonomi Muhabirli¤i
(1997-2001), Ev Tekstili Dergisi Yaz›iflleri Müdürlü¤ü (2001-2003), MÜS‹AD Çerçeve Der-
gisi Yaz›iflleri Müdürlü¤ü (2003-...). 

Milli Prodüktivite Merkezi (MPM), Milliyet Gazetesi ve Anadolu Yay›nc›lar Birli¤i’nden mes-
leki ödülleri bulunan Dolu’nun yay›nlanm›fl kitaplar› flöyle; Medya ve Tüketim Ç›lg›nl›¤›
(1992), Türk Modeli EGS (1999), Zirvedeki Profesyoneller (1999), Baflar› Güçbirli¤inde
(2000). fiükrullah Dolu, evli ve iki çocuk babas›d›r.
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Sunufl

Yeni Biny›lda Rekabet Yeniden Tan›mlan›yor

Ekonomistlere göre rekabet kavram›, serbest piyasa mekanizmas› içinde fa-
aliyet göstermekte olan en az iki iktisadi oyuncunun (Firman›n) fiyat veya fi-
yat d›fl›nda kalan çeflitli araçlar ile kârlar›n› art›rmak ve en büyük pazar pay›-
n› elde etmek amac›yla, yar›flt›klar› stratejik etkileflimi içeren bir süreci ifade
etmektedir. Di¤er bir tan›mlamayla rekabet, bir iflletmenin müflterilerinin is-
teklerini, di¤er iflletmelerden daha etkin olarak yerine getirmesi, yani mal ve
hizmetleri daha kaliteli ve ucuz olarak temin etmesidir. Ancak küresellefl-
meyle s›n›rlar›n ortadan kalmas›, 2005’ten sonra da kota gibi ticareti k›s›tla-
yan faktörlerin uygulamadan kald›r›lacak olmas›, geleneksel iktisad›n bildik
bütün kavramlar›n› temelden de¤ifltirecek gibi gözüküyor. Çünkü yak›n bir
geçmifle kadar, en az›ndan belli bir co¤rafyada bir ürün veya hizmeti rakip-
lerden daha kaliteli ve ucuz olarak müflteriye sunabilmenin flartlar› eflitti. Fa-
kat s›n›rlar›n ve ticareti k›s›tlayan engellerin kald›r›lmas›yla Çin gibi, hiçbir
rekabet kriterine göre hareket etmeyen ülkelerin dünya ticaretindeki yerini
almas›, tüm dünya gibi Türkiye’yi de endiflelendiriyor. 

Sat›fllar, “Aç›k ‹ndirimle” Yap›l›yor

Neoklasik iktisatç›lar›n en temel varsay›mlar›ndan biri, “Tam rekabet kavra-
m›” olmas›na ra¤men, bu varsay›m genellikle gerçeklikten uzak bulunmufl
ve kuflkuyla yaklafl›lm›flt›r. Neoklasikçilere göre, 19. yüzy›lda makine üreti-
mindeki art›fl sebebiyle dünya ticaretinde tam rekabet yönünde bir hareket
olmufltur. Onlara göre tam rekabetin ay›r›c› yan› ise sat›fl›n aç›k artt›rma ile
gerçekleflmesidir. Baz› özel ve spot ürünler d›fl›nda aç›k art›rmayla sat›fllar
yayg›n olarak gerçekleflmedi, ama, “Aç›k ‹ndirimli Sat›fllar” mecburen uygu-
lama alan› bulmaya bafllad›. 
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Genel standart ölçülerinde dünyan›n her taraf›nda kaliteli ürünlerin üretil-
mesi, sat›n al›c›lar›, “Aç›k ‹ndirimle Sat›nalma”ya yönlendiriyor. Mesela
ABD’li perakende devi Wal-Mart, ihtiyac› olan ürünle ilgili olarak dünyan›n
her taraf›ndan fiyat almakta, do¤al olarak böyle bir süreç, bizim aleyhimize
geliflmekte. Yak›n bir geçmifle kadar bizim en önemli rekabet avantaj›m›z
olan, “Ucuz ‹flçilik”le rekabet yap›lamaz hale gelmifltir. Çünkü sizin 5 lira fi-
yat bildirdi¤iniz bir ürüne, Çin 2 lira diyebilmektedir. Bu durum, tüm dün-
ya gibi Türkiye’yi de rekabette yeni stratejiler bulmaya ve kullanmaya zorla-
maktad›r. 

‹flte, “KOB‹’ler için Hiper Rekabet Stratejileri” isimli bu çal›flma, yeni reka-
bet ortam›n›n tan›m›n› yapmas› ve al›nabilecek tedbirler konusunda giriflim-
cilere, S‹AD’lara ve kamu yöneticilerine pratik öneriler getirmesi bak›m›n-
dan önem arzetmektedir. Böyle bir eseri MÜS‹AD’a ve ifldünyam›za kazan-
d›ran Araflt›rmalar ve Yay›n Komisyonu ile yazarlar›na teflekkürlerimi belir-
tir, faydal› olmas›n› temenni ederim.

Ali Bayramo¤lu
MÜS‹AD Genel Baflkan›

Önsöz

Okumakta oldu¤unuz kitab›n serüveni, Dr. Zeynel fien’in, “Global Pazarlamada
KOB‹’lerin Rekabet Gücü Araflt›rmas› ve Bir Uygulama” adl› doktora tezini MÜ-
S‹AD Araflt›rmalar ve Yay›n Komisyonu’na bas›m› için teklif vermesiyle bafllad›.
Bas›m› teklif edilen çal›flma, doktora tezi oldu¤u için komisyon üyeleri do¤al
olarak eserin dilini çok teknik buldular. Öte yandan tezde önerilen, “‹hracat Ev-
leri” modeli, özellikle kotalar›n kalkaca¤› 2005 sonras›nda KOB‹’ler için bir re-
kabet avantaj› sa¤layacak olmas›na ra¤men, yeterince detayland›r›lmam›flt›.
Araflt›rmalar ve Yay›n Komisyonu’nun, “E¤er eserin dili sadelefltirilir ve ‘‹hracat
Evleri’ modeli, dünya ve Türkiye’den örneklerle zenginlefltirilebilirse bas›labi-
lir” karar› üzerine, Dr. Zeynel fien’le biraraya gelerek, komisyon karar› do¤rul-
tusunda bir revizyon yap›p yapamayaca¤›m›z› sordu¤umuzda, “Bu çal›flma, KO-
B‹’lere faydal› olmak amac›yla bilimsel bir tez olarak haz›rland›. E¤er komisyo-
nun önerdi¤i flekilde yararl› olacaksa, bence sak›ncas› yok” dedi. Bunun üzeri-
ne oturup eserin kurgusunu yeniden yapt›k ve do¤al olarak ortaya yepyeni bir
kitap ç›kt›. Yeni kurguyu olufltururken amac›m›z; ‘‹hracat Evleri’ modeliyle bir-
likte 2005 sonras› için KOB‹’lere rekabet avantaj› sa¤layacak di¤er faktörleri de
dikkate sunmakt›. Belirtilen amaçla yeniden dizayn edilen çal›flman›n;

• Birinci Bölümünde: Globalleflme ve rekabetin de¤iflen niteli¤ini,

• ‹kinci Bölümünde: Global ekonomide KOB‹’lerin rekabet durumunu,

• Üçüncü Bölümünde: Di¤er bölümleri girifl kapsam›nda kabul edersek, bi-
ze göre bu çal›flman›n en önemli ve piyasadakilerden kendini ay›rt eden en
özgün yan›n› üçüncü bölüm oluflturuyor. 

“KOB‹’ler ‹çin Hiper Rekabet Stratejileri”, üçüncü bölümde sundu¤u
öneriler ve yapt›¤› de¤erlendirmelerle özgün bir nitelik tafl›yor, Çünkü;

• ‹hracata Hedef Gösteriyor: Toplam ihracat› 2 milyar dolara yaklaflan Zorlu
Holding’in Yönetim Kurulu Baflkan› Ahmet Nazif Zorlu, “Güney Kore’nin nü-
fusu 35 milyon, bizimki 70 milyon. Güney Kore’nin 2002 ihracat› 150 milyar
dolar, biz 70 milyonla neden 300 milyar dolar ihracat yapmayal›m? 

H i p e r  R e k a b e t  S t r a t e j i l e r i
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fiimdi demek oluyor ki biz daha yüzde 10 kapasitemizle ihracat yap›yoruz”
aç›klamas›yla gerçek potansiyelin ihracata yans›mad›¤›na dikkat çekiyor.
Devlet Bakan› Kürflad Tüzmen’in 2023 için ihracat hedefi ise 500 milyar do-
lar. Zorlu ve Tüzmen’in öngörülerinin ortalamas›n› ald›¤›m›zda ihracat he-
definin 400 milyar dolar olmas› gerekiyor. Biri ticaretin içinden, di¤eri ise ic-
ran›n içinden gelen bu iki ismin öngörülerini dikkate almakta fayda var. 

• Hedefe Ulaflt›racak Stratejileri S›ral›yor: Büyük firmalar›n varolan pro-
fesyonel kadrolar›yla potansiyellerini ihracata yans›tt›klar›n› belirleyen kitap,
ihracatta e¤er bir art›fl yaflanacaksa bunun KOB‹’lerle olabilece¤ine dikkat
çekiyor ve bunun yollar›n› flöyle s›ral›yor;

1- Özgün Tasar›mla Farkl›laflma: KOB‹’lerin markalaflmadan önce, “Öz-
gün Tasar›mla rakiplerinden farkl›laflmas›” gere¤ine iflaret ediyor. 

2- ‹hracat Evlerinde Kümelenme: Sektörel D›fl Ticaret fiirketleri (SDTfi)
modeliyle Türkiye’de bir KOB‹ kümelenmesi var, ancak varolan yap›n›n
2005 sonras› için yeterli olmad›¤› belirtiliyor. Konuyla ilgili olarak faaliyetle-
ri durdurulan ATGS ve EGS yöneticilerinden al›nan de¤erlendirme ve öneri-
ler; hükümet yetkilileri ve KOB‹ yöneticileri için dikkate de¤er nitelikte. 

3- Sektörel e-pazaryerleri Oluflturma: ‹nternetin günümüzdeki en etki-
li ve ekonomik pazarlama kanallar›ndan birisi olmas›na ra¤men, Türkiye’de-
ki KOB‹’ler taraf›ndan yeterince kullan›lamad›¤›n› belirtiyor, maksimum fay-
day› sa¤laman›n yolunu Türkiye’deki en iyi uygulamalardan örneklerle de-
tayland›r›yor. 

4- Stratejik Ortakl›klar Kurma: Yurtd›fl›ndaki nihai tüketiciye do¤rudan,
fakat maliyetsiz ulaflabilmenin arac› olarak, yabanc›larla stratejik ortakl›klar
kurmay› öneriyor.

5- Markalaflma: Son olarak, ihracatta artan miktara karfl›l›k, kârl›l›¤›n da ay-
n› oranda seyretmesi için markalaflma savunuluyor. Bu noktada dikkatten
uzak tutulmamas› gereken fley, markalaflman›n son madde olarak ele al›n-
mas›. Çünkü yukar›da s›ralanan ilk 4 maddeyi gerçeklefltirmeden markalafl-
may› savunmak mümkün gözükmemektedir.

S›ralanan bütün maddelerin her biri, tek bafl›na müstakil kitap olabilecek kap-
samda konular. Bizim bu kitapla yapmak istedi¤imiz, foto¤raf› bütünüyle gös-
termek ve gelece¤e dikkat çekmektir. Umar›z bu amac›m›za ulaflm›fl›zd›r. 

Girifl

Hiper Rekabet Korkusu 

Kitaplar› Türkçe dahil 27 dile çevrilen ve yönetim-pazarlama gurular›n›n üs-
tad› olarak kabul edilen Peter F. Drucker, 2001 y›l›nda ABD’den tele-konfe-
rans yöntemiyle ‹stanbul’daki ifldünyas›na verdi¤i konferansta, “Hiper Reka-
bet Dönemi”ne dikkat çekmiflti. Drucker, “Hiper Rekabet” kavram›n› kullan-
ma gerekçesini flöyle aç›klam›flt›; “Hepiniz iflini daha da büyütmeye çal›fl›-
yor, yüzde 10 daha fazla büyümek için u¤rafl›yorsunuz. Birço¤unuzun bu
yönde giriflimleri var. Sadece siz de¤il, rakipleriniz de ayn› fleyi yapmaya ça-
l›fl›yor. Ancak, sizin içinde bulundu¤unuz sektör, sadece yüzde 4 oran›nda
büyüyor da olabilir. Yani, her flirket yüzde 10 oran›nda büyümeyi hedefliyor
ve piyasa da ancak yüzde 4 büyüyorsa, o zaman gere¤inden fazla bir imalat,
üretim vard›r ve o durumda fiyatlar da düfler. Bugünün piyasalar›n›n en be-
lirgin özelliklerinden birisi bu”. Di¤er taraftan Bill Gates’in dedi¤i gibi, önü-
müzdeki 10 y›l, geçti¤imiz 50 y›ldan daha fazla de¤iflecek. Bir tarafta düflen
fiyatlar, di¤er tarafta h›zl› de¤iflim, flirketleri önceki dönemlerde karfl›laflma-
d›klar› ‘Hiper Rekabet’le karfl› karfl›ya b›rakacak. 

Her y›l ‹sviçre’nin Davos kentinde dünya siyaset ve ifl aleminin liderlerini bi-
raraya getiren Dünya Ekonomik Forumu’nda (DEF) bir önceki y›la dönük
de¤erlendirmeler yan›nda, gelece¤e yönelik öngörüler de masaya yat›r›l›-
yor. Bu y›l Ocak ay›nda gerçeklefltirilen forumda, gelece¤in ifldünyas›ndaki
rekabet aktörleri ve stratejileri de önemli bir gündem oluflturdu. Dünyan›n
önde gelen dan›flmanl›k firmalar›ndan PricewaterhouseCoopers (PwC) tara-
f›ndan DEF için haz›rlanan, “Küresel CEO Araflt›rmas›”, forumun en ilgi çe-
kici ekonomi gündemi oldu. PricewaterhouseCoopers’›n 7 y›ld›r yapt›¤›
araflt›rma için dünyan›n önde gelen bin 400 CEO’su ile yüz yüze sohbetler
yap›lm›fl ya da detayl› telefon görüflmeleri gerçeklefltirilmifl. Görüflülen
CEO’lar›n 450’si Avrupa’dan, 192’si Kuzey Amerika’dan, 95’i Kanada’dan,
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36’s› Meksika’dan, 258’i Güney Amerika’dan, 319’u Asya Pasifik’den, 50’si de
Afrika’dan. Görüflülen bin 400 CEO’nun yönetimindeki firmalardan yüzde
33’ünün cirosu 1 milyar dolar›n üzerinde, yüzde 14’ü 500 milyon - 1 milyar
dolar aral›¤›nda, yüzde 53’ü ise 500 milyon dolar›n alt›nda. Araflt›rmaya ka-
t›lan CEO’lar›n sektörel da¤›l›m› da flöyle; 244’ü finansal hizmetler, 173’ü
teknoloji ve medya, 974’ü de tüketim ve sanayi mal› (Üretim, da¤›t›m ya da
perakende), 9’u da di¤er setörlerden. Araflt›rma sonuçlar›na gelince: dünya
ekonomisinde iyimserli¤in artt›¤› ve nispeten canlanma iflaretleri ald›klar›n›
bildiren CEO’lar, gelecek dönemdeki en büyük korkular›n›n, 2001’de Peter
F. Ducker’in tan›mlad›¤› “Hiper Rekabet” kaynakl› oldu¤u konusunda bir-
lefltiler. (Detay için: www.pwc.com)

Korkunun Kayna¤› Çin

Araflt›rmaya kat›lan CEO’lar›n yönetti¤i flirketlerin cirolar› dikkate al›nd›¤›
zaman, orta ve büyük ölçekli firmalar olduklar› söylenebilir. Her birisi global
ölçekte ifller yapabilecek nitelikte olan ve rekabet gücü ad›na her ne varsa
hemen hepsini gerçeklefltirmifl kurumlar. Di¤er bir ifadeyle üretimde kalite,
süreçlerde verimlilik ve serviste h›z gibi bütün rekabet unsurlar›n› temin et-
mifl, hatta söz konusu alanlarda en uç noktalar› zorlayan flirketler. Buna ra¤-
men yöneticileri, rekabetin daha da yo¤unlaflmas›ndan endifle ediyor. Çün-
kü bildik rekabet araçlar›n›n d›fl›ndaki faktörlerle tüm dünya piyasalar›n› is-
tila eden bir Çin gerçe¤i var. 

Çin firmalar›n›n devlet destekli olmas›, sendikal haklar›n yoklu¤u, düflük üc-
ret, düflük vergi, marka h›rs›zl›¤› ve kopyalama gibi önemli haks›z rekabet
unsurlar›n›n varl›¤›; Çin mallar›n›n maliyetini düflürüyor, fiyat cazibesini art›-
r›yor. CEO’lar›n korkulu rüyas› haline gelen bütün bunlar, Türkiye’nin kabu-
su olmak üzere. Ankara Ticaret Odas›’n›n (ATO) yapt›¤› araflt›rmalar, bu ger-
çe¤i bütün aç›kl›¤› ile ortaya koyuyor. ATO’nun yapt›¤› “Çin Mallar› Araflt›r-
mas›-2”ye göre 30 sektör, Çin mallar›n›n istilas›na u¤rad›. Araflt›rma bulgula-
r›na göre, Çin mallar›n›n girmedi¤i sektör kalmad›¤› gibi, yurda kaçak giren
Çin mallar› yüzünden de milyonlarca dolar vergi kayb› do¤uyor, binlerce ki-
fli iflsiz kal›yor. Araflt›rma verilerine göre, piyasadaki her 100 oyunca¤›n 95’i,

100 armatürün 76’s›, 100 gözlü¤ün 45’i, 100 hal›n›n 25’i ve 100 kliman›n 50’si
Çin mal›. Türkiye Odalar ve Borsalar Birli¤i (TOBB) Baflkan› Rifat Hisarc›kl›-
o¤lu, Türkiye’nin en iddial› ürünlerinden biri olan bornozda ABD’deki paza-
r›n› Çin’e kapt›rd›¤›n› belirterek, “2002 sonunda bornoz kotas› kalkmadan
önceki dönemde Türkiye’nin ABD bornoz pazar›ndaki pay› yüzde 33’tü. Bu
rakam 2003’te yüzde 18’e indi. Buna karfl›l›k Çin’in yüzde 3.5 olan pazar pa-
y› 2003 sonunda yüzde 25’e ç›kt›” diyerek gelen tehlikeye dikkat çekiyor. 

Türkiye-Çin Ticareti (Bin dolar)

YY››llllaarr ‹‹hhrraaccaatt ‹‹tthhaallaatt

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 Kalk›yor

Mevcut gümrük duvarlar›na ra¤men, Çin mallar› piyasalar› istila etmifl du-
rumda. Bir de ticarette engellerin kald›r›laca¤› 2005 sonras›nda ortaya ç›ka-
cak manzaray› dikkate ald›¤›m›zda, tehlikenin boyutlar› daha da belirginle-
fliyor. Bilindi¤i gibi, Dünya Ticaret Örgütü (DTÖ), Uruguay Round Ticaret
Müzakereleri esnas›nda imzalanan Tekstil ve Haz›r Giyim Anlaflmas› (ATC)
hükümleri çerçevesinde, dünya üzerindeki kota sisteminin 31 Aral›k 2004
tarihinde sona ermesini kararlaflt›rd›. Özellikle tekstil sektörünü yak›ndan il-
gilendiren bu kararla birlikte, dünya tekstil ticareti yap›sal bir de¤ifliklik ge-
çirecek. Bu yap›sal de¤ifliklik Türkiye’yi yak›ndan ilgilendiriyor. Çünkü
Tekstil sektörü, Türkiye’de GSMH’n›n yüzde 12’sini, istihdam›n yüzde
10’unu, ihracat›n ise yüzde 35’ini gerçeklefltiren lokomotif konumunda.
E¤er lokomotif devre d›fl› kal›rsa Türk ekonomisinin belini do¤rultmas› çok
zor olacakt›r. Bu bak›mdan Çin gerçe¤ini iyi analiz etmek ve do¤ru anlamak
gerekir. Çin Devlet ‹statistik Bürosu verilerine göre, ülke ekonomisi 2003 y›-
l›nda bir önceki y›la göre yüzde 9.1 büyüdü. Çin’in gayri safi milli has›las› ise
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2003 y›l›nda bir önceki y›la göre yüzde 9.1 artarak 11 trilyon 669.4 milyar Yu-
an’a (1.4 trilyon ABD dolar›) ulaflt›. SARS salg›n› ve do¤al felaketlere ra¤men,
gerçeklefltirilen bu büyümenin gerçek bir baflar› oldu¤u belirtiliyor. Çin’in
bu h›zl› büyümesi bütün dünya taraf›ndan endifleyle izleniyor. 

Kifli bafl›na gelir Çin’in dünya ticaretindeki pay›

((DDoollaarr)) 11999900 22000022 ((MMiillyyaarr  DDoollaarr)) 11999933 22000022 OOrrttaallaammaa  BBüüyyüümmee

ABD 23.209 36.209 Çin ‹hracat 76 326 % 17

Japonya 24.718 31.300 Çin ‹thalat 86 281 % 16

Çin 335 986 Dünya ‹hracat 3.721 6.400 % 6

ABD’nin 2003’te Çin’den yapt›¤› ithalat, bir önceki seneye oranla yüzde 140
art›fl göstermesi üzerine, Amerikal› tekstilciler, Baflkan Bush’a yapt›klar› mü-
racaatla k›s›tlama talebinde bulundular. Çünkü daha flimdiden ABD tekstil
pazar›n›n yüzde 15’ini Çinliler ele geçirmifl durumda. Bu yüzden son bir y›l
içinde 50’ye yak›n fabrika kapanmak zorunda kald›. Dünya Bankas› taraf›n-
dan yap›lan bir araflt›rmaya göre, 2005 tarihi itibariyle Çin’in dünya tekstil ve
haz›r giyim pazar›n›n yüzde 50’sini ele geçirmesinin söz konusu oldu¤u
tespit edilmifl. Ancak tehlike sadece Çin’le s›n›rl› de¤il. Bir tekstil ülkesi olan
Türkiye aç›s›ndan listeye özellikle Hindistan ve Pakistan gibi ülkeleri de ek-
lemek gerekiyor. 

Tedbir al›nmamas› halinde yak›n gelecekte milyonlarca insan›n iflsiz kalaca-
¤›na inanan Türk tekstilinin temsilcileri, yanlar›na ABD’li tekstilcileri de ala-
rak, Dünya Ticaret Örgütü’nden (DTÖ) büyüyen “Çin tehlikesi”ne karfl› ko-
talar›n kald›r›lmas›n›n üç y›l ertelenmesini istemek amac›yla bir giriflim bafl-
latt›lar ve ortak bir deklarasyon yay›nlad›lar. ‹stanbul’da biraraya gelen Türk
ve ABD tekstil sektörü temsilcileri, “‹stanbul Deklarasyonu” ad› verdikleri
ortak bildiride, Çin’in dünya tekstil ve konfeksiyon ticaretinin yüzde 50 ya
da daha fazlas›na sahip olacak gücü bulundu¤una dikkat çekerek, “Araflt›r-
malar, bu durumun dünya üzerinde 30 milyon tekstil ve konfeksiyon çal›fla-
n›n› iflsiz b›rakaca¤›n› göstermektedir” dediler.
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Rekabetin Kayna¤› ve De¤iflen Niteli¤i

D›fl ticaret, genel olarak do¤al ve ekonomik ihtiyaçlardan ortaya ç›kmakta-
d›r. Do¤al ihtiyaçlar, do¤al kaynaklar›n yeryüzündeki farkl› da¤›l›m›ndan,
farkl› iklim ve co¤rafyada bulunmas› sonucu, do¤al olarak ortaya ç›kar. Kay-
naklar›n k›t veya bol oluflu; do¤al olarak co¤rafi aç›dan ülkelere, bölgelere
avantaj sa¤lar. Bu teoriye iklimi de ilave etti¤imiz zaman, ülkesel üstünlük-
ler ve bu üstünlüklerin sa¤lad›¤› maliyet avantajlar›, d›fl ticaret teorilerinde
daha bir kuvvetle yer almaktad›r.

Uluslararas› ticaret teorilerinin dayand›¤› temel esaslar, genelde rekabet edi-
lebilir üstünlükler olarak ileri sürülür. Daha düflük maliyetle, daha kaliteli,
daha kullan›fll› mal ve hizmeti üreten ülkeler veya firmalar, bunlar› daha yük-
sek fiyata mal eden ülke ve firmalara karfl› belli avantajlar elde etmektedir.
Art›r›msal olarak elde edilen her bir art› avantaj, uluslararas› alanda rekabet
ortam›nda art› bir üstünlük demektir.

Adam Smith ve David Ricardo; uluslararas› ticarette her ülkenin avantaj-
l› oldu¤u mal ve hizmetlerde uzmanlaflarak, bunlar› sektör haline getirmele-
rini, dezavantajl› oldu¤u ürünlerde ise bu sektörleri terk ederek daha ka-
zançl› ç›k›laca¤›n› savunuyorlard›. 

Uluslararas› ticareti, üretim faktörlerine dayal› olarak mukayeseli üstünlükle
aç›klayan bu teoriler de giderek yetersiz kalmaktad›r. Faktör maliyetleri,
önemli ölçüde do¤al kaynaklara ba¤l› olan ve basit teknolojilere dayal› ülke-
lerde önemini ikinci dünya savafl›na kadar korumufltur.

1930’lu y›llarda ulusal devletlerin dünya gündemine ç›kmas› ile ülkelerin
emekleme dönemindeki sanayileri veya ulusal sanayilerini afl›r› uluslararas›
d›fl rekabetten korumak amac› ile koruyucu ve himaye edici politikalar takip
edilmifltir. Koruyuculuk uzun y›llar devam etmifltir. Maliyetler uzunca süre
sübvanse edilmifl; kamu taraf›ndan karfl›lanm›fl ve rekabetçi avantajlar hima-
ye edilerek sa¤lanm›flt›r.

‹kinci dünya savafl›n›n bafl›ndan bafllayarak gelifltirilen bir di¤er d›fl ticaret
yaklafl›m› da, rekabetçi avantaj› örgütsel teorilere dayand›rmaktad›r. Bu te-
orideki rekabetçi üstünlük “Ölçek ekonomilerine” atfedilmektedir. Maliyet-
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lerdeki muazzam avantajlar›n ölçek yoluyla elde edildi¤ini ileri sürmektedir-
ler. Schmpeter, Bain, Hymer taraf›ndan gelifltirilmifl olan bu teorilere örgüt
veya sanayi teorileri de denmektedir. Ölçek ekonomileri ile büyük firmalar
önemli maliyet avantaj› sa¤larken, pazarlamada da büyük ölçüde “firma te-
kel üstünlü¤ü” kurulabiliyordu. Ölçek ekonomilerinin bu avantajlar› da
1980’li y›llara kadar devam etmifltir.

Özellikle 1960’l› y›llardan sonra, çok uluslu flirketlerin ve teknolojiye yat›-
r›m yapan firmalar›n (Ar-Ge’ye büyük ölçüde yat›r›m yaparak) bulufllardan
ve yeniliklerden yararlanmalar› onlara aç›k avantaj sa¤lad›¤› için teknoloji
faktörü de d›fl ticaret teorilerine girmeye bafllam›flt›r. Ürün dönemleri teori-
si ile (Raymond, Verron) yeni teknolojileri içeren ürünlerin öncellikle yük-
sek gelir düzeyli ve yüksek teknolojili ülkelerde geliflmeye bafllam›flt›r. ‹h-
racat, direkt yat›r›mlar ve mallar›n üretimi, s›ras›yla önce sanayileflmifl ülke-
lere, sonra da az geliflmifl ülkelere kaym›flt›r. (Koluk›sa, 1992)

Bilgi ça¤›na geçiflte ölçek ekonomileri maliyet avantajlar›n›, yavafl yavafl kü-
çük ve büyüyen dinamik iflletmelere kapt›rmaya bafllay›nca neo-klasik görü-
fle paralel olarak yeni d›fl ticaret yaklafl›m› gelifltirilmeye bafllanm›flt›r. S›f›r
hata, düflük maliyet, seri ve küçük ölçeklerde h›zl› üretim yapan firmalar ara-
s›nda yeni bir rekabetçi avantaj ortaya ç›kmaktad›r.

Son dönemdeki modern rekabetçi avantajlar kayna¤a dayal› teorileri günde-
me getirmifltir. (Berrey 1991, Collins 1995, Werner 1984, Porter 1991) Bun-
lar›n öncülü¤ünde rekabetçi avantaj yeniden esnek hale gelmifl ve farkl› ör-
gütleme türlerini gündeme getirmifltir. (Çavuflgil, 1996:9 )

Uluslararas› Ticaretin; esas olarak, mal ve hizmetlerde ucuz ve kaliteli üreti-
mi, müflteri isteklerini, sat›fl öncesi ve sonras› servisleri, rahatl›¤›, kolayl›¤›
sa¤layan ve firmalara bu alanlarda üstünlük tan›yan teorik temellere dayan-
d›r›ld›¤› görülmektedir. Dinami¤ini karfl›laflt›rmal› üstünlükler görüflünden
alan ve nitelik de¤ifltirerek devam eden yeni d›fl ticaret teorilerinin temeli,
esas olarak rekabette üstünlük oluflturan faktörlere dayanmaktad›r.

Tablo 1’de Uluslararas› D›fl Ticaret teorilerindeki trendler görülmektedir.
Bu trendde gelinen nokta, art›k rekabetçi avantaj›n büyük iflletmelerden

KOB‹’lere do¤ru kayd›¤› gözlenmektedir. Yeni d›fl ticaret teorisi, rekabetçi
avantaj› iki boyutta ele almaktad›r. Yeteneklerden geçen rekabetçi avantaj-
lar, kaynaktan gelen rekabetçi avantajlar:

Yeteneklerin sa¤lad›¤› avantajlar flöyle s›ralanabilir: 

• Esnek firma temelinde üstünlük kurma,

• Üründe/tasar›mda liderlik,

• Teknolojik alanda liderlik,

• Maliyet avantaj›nda liderlik,

• Müflteri odaklanmas›nda üstünlük,

• Pazarlama sürecinin iyi kullan›lmas›,

• Ortaklar›n yetenek ve kapasitesinin do¤ru de¤erlendirilmesi, 

• Firman›n sahip oldu¤u insan kayna¤›n›n önemi (Beyin gücü),

• Vizyon ve stratejik yönetim,

• Yönetim becerisi ve gücü,

Kaynaklar›n sa¤lad›¤› avantajlar da flöyle s›ralanabilir; 

(Çavuflgil, 1996:12 )

• ‹htiyaçlara cevap veren esnek organizasyon (Ö¤renen flirket), 

• Yönetimin sahip oldu¤u yetenekler (Yönetim gücü), 

• Faaliyetlerin mükemmelli¤i (Düzgün bir sistem), 

• Finansman gücü, 

• Acente, distribütör, Franchising a¤›, 

• Ar-Ge, mühendislik ve innovasyon, 

• Yetkin bir enformasyon ve network a¤›, 

H i p e r  R e k a b e t  S t r a t e j i l e r i R e k a b e t i n  K a y n a ¤ ›  v e  D e ¤ i fl e n  N i t e l i ¤ i

MÜS‹AD
1990

MÜS‹AD
1990

18 19



TTaabblloo  11::  UUlluussllaarraarraass››  TTiiccaarreettiinn  GGeelliiflfliimm  TTrreennddlleerrii

AAfifiAAMMAALLAARRII BBEELL‹‹RRLL‹‹  DDAAYYAANNDDII⁄⁄II  ÖÖNNDDEE  GGEELLEENN  BB‹‹LL‹‹MM

ÖÖZZEELLLL‹‹KKLLEERR‹‹ TTEEOORR‹‹LLEERR AADDAAMMLLAARRII  VVEE  DDÜÜfifiÜÜNNÜÜRRLLEERR

Rekabetçi Ülkeleri Esas Al›r Klasik Teori- Adam Smith 

Avantaj  Mutlak üstünlük David Ricardo

Co¤rafi alan, iklim Neo-Klasik Teori - Heckscherohlin

Subvansiyon Karfl›laflt›rmal› 

Üstünlük

Tekelci Avantaj Büyük Firmalar› Sanayi-Teoriler - Schumpeter Bain Hymer

(Monopolisti) Esas Al›r Himayeci üstünlük

Örgütsel Teoriler

Rekabetçi KOB‹’leri Esas Kayna¤a dayal› Raymond Vernon
avantaj Al›r teoriler Wernerfelt
Yeteneklerle Porter

Collis
Barney

Müflteri, günümüzde vazgeçilmez önemli bir flirket kayna¤› haline gelmifltir.
Özellikle de iflin bafl›na oturmufltur. Müflteri kayna¤›n›n iyilefltirilmesi ve ge-
lifltirilmesi önümüzdeki ça¤›n temel rekabetçi avantajlar›n›n belirlenmesin-
de önemli bir etken olacakt›r. 

Art›k firmalar›n rekabet üstünlü¤ü sadece, ucuz iflçi ücretlerine, düflük faiz-
li finansal kredilere, döviz kurlar›n›n uygunlu¤una ve ölçek ekonomilerinin
maliyet avantaj›na dayanmamaktad›r. 1980’li y›llarda bafllayan süreçte de-
vam ede gelen flirket birleflmelerinin, stratejik ortakl›klar›n, iflbirli¤i politika-
lar›n›n, pazar paylafl›m anlaflmalar›n›n da, k›sa vadeli üstünlük oluflturmak-
tan öteye gidemedi¤i anlafl›lmaktad›r. (Porter, 1997, s.73-80)

Yeni avantajlarda ana faktör, müflteride, üründe, üretim sisteminde, düflün-
cede, organizasyonda, yönetimde, çal›flma hayat›nda, da¤›t›m kanallar›nda,
distribütör a¤lar›nda oluflturulan yeni ülkelerin kalitesine ve say›s›na dayan-
maktad›r. Bu ba¤lamda teknolojik alanda ç›¤›r açan bulufllar›n ticarilefltiril-

mesinde, yetenekli giriflimcilere, de¤iflim ajanlar›na,  bilgiyi üreten, özümle-
yen, yetenekli insan kayna¤›na, yenili¤i hayat tarz› olarak gören firmalara bü-
yük görev düflmektedir. Bunlar› avantaja dönüfltürecek yeteneklere ve kay-
naklara ihtiyaç bulunmaktad›r.

Dünya makro düzeyde bir yandan globalleflip serbestleflirken, di¤er taraftan
yerelleflme ve bölgeselleflme  de olabildi¤ince geliflmektedir. Global rekabe-
te, afl›r› ve y›k›c› rekabete karfl› gelifltirilen bölgesel ekonomik iflbirlikleri
(Bloklar), esasen ülkelerin tarihi süreç içerisinde kendi sanayilerini d›fl etken-
lerden korumay› hedeflemektedir. (Czinkoto 1997, s.6. 1991,s.41-47) Özellik-
le yeni sanayileflen ülkeler, ihracat›n kurallar›na ne kadar uyarlarsa uysunlar,
dünyadaki ekonomik yar›flta, ticaret yine de b›çak s›rt›nda yürümektedir. Gü-
nümüzde sanayileflmifl ülkeler, koruma önlemlerini serbest ticari standartlar
fleklinde farkl› biçimlerde gizleyerek sürdürmektedirler. Buna serbest ticare-
tin mimari ve savunucusu A.B.D. de dahildir. (Czinkota, 1993 s.4)

Ülkeler, hâlâ gizli korumac›l›k fobilerinden ar›nm›fl de¤illerdir. Yerelleflme,
yeni geliflen ekonomileri ve küçük iflletmeleri cesaretlendirirken, globallefl-
me dünya flirketlerini cesaretlendirmektedir. Bu iki uç aras›ndaki dinamik
iflletmeler, belki bir anlamda global sentezleflmeyi savunan ve her iki uca
çok yak›n iflletmeler olarak alg›lanabilir.

21. yüzy›lda dünya ticaret sistemi içinde, "Global rekabet" olarak belirtilen
uluslararas› pazar paylafl›m çabalar› gittikçe yo¤unlaflmaktad›r. Bu aç›dan ba-
k›ld›¤›nda, önümüzdeki y›llarda d›fl ticaretin daha çok zorlaflaca¤› sezilmek-
te ve bu zorluklar› aflabilmek için çok tutarl› bir "Global pazarlama" bilgi ve
becerisine sahip olunmas› gerekti¤i görülmektedir.

Makro ekonomik aç›dan ise tüm ülkelerde "Global Ekonomiye" yönelik ge-
liflmeler baz› ülkeleri ekonomik s›k›nt›ya sokmakta, baz› ülkelerde ise tam
aksine yeni f›rsatlar ortaya ç›karmaktad›r. ( Erem : 1998:3 )

Dünya ticaretinin gittikçe artan bir h›zla globalleflti¤i, co¤rafi s›n›rlar›n önemini
kaybetti¤i ve uluslararas› iliflkilerde ticaretin ön plana ç›kt›¤› günümüzde, ülke-
ler kalk›nmalar›n› d›fl ticarete, özellikle ihracata dayand›rmak suretiyle, dünya
ticaretinden daha fazla pay alma çabas› içine girmifllerdir. (I.T.C. 2001:9)
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fiekil 1: Global Rekabet Gücü Faktörleri; The World Competiteveness Year Book’ait 1996-2002
y›ll›klar›ndan yararlanarak düzenlenmifltir. 

d- Devlet: Bu faktör ile devlet kurulufllar›n›n ve mevcut hükümetlerin ül-
ke firmalar›n›n rekabet gücünü iç ve d›fl pazarlarda ne kadar artt›rd›¤› öl-
çülmektedir. Toplam 55 de¤iflkenden oluflmaktad›r. Bu faktörü oluflturan
baz› de¤iflkenler flunlard›r; Ülkenin d›fl borç tutar›, devletin iç borç stoku,
yabanc› döviz rezervleri, Merkez Bankas› alt›n ve döviz rezervleri, bafll›ca
vergi türleri ve yüzdeleri, para politikas›, askerî harcama tutarlar›, kamu
sektöründe istihdam edilen memur ve iflçi say›s›, sübvansiyonlar, fiyat
kontrolleri, bütçe aç›¤›, siyasi risk ve adalet mekanizmas›n›n iflleyifli... Tüm
bu göstergelerin bileflkesinden hareket edilerek, devlet yap›lanmas›n›n,
firmalar›n rekabet ortam› içinde çal›flmas›n› ne derece gerçeklefltirdi¤i
analiz edilmektedir. Analiz sonucuna göre ülkeler, s›ralamaya tabi tutul-
maktad›r.

e- Ekonomik Güç: Bu faktör, ilgili ulusal ekonominin genel bir de¤erlen-
dirmesini yapmak için kullan›lmaktad›r. Ekonomi kantitatif olarak ölçül-
mektedir. Bu de¤iflkenlerden baz›lar› flunlard›r; Gayri Safi Millî Has›la ve y›l-

BEfiER‹
SERMAYE

GLOBALLEfiME F‹RMA
YÖNET‹M‹

B‹L‹M VE
TEKNOLOJ‹ ÜLKE REKABET GÜCÜ ALTYAPI

F‹NANSDEVLETEKONOM‹K
GÜÇ

Global Rekabet Gücü Faktörleri

Global Rekabetin ne oldu¤unu anlayabilmek için, dünyadaki rekabet gücü-
nü etkileyen faktörlerin incelenmesi gerekmektedir. Global rekabet gücü
faktörlerini Uluslararas› ‹flletme Gelifltirme Enstitüsü ( I.M.D. ) sekiz ana fak-
tör ile ölçmektedir.

Bu faktörler flöyle oluflmaktad›r. (fiekil 1)

a- Firma Yönetimi: Bu faktör, ülke firmalar›n›n ne ölçüde kârl›, etkin, ye-
niliklere ne kadar aç›k oldu¤unu ve d›fl floklar› emme (Mass) kabiliyetini ölç-
meye çal›flmaktad›r. Bu faktörün belirlenmesinde 40 civar›nda de¤iflken kul-
lan›lmaktad›r. Bu de¤iflkenlerin baz›lar› flunlard›r:  

Verimlilik, ücretler, imalat sanayiinde iflçi maliyetleri, risk ve inisiyatif alma,
Fortune 500’e giren firma say›s›, firmalarda enformasyon teknolojisi kulla-
n›m düzeyi, üst yöneticilerin uluslararas› ifl tecrübesi, fiyat, kalite ve toplam
kalite oran› gibi parametreler incelenmektedir. Daha sonra puan verilip ül-
keler s›raya sokulmaktad›r.

b- Altyap› Faktörü: Uluslararas› rekabetin gerektirdi¤i ticaret ve sanayi
sektörlerinin ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas› aç›s›ndan ülkenin altyap› sisteminin
de¤erlendirilmesinde kullan›lmaktad›r. Bu faktörün oluflumunda 45 göster-
ge kullan›lmaktad›r. Bunlardan baz›lar› do¤al kaynaklar›n üretimi, enerjide
ülkenin kendi kendine yeterlili¤i, tar›ma uygun arazisi,  ormanlar›, kara-de-
niz-hava yollar› a¤›, telli ve telsiz haberleflme a¤›, fert bafl›na düflen telefon
say›s›, ülkedeki kifli bafl›na düflen bilgisayar say›s›, kullan›m düzeyi ve kent-
leflme oran›, sa¤l›kl› alt yap› gibi de¤iflkenler incelenmektedir. ‹nceleme so-
nucu ülkelere puan verilmektedir.

c- Finans: Bu faktör, ülkedeki sermayeyi ve sermaye piyasas›n›n oluflumu-
nu, iflleyiflini, finans kurulufllar›n›n hizmet kalitesini ölçmektedir. Bu faktör
için 35 de¤iflken göz önüne al›nmaktad›r. Baz›lar› flunlard›r; Sermayenin ma-
liyeti, getirisi, bulunabilirli¤i, sermaye piyasalar›n›n geliflmifllik seviyesi, ser-
maye piyasalar› ifllem hacmi, borsa faaliyet düzeyi, banka say›s›, faktoring, le-
asing firmalar› ifllem hacmi, banka büyüklükleri.
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l›k art›fl›, yat›r›mlar ve y›ll›k art›fllar›, tasarruflar, sermaye oluflum düzeyi, s›-
nai üretim, tar›msal üretim, enflasyon oran›, kalk›nma h›z›, ekonomik risk
ve ülke paras›n›n d›fl de¤eri gibi parametreler.

f - Bilim ve Teknoloji: Bu faktör ile ülkedeki bilimsel ve teknolojik kapa-
sitenin rekabet gücü oluflturmadaki rolü ölçmeye çal›fl›lmaktad›r. Bu faktö-
rü oluflturan baz› göstergeler flunlard›r;  kamu ve özel sektör Ar-Ge harca-
malar›, Ar-Ge personel say›s›, kazan›lan patent say›s›, mühendislik bilimleri-
ne karfl› gençlerin ilgisi, bilim ve teknolojinin e¤itimdeki konumu, ülke için-
deki teknoloji kayna¤›n›n büyüklü¤ü ayr› ayr› incelenmektedir.

g- Beflerî Sermaye: Bu faktör ile ülke insan gücü varl›¤› ve nitelikleri ölçül-
mektedir. Bunun için flu göstergelerden yararlan›lmaktad›r; ülkenin nüfusu,
nüfus art›fl oran›, çal›flma gücü, do¤um oranlar›, kad›n iflgücünün toplam ifl
gücüne oran›, genç ifl gücünün toplam iflgücüne oran›, e¤itimde insan bafl›-
na yap›lan yat›r›m miktar›, beyin göçünün kaç›fl›, e¤itimde bilgisayar kullan›-
m› beceri düzeyi, genel ekonomik bilgi düzeyi, hayat kalitesi, sa¤l›k yat›r›m-
lar› tutar›, okur yazar oran›, zorunlu ö¤retim süresi, ifle al›flta eflitlik, çal›flan
insan say›s› ve yüzde oran› dikkate al›nmaktad›r.

h- Globalleflme: Bu faktör, bir ülkenin uluslararas› ticarette ve yat›r›mlar-
da ne ölçüde faal oldu¤unu belirlemektedir. Bu faktör 60 civar›nda de¤ifl-
kenden oluflmaktad›r. Bu faktörler oluflturulurken ele al›nan baz› de¤iflken-
ler flunlard›r: ‹hracat ve ithalat›n art›fl düzeyi, ihracat›n ve ithalat›n ülkelere
göre da¤›l›m yo¤unlu¤u, d›fl ticaret kurallar› ve flartlar›, yabanc› ülke firma-
lar› ile gerçeklefltirilen iflbirli¤i incelenmektedir.

Türkiye’nin Rekabet Gücü

1987 y›l›ndan bu yana haz›rlanmakta olan dünya rekabet gücü y›ll›¤›n›n id-
dial› bir hedefi vard›r. fiirketlerin rekabetçi yap›lar›n›n ülkelerce korunup,
korunmad›¤›n› ölçmeye çal›flmakt›r. ‹flletmelerin faaliyet gösterdikleri ülke-
nin ulusal ortam›na ba¤›ml›d›r. Bu aç›dan kimi ülkeler, di¤erlerine k›yasla
ülkede ifl yapmay› kolaylaflt›rmak suretiyle rekabeti desteklemektedir. Aksi-
ne davran›fllarda bulunarak iflletmelerin rekabet gücünü kösteklemektedir-

ler. Dünya rekabet gücü y›ll›¤› 400 kriterle dünyan›n önde gelen 49 ekono-
misini kapsamaktad›r. Araflt›rman›n üçte ikilik k›sm› istatistiksel verilere, di-
¤er k›sm› ise üst düzey yöneticilerle yap›lan anket sonuçlar›na dayanmakta-
d›r. (‹.M.D.2002 y›ll›¤›)

Yukar›da s›ralanan ana rekabet faktörlerine göre seçilmifl dünya ülkeleri s›-
ralamas›na bakacak olursak, Türkiye’nin hiç de baflar› say›lamayacak bir s›-
rada bulundu¤u görülmektedir. Bu nedenle, rekabet faktörlerine göre içle-
rinde Türkiye’nin de bulundu¤u 49 ülkenin s›ralamas› Tablo 2’de gösteril-
mifltir.

Rekabet gücü (2002) y›ll›¤›na göre 1997 y›l›nda 38’inci s›rada olan Türkiye,
1998 y›l›nda 33’cü s›raya yükselmifltir. 1999 y›l›nda 37’ci s›raya, 2000 y›l›nda
42’nci s›raya, 2001 y›l›nda 44’üncü s›raya düflmüfltür. 2002’de rekabet gücü
s›ralamas›nda ise 46. s›raya düflmüfltür. Türkiye’nin bulundu¤u grupta reka-
bet gücünde en üst s›ray› 31’incilikle Çin al›rken, onu s›ras›yla ‹talya, Porte-
kiz, Tayland, Brezilya ve Yunanistan izlemifltir. 2000’li y›llara kadar s›ralama-
da Türkiye’nin alt›nda bulunan Rusya, Kolombiya ve Polonya üst s›ralara ç›-
karken;  2000’li y›llarda teknolojiye ve alt yap›ya yo¤un yat›r›mlar yapan ABD,
Asya Kaplanlar› ve baz› Kuzey Avrupa ülkeleri rekabet gücünü sürdürdü. 

Bu de¤erlendirmeler, ülkeler için dört önemli rreekkaabbeett  kkuuvvvveettii ortaya ç›-
karmaktad›r. Birincisi, globalleflme ya da dar çevreci yerellik aras›nda kay-
naklar›n nas›l da¤›ld›¤›n›n incelenmesidir. ‹kincisi, yabanc› sermayeyi çe-
kicilik ya da aktif d›fl yat›r›mc›l›k aras›nda ülkenin bulundu¤u yerin tespit
edilmesidir. Üçüncüsü, ülkenin kuvvetli oldu¤u varl›klar›na m›, yoksa sü-
reçlere mi güvendi¤inin ortaya ç›kart›lmas›d›r. Burada çok önemli husus;
süreçleri iyi yöneterek mal ve hizmetlerin katma de¤er ilavesinin çok ol-
mas›d›r. Dördüncüsü ise toplumun bireylerinin risk almaya veya toplum-
sal uyuma e¤ilimi olmas› aras›ndaki yerin belirlenmesidir. 

Global pazar›n ana özelli¤i, talebin globalleflmesidir. Bu özellik global olmak
ya da olmamak sorusunu gündeme getirmifltir. Ça¤›m›z artan ekonomik fa-
aliyetlerinde globalleflme, firmalar›n yeniden yap›lanmalar›n› ortaya ç›kar-
m›flt›r. (ITC, 2001, 15)
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ÜÜLLKKEE  AADDII 22000022  YYIILLII 22000011  YYIILLII 22000000  YYIILLII 11999999  YYIILLII 11999988  YYIILLII 11999977  YYIILLII

A.B.D. 1 1 1 1 1 1
F‹NLAND‹YA 2 3 4 5 6 4
LÜKSEMBOURG 3 4 6 3 3 12
HOLLANDA 4 5 3 4 4 6
S‹NGAPUR 5 2 2 2 2 2
DAN‹MARKA 6 15 13 9 10 8
‹SV‹ÇRE 7 10 7 7 9 7
KANADA 8 9 8 10 8 10
HONG KONG 9 6 12 6 5 3
‹RLANDA 10 7 5 8 7 15
‹SVEÇ 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
‹NG‹LTERE 16 19 16 19 13 11
NORVEÇ 17 20 17 16 11 5
BELÇ‹KA 18 17 19 21 23 22
YEN‹ ZELANDA 19 21 18 17 17 13
fi‹L‹ 20 24 25 25 27 24
ESTONYA 21 22 - - - -
FRANSA 22 25 22 23 22 19
‹SPANYA 23 23 23 20 26 25
TAYVAN 24 18 20 15 14 23
‹SRA‹L 25 16 21 22 25 26
MALEZYA 26 29 27 28 19 17
KORE 27 28 28 41 36 30
MACAR‹STAN 28 27 26 26 28 36
ÇEK CUM. 29 35 40 37 37 35
JAPONYA 30 26 24 24 20 9
Ç‹N 31 33 30 29 21 27
‹TALYA 32 32 32 30 31 34
PORTEK‹Z 33 34 29 27 29 32
TAYLAND 34 38 35 36 41 29
BREZ‹LYA 35 31 31 34 35 33
YUNAN‹STAN 36 30 34 32 33 37
SLOVAK YA 37 37 - - - -
SLOVEN YA 38 39 36 39 - -
GÜNEY AFR‹KA 39 42 43 43 42 44
F‹L‹P‹NLER 40 40 37 31 32 31
MEKS‹KA 41 36 33 35 34 40
H‹ND‹STAN 42 41 39 42 38 41
RUSYA 43 45 47 46 43 46
KOLOMB‹YA 44 46 45 45 45 42
POLONYA 45 47 38 40 44 43
TÜRK‹YE 46 44 42 38 39 38
ENDONEZYA 47 49 44 47 40 39
VENEZÜELLA 48 48 46 44 46 45
ARJANT‹N 49 43 41 33 30 28
Kaynak: “THE WORLD COMPET‹T‹VESNESS YEARBOOK” (2002 P.22)

Teknoloji ve pazar aras›ndaki ba¤lant› genifl bir stratejik konuyu gündeme
getirir. Michael Porter’e göre ( 1985:26 ), pazar kazanc›n›n temel belirleyici-
si olan rekabet güçleri, d›flar›daki pazar ve rekabet f›rsatlar›n› ön plan› ç›ka-
r›r. Bir firma en uygun rekabet flartlar›n› tafl›yan pazar› seçmek için çaba har-
cayacakt›r. Kendisini baflar›ya götürmesi için gerekli olan firma içerisindeki
yetenekleri gelifltirmek zorundad›r. Daha sonra kendisini, rekabet avantaj›
oluflturan ve bunu sürdüren bir konuma getirebilmektedir. Bunun için ye-
terli yetene¤e sahip olmal›d›r. 

Bugün iflletmeler için global pazar flartlar›n› ve imkanlar›n› anlamak, mutlak
bir zorunluluktur. Uluslararas› f›rsatlar ise gün geçtikçe daha önemli hale
gelmektedir. Ekonomik flartlar, politik atmosfer, ülkelerin do¤al kaynaklar›-
n›n ve kapasitelerinin de¤iflmesi ve kültürel çeflitlenmeler nedeniyle global
pazarlar sürekli büyümektedir. (fiaml› 1998; s.1)

Dünyan›n çeflitli yerlerindeki insanlar, ürün ve hizmetlerin baz›lar›n› sat›n
alabilecek bir gelire sahiptirler. Bu durum dünyan›n birçok bölgesinde çok
genifl tüketici gruplar› ve genifl pazarlar›n mevcut oldu¤unu göstermekte-
dir. Hükümetlerin ulusal ve uluslararas› ticarete s›cak bakmalar› sonucunda
politik engeller yavafl yavafl ortadan kalkmaktad›r. Nakliye ve lojistik gelifl-
mesi sonucu ürünlerin dünyan›n bir çok yerinde arad›¤›nda bulunabilirli¤i
söz konusudur. Tüketiciler, iletiflimin h›zla geliflmesi sonucu ürün ve hiz-
metler konusunda geçmifle göre daha fazla bilgi sahibidirler.

Tablo 3’ü, “Global Rekabet” aç›s›ndan inceledi¤imizde bir ülkenin “Rekabet
gücünü” oluflturan d›fl flartlar›n rolü ve önemi üzerinde durulmas› gerekti¤i-
ni görüyoruz. Bu flartlar› Tablo 3’de flöyle s›ralayabiliriz;

fiu halde, “Varl›klar” ve “Süreçler”, “Çekicilik” ve “D›fla Aç›lma” de¤erlerini
bir ekonomik ve sosyal model içinde baflar› ile yönetmek, rekabet gücünün
temel tafllar› olmaktad›r.

Örne¤in, yeralt› ve yerüstü zenginlikleri, nüfus, teknoloji, altyap› vb. bir ül-
kenin varl›klar›d›r. Hükümet politikalar›, e¤itim ve uluslararas›laflma gibi
faktörler ise ülkenin süreçleridir.
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Tablo 3: Uluslararas› Ticaret ve Pazarlamay› Destekleyen D›flsal fiartlar
(Makro)

Rekabet avantaj› oluflturan makro flartlar ‹hracat yetene¤ine özel etkisi

Altyap›n›n geliflmesi Verimlili¤in artmas› 

E¤itim ve yönetim sisteminin geliflmesi Daha iyi iflgücü, daha yüksek kalite

‹letiflimin ön plana ç›kar›lmas› ‹letiflim a¤›n›n yayg›nlaflmas› ile 
iflletmeler için daha çok bilgi

Bilim/Teknoloji ve araflt›rmalar Gelifltirilmifl ürünler, yeni ürünler, yeni
için özel çaba hizmetler, gelifltirilmifl üretim ve 

pazarlama süreci

‹nsan kaynaklar›n›n geliflmesi Toplam Kalite Yönetimine geçilmesi 

Kaynak: Coflkun fiaml›, “S›n›rs›z Dünya’da Global Pazarlama Stratejileri” Seminer notlar›, 1998, s.5, fiema 6.

Brezilya, Hindistan ve Rusya gibi ülkeler, varl›klar yönünden zengin olmas›-
na karfl›l›k, süreçlerde yeterli performans› gösteremediklerinden, rekabette
güçlü de¤ildirler. Di¤er yandan Singapur, Japonya ve ‹sviçre gibi ülkeler ise,
varl›klar aç›s›ndan zay›f, fakat süreçlerde, globalleflmede baflar›l› olmalar›n-
dan dolay› rekabetçidirler. Bir ülkenin uluslararas›laflma sürecindeki baflar›-
s›,”Çekicilik” ve/veya “D›fla aç›lma” yönleriyle artmaktad›r.

Uzakdo¤u’nun geliflmekte olan ülkeleri, Asya krizine kadar oluflturduklar›
cazip ortamla yabanc› yat›r›mc›y› çekmeyi baflard›lar. Güney Kore, Japonya
gibi ülkeler ise ihraç mallar›yla yabanc› pazarlara girmede baflar›l› oldular.
Sadece ABD, her iki yolu eflit biçimde kullanarak, uluslararas›laflma sürecini
tamamlam›flt›r.

‹nsan kaynaklar›n›n, “nitelik” yönünden eksik olmas›, teknoloji ve altyap›n›n
yetersizli¤i, siyasal ve ekonomik istikrar›n uzun vadeli sa¤lanamamas›; Tür-
kiye’nin çekicili¤ini, d›fla aç›lmas›n› ve global ekonomiye geçiflini zorlaflt›r-
maktad›r.

Bu nedenlerle, Türkiye için dünyada rekabetçi olma, niteli¤i yükseltilmifl
varl›klarla, “süreçlere” dayal›, çekicilik yönü gelifltirilmifl yurtiçi ekonomiyle,
“d›fla aç›lma” ortam›n› teflkil eden oluflumlara ba¤l› olmaktad›r.

Rekabeti Etkileyen Faktörler

Tüm bu aç›klamalardan görülüyor ki; ulusal ve uluslararas› arenada baflar›n›n
anahtar› rekabet gücüdür. Bu aç›dan rekabeti etkileyen faktörleri flöyle özet-
leyebiliriz:

• Verimli çal›flmak, ülkede sermaye birikimi oluflturmak, birikimleri giriflim-
lere yönlendirebilmek ülkenin ekonomik performans›n› müspet yönde et-
kilemektedir.

• Uluslararas› ekonomik faaliyetlere aç›k olma, dünya ile bütünleflmeyi, yük-
sek yaflam standard›na ulaflmay› veya bu standard›n sürdürülmesini kolay-
laflt›rmaktad›r.

• Devletin, giriflimleri d›flar›dan gelecek tehlikelere karfl› koruyacak makro-
ekonomik sosyal flartlar› sa¤lamas›, de¤iflen uluslararas› ortama uyumda
ekonomiye esneklik kazand›rmas›, rekabet ortam›n›n sa¤l›kl› ifllemesine
yard›m edecek düzenlemeleri yapmas› ile mümkündür.

• Finans piyasalar›n›n geliflmesi ve altyap› yat›r›mlar›n›n desteklenmesi, re-
kabetçili¤i perçinleyecektir.

• ‹flletmelerin verimli çal›flmas›, rekabetçi ortama ayak uyduracak de¤iflimi
gerçeklefltirebilmeleri, globalleflme sürecine kat›lmalar› ve yönetim kabili-
yetlerini gelifltirebilmeleri de rekabet gücünü art›rmaktad›r.

• Mevcut teknolojilerin gelifltirilmesine, bilgiye, araflt›rma ve gelifltirme ça-
l›flmalar›na; insan gücünün iyi yetifltirilmesine gereken önemin verilmesi;
çal›flma hayat› ve endüstri iliflkileri alan›nda iflletmelere yeterli esnekli¤in
kazand›r›lmas›; rekabeti etkileyen önemli faktörlerdendir. 

• Ekonomik büyümenin sürdürülmesinde uluslararas› pazarlarda rekabet
edebilecek ortam›n oluflturulmas›n› sa¤layacak tüm yasal, teknolojik ve eko-
nomik yap›lanmalar büyük bir rol oynamaktad›r. Bu konuda en önemli gö-
rev hükümetlerindir.
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Küçülen Dünyada KOB‹’ler Belirginlefliyor

Bugün dünyadaki tüm hükümetler, KOB‹’lerin ekonomiye, istihdama, böl-
gesel ve yerel kalk›nmaya katk›lar›n›n ve öneminin fark›na varm›fllard›r.
(DPT, Sanayi Politikalar›, 2000:90) Globalleflmeyle birlikte KOB‹’lerin bu kat-
k›lar›n›n daha büyük oranda artmas› mümkün olacakt›r. Geliflmifl ve gelifl-
mekte olan ülke firmalar›n›n, ulusal ekonomilerini güçlendirme ve büyütme
amac›yla ihracata yönelmeye çal›flt›klar› görülmektedir. (Tatl›dil, 1998: 7) Ül-
kelere göre tan›m› birbirinden farkl› olmakla birlikte, ABD ve Avrupa Birli¤i-
’nin (AB) benimsedi¤i esasa göre, bünyesinde 250 ve daha az iflçi çal›flt›ran
kurulufllar, KOB‹ olarak tan›mlanmaktad›r. KOB‹’lerin bulunduklar› ülke
ekonomileri içinde önemli yer tuttu¤u bir gerçektir. Baflta ABD, Japonya ve
Almanya olmak üzere, dünya ticaretini elinde tutan ülkelerdeki iflletmelerin
yüzde 98’i KOB‹ olarak nitelendirilmektedir. Tablo 1’de KOB‹’lerin ülke eko-
nomilerindeki yeri mukayeseli incelenebilir.

Tablo 1: Baz› Ülkelerde KOB‹’lerin Ekonomideki Yeri

Ülkeler Tüm Toplam Toplam Katma Toplam Toplam

‹flletmeler ‹stihdam Yat›r›m De¤er ‹hracat Kredilerden

‹çindeki Pay› ‹çindeki Pay› ‹çindeki Pay› ‹çindeki Pay› ‹çindeki Pay› Ald›¤› Pay

( Yüzde ) ( Yüzde ) ( Yüzde ) ( Yüzde ) ( Yüzde ) ( Yüzde )

ABD 99.7 56.6 38 43 32 42.7
Almanya 99 64 44 49 31 *
Japonya 99.4 81.4 40 52 38 50
Fransa 99 67 45 54 26 29
Hollanda 98 57 45 32 38 *
Hindistan 98.6 63 27.8 50 40 15.3
G.Kore 98.8 59 35 35 20 47
Tayland 98 64 * 47 50 *
Türkiye 99.8 76.7 26.5 38 ( 8* ) ( 4* )

*Bilgi yok ya da güvenilir de¤il.
Kaynak: D.P.T. Sanayi Politikalar› Sekizinci Befl Y›ll›k Kalk›nma Plan› Özel ‹htisas  
Komisyonu Raporu ( 2000: s.84 )
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“Kolay yönetilebilir ve denetlenebilir” olmalar› nedeniyle yayg›n kabul gö-
ren KOB‹’ler, geliflmekte olan ülkelerde ulusal ekonomi içinde çok önemli
bir paya sahiptirler. Geliflmekte olan ülkeler de KOB‹’leri ihracata yönlendi-
rerek, ülke ekonomisine sa¤lanan katk›y› art›r›lmaya çal›fl›lmaktad›r. Global-
leflme ve teknolojik de¤iflim, KOB‹’lere yabanc› pazarlara girme ve iflletme
maliyetlerini düflürme konusunda yeni f›rsatlar getirmektedir.

Türkiye’nin dinamik KOB‹’leri, uluslararas› düzeyde ülke rekabet gücünün
art›fl›na katk› sa¤layacakt›r. Türkiye’de toplam iflletmeler içinde yüzde
99’dan fazla bir ço¤unlu¤a sahip olmas›, bu giriflimlerin ülkemizin rekabet
gücünün artmas›nda büyük katk›s› olacakt›r. ‹malat sanayiinde, üretim ve is-
tihdama yapt›klar› büyük katk›lar›n› göz ard› etmemek gerekir. Ancak KO-
B‹’lerin globalleflme bask›lar›ndan oluflan bu yeni duruma uyum sa¤lamas›
için teknolojik ilerlemeye, sosyal ve çevre de¤iflimine ve örgütsel de¤iflimle-
re ihtiyaçlar› vard›r. (DPT 2000; s.15)

KOB‹’lerin Önemini Art›ran Faktörler

21. yüzy›lda KOB‹’lerin öneminin artmas›n›n nedenlerini flöyle s›ralayabili-
riz: (Gürdal – Uslu, 1995;  s.88–89)

• Tüm dünyada yaflanan de¤iflim ve geliflmeye uyum sa¤lama, kültürel çev-
relerin de¤iflimi ve rekabetin yo¤unlaflmas›, yeni flartlara uyum sa¤lamay›
zorunlu k›lmaktad›r. KOB‹’ler bu uyumu çok çabuk gerçeklefltirebilmek-
tedirler. Çünkü büyük firmaya oranla, küçük firma ya da iflletme de¤iflime
daha kolay ve çabuk geçebilmektedir. 

• Büyük flirketlerde iletiflimde çoklu bir kademe yap›s›ndan do¤an bilgi do-
lafl›m› KOB‹’lerle karfl›laflt›r›ld›¤›nda, büyük bir oranda bu kademelerden
geçerken de¤iflime ve gecikmeye u¤ramaktad›r. Bu aç›dan KOB‹’ler, do-
layl› bir zaman maliyeti ve bilgi iflleme maliyetinde avantaj sa¤lamaktad›r.
‹zlendi¤i gibi KOB‹’ler, büyük iflletmelerdeki ölçek ekonomilerin sa¤lad›-
¤› maliyet avantajlar›na da çeflitlili¤i ve sa¤l›kl› teknoloji uygulamadaki es-
nekli¤i sayesinde, farkl› boyutlarda yaklaflmaktad›rlar.

• H›zl› teknolojik geliflme, insana olan ihtiyac› azaltm›flt›r. Fazlalaflan insan
kayna¤› KOB‹’lerce kullan›lm›fl ve sorun k›smen de olsa çözümlenmifltir. 

• Pazarlama – teknoloji etkileflimiyle de¤iflen ve çeflitlenen tüketici tercih-
lerine hemen cevap verme gere¤i, KOB‹’lerin fonksiyonlar›n› art›rm›flt›r. 

• Günümüzde para, bilgiden sonra gelmektedir. Çünkü üretilecek mamul
teknolojisi ve pazarlar› konusunda elde edilecek bilgi rekabet avantaj›
oluflturabilecektir. 

• Fiyat dalgalanmalar›, ekonomik ve politik-siyasal dalgalanmalar büyük ifl-
letmeleri daha çok etkilemektedir. 

• Dolay›s›yla, KOB‹’ler bir yandan büyük iflletmelerle rekabet içinde kendi
bafllar›na nihai ürün ya da hizmet üreterek ekonomiye katk›da bulunur-
ken, di¤er yandan da büyük iflletmeleri yan sanayi biçiminde tamamlaya-
rak, onlar›n daha üretken olmalar›na ve ekonomiye katk›lar›n›n daha da
artmas›na yard›mc› olur. (Tatl›dil 1998, s.10)

Farkl› ‹steklere, H›zl› Çözüm Sunuyorlar

Yeni dünya düzeninde rekabetçi üstünlüklerin en önemli faktörlerinden bi-
risi kaynak ve yetenek teorilerine ilham kayna¤› olan, KOB‹’lerdir. KOB‹’ler;
esneklikleri, süper dinamik yap›lar›, yerel tüketim ve üretim özellikleri, glo-
bal düzenin teminat› h›rsl› ve çal›flkan giriflimci nitelikleriyle gerek kalite ve
çeflitte, gerekse fiyatta önemli bir avantaj› yakalamaktad›r. Özellikle bilgisa-
yar teknolojisindeki ak›l almaz geliflmeler, KOB‹’lere inan›lmayacak kadar
yeni rekabetçi pozisyon sunmaktad›r. Bu çerçevede dünya çevresinde mil-
yonlarca KOB‹, milyonlarca yeni ürünün üreticisi haline gelmektedir. Ulafl-
t›rma, iletiflim tafl›ma, da¤›t›m ve bilgi ifllemdeki süper geliflmelerin olufltur-
du¤u alanlar, KOB‹’lerin içinde hareket ettikleri mükemmel rekabetçi alan
haline gelmektedir. Küçülen kitlesel pazarlar, farkl› istekleri karfl›layabilme,
kaliteli mamulleri sunma ve üründeki çeflitlilikler, ister istemez KOB‹’lere
avantaj sa¤layan di¤er önemli faktörlerdir.

Ça¤›m›z›n tahlili yap›ld›¤›nda büyük iflletmeler, ölçek ekonomileriyle global
entegrasyonun standartlaflmas›nda önemli bir yerde bulunurlar. KOB‹’ler
ise esnek ekonomileriyle yerel ve bölgesel kültürleri, kaynaklar› ve yetenek-
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leri bünyesinde bar›nd›rarak globalleflmenin di¤er boyutunda afl›r› flekilde
bireyselcili¤i ortaya ç›karmaktad›r. Gerek standardize ve gerekse giriflimci
bireyselli¤inin globalleflmenin alt›nda yatan, hem birbirine karfl›t, hem de
birbirini tamamlayan iki önemli uç noktas›d›r. Esasen ça¤›m›z›n bu iki geli-
flimi yeni bir ekonomik senteze de aç›kt›r. (Erem, 1996 s.11) Globalleflme
art›k gerek büyük iflletmeler ve gerekse KOB‹’ler aç›s›ndan gelece¤i yakala-
maya çal›flan uluslararas›, rekabetçi avantaj olmufltur. Bu avantajlar, global
paradoksun merkezinde yer almakta ve gerek insanlar›, gerekse iflletmeleri
etkilemektedir. (Naisbitt, 1996; s.78)

Rekabetçi avantajlar için yetenek veya anahtar faktörler, firmadan firmaya, sek-
törden sektöre ve zaman içinde büyük ölçüde ortaya ç›kan de¤iflime ba¤l› ola-
rak aç›klanabilir. Firmalar› sürekli rekabetçi k›lacak tek bir çekirdek yetenek
mevcut de¤ildir. Ancak belli çekirdek üstünlükler, belli bir süre bu firmalara
global piyasalarda üstünlük sa¤layabilir. Rekabetçi avantajlardan günümüzde
ortaya ç›kan en önemli çekirdek avantajlardan biri de, de¤iflim flartlar›na h›zla
cevap verebilen bir organizasyon yap›s›d›r. (Çavuflgil 1996, s.1) Bu yap›, KO-
B‹’lerde flafl›lacak derecede iyi ifllemektedir.

fiekil 1:  Rekabetin Kaynaklar› ve Avantaj Çeflitleri
Kaynak: Çavuflgil, “ Global Market Oppartun›ty Assesment” 1996, s.19

Yukar›da fiekil 1’de çok çeflitlenmifl müflteri taleplerini, müflteri rekabeti ola-
rak alg›layabilen yeni çekim alanlar› olarak KOB‹’ler, potansiyel ve alternatif
rekabet avantaj›na sahiptirler. Uluslararas› ticaret teorilerinde görüldü¤ü gi-
bi, teoriler rekabet üstünlü¤üne dayand›r›lmaktad›r. Rekabetçi üstünlükler
ise ticaretin her türünde önemli avantajlar sa¤lamaktad›r. Geçmiflten bu gü-
ne kadar gelen evrimde bu avantajlar günümüzde art›k küçük ve büyüyen
iflletmelere geçmektedir. Söz konusu avantajlar, firma baz›nda, firman›n sa-
hip oldu¤u yetenekler ve kaynaklar olarak KOB‹’lerde daha belirgin olarak
ortaya ç›kmaktad›r. (Çavuflgil; 1996, s.20)

Günümüzde büyük iflletmeler, standardizasyonu, stratejik ortakl›¤›, enteg-
rasyonu ve ölçek ekonomilerini temsil ederken, küçük iflletmeler, partikü-
larizasyonu, yerelleflmeyi, esnek ekonomileri, dinamizmi temsil etmektedir.
(Kottler, 1996:33) Dünya çap›nda entegrasyon, rekabeti garanti etmek için,
global boyutu gerekli k›lar. Bu zaman al›c›d›r, çok zordur, maliyetleri art›r›r,
riski yükseltir. Di¤er taraftan ölçek ekonomilerinin avantaj›n› yakalama f›rsa-
t› verir, ifllemleri basitlefltirir, global standartlara daha rahat uyarlar. Dünya
çap›nda rekabeti garanti etmenin di¤er bir boyutu da esnek üretim sistemi-
ni uygulamaktan geçmektedir. Bu boyut; fikri mülkiyeti öne al›r, global ta-
lep yönetimini esas al›r. Müflteri sipariflleri, müflteri ihtiyaçlar›, da¤›t›m, de-
polama, ulafl›m, network a¤›, sat›fl sonras› hizmetleri ve de¤iflimi öne al›r.
Bunun için k›sa zaman, azalt›lm›fl ifllem, artan do¤ruluk bir zorunluluktur.
Bu boyutta yine üstün olarak KOB‹’ler görülmektedir. (Hadjisavva & Erem;
1996: s.1-3)

Dünya ekonomik olarak bütünleflirken, iflletmelerin en önemli dinamik bo-
yutu olan KOB‹’ler de, bir bütünün ana parçalar› olarak, küçük; etkin ve es-
nek hale gelmektedir. ‹flletmeler firma ölçe¤inde küçülürken, KOB‹’ler de
globalleflme yolu ile stratejik ittifaklar kurarak büyümektedir. ‹flletmeler ar-
t›k farkl› bir alanda, riskleri da¤›lm›fl olarak büyümekte ve dünya flirketi ol-
ma yoluna girmektedir. KOB‹’ler, ekonomik menfaat birimleri olarak büyük
iflletmelerin etki alanlar›nda veya onlara paralel olarak oluflturduklar› kendi
ekonomik etki alanlar›nda büyümektedirler. (Naisbitt; 1994, s.16-17) O hal-
de yeni rekabet, global pazarlarda yeni bir biçimde ortaya ç›kmaktad›r.
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YETENEKLER

1- Rekabetçi Pozisyon
• Üründe/tasar›mda liderlik
•Maliyet avantaj›nda liderlik
•Müflteri odaklanmas›nda liderlik
•Müflteri s›rr›/dostlu¤unda liderlik

2- Pazarlama zaman›
3- Ortaklar›n kapasitesi
4- Giriflimci ruh
5- Vizyon ve stratejik yönlenme

REKABET‹N KAYNAKLARI
AVANTAJ ÇEfi‹TLER‹

KAYNAKLAR

1- Yönetim yetene¤i
2- Faaliyetlerin mükemmelli¤i
3- Finasman
4- Acenta distribütör a¤›
5- Arge ve mühendislik
6- ‹htiyaçlara cevap veren organizasyon



Global pazarlarda rekabet, yerel birimlerin yerel kültürlere uyum sa¤lamas›n›
oturturken, merkeziyetçilikten s›yr›lmak, dünyaya yay›lan çal›flmalar› koordine
etmek, iflbirli¤ini sa¤lamak ve ölçek sinerjisinden yararlanmak için de, son de-
rece merkeziyetçi bir çekirdek yap›ya ihtiyaç duyar. (Greenbaum; 1996; s.54) 

Do¤al Olarak, “Birebir Pazarlama” Yap›yorlar

Teknoloji; kültürde, al›flkanl›klarda, iletiflimde (Bas›n ve yay›nda ) ailede, si-
yasette ve özellikle ekonomide ve pazarlamada kitleselli¤i, ölçe¤i parçala-
maktad›r. Bireyselcilik giderek öne ç›kmaktad›r. Üretim ve pazarlama büyük
ölçüde karfl›l›kl› etkileflim içinde geliflmeye paralel olarak yeniden flekillen-
mektedir. Ak›ll› iflçi, ak›ll› süreç, ak›ll› proses, yine ak›ll› müflteriye yönelik
olarak biçimlenmektedir. Bu aç›l›mda da yine KOB‹’ler bir ad›m daha öne
ç›kmaktad›r.

Globalleflmeyi çok önceden hisseden yazarlardan Levitt; insanlar›n teknolo-
jik geliflme sonucu homojen hale gelece¤ini ileri sürerken, Toffler; tam ak-
si görünüflü savunarak, heterojen hale gelece¤ini ileri sürmektedir. Levitt,
müflteriye dönük olmayan standart ürünlerin öne geçece¤ini, Toffler bunun
tam aksini ifade etmektedir. Kotler, daha temkinli olarak, o kadar çok fark-
l› de¤iflkenin oldu¤u bir dünyada orta yol izlemekte ve hâlâ ülkeden ülkeye
farkl› bir pazarlama stratejisi izlenmesi üzerinde durmaktad›r. Porter, global
ve yerel pazarlardaki geliflmeleri avantaj ve dezavantaj bölümlerine ay›rarak
bir ç›k›fl yolu aramaktad›r.

Buna karfl›l›k, Naisbitt, bu geliflmeleri global bir ikilem içinde irdeleyerek,
geliflmenin sonuçlar›n› iki kutupta toplanan yeni bir oluflum olarak alg›la-
maktad›r. ( Poulos & Erem; 1996, s.1-3) Di¤er taraftan Erem, bu iki anti te-
zin bir sentezine nas›l ulafl›labilece¤ini araflt›rmaktad›r. Teorik tabanda pa-
zarlama düflüncesi di¤er bir ifadeyle pazarlamada globalleflme, yukar›da da
de¤inildi¤i gibi iflletme baz›nda bireysel (bire bir) pazarlama ile global pazar-
lama aras›nda ve bu iki düflüncenin sentezinde yatmaktad›r, global pazarla-
ma, standardizasyonu ve homojenli¤i en üst noktada ve dünya ölçe¤inde
ele almaktad›r. Kalite ve fiyat öne ç›kmaktad›r. Bunun sonucu olarak global
iflletmeler, ana oyuncu olarak öne ç›kmaktad›r.

Kitlesel üretimin ise dünya ölçe¤ine s›çrad›¤›n›, on binlerce firman›n olufl-
turdu¤u ve iflbirli¤i içinde rekabet yapan küçük iflletmeler konsorsiyumun-
dan oluflan (Subcontracting ) yeni bir organizasyon oluflumu görülmekte-
dir. Bireysel pazarlama, iflletme baz›nda teknolojik geliflmelerin dayatt›¤› zo-
runlu bir geliflmedir. Felsefesi giderek bireyselleflen aile yap›s›ndan bafllaya-
rak, yerelleflme ve yüz binlerce küçük ekonomik ve sivil toplum örgüt-
lerinden oluflan bir dünyada çeflitlili¤in, farkl›laflman›n vazgeçilmez yükseli-
fli sonucu ne kadar farkl› birey varsa, o kadar farkl› pazar anlay›fl›n› günde-
me getirmektedir. Bunun araçlar› da mevcut araçlardan oldukça farkl›d›r.
Heterojenleflen ve bireyselleflen piyasalar; hem dinamik, hem de esnek ha-
le gelmektedir. ( Peters; 1992, s.107 ) Buna karfl›l›k global stratejiler homo-
jenli¤i, standardizasyonu da ayn› flekilde bir zorunluluk olarak ileri sürmek-
tedir.

Tablo 2: Globalleflmede Standartlaflma ve Esneklik Karfl›laflt›rmas›
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STANDARTLAfiMA

• Uyarlaman›n maliyeti yüksektir.

• Esas olarak sanayi ürünlerini hedefler.

• Farkl› ülke içi piyasalarda benzer zevkle-
rin birleflmesi (Homojenite) esast›r.

• Kentsel çevrelerin yo¤un olarak  taleple-
rini karfl›lamaya yöneliktir. 

• Esas olarak benzer ülkelere pazarlan›r.

• Global düzeyde dünya ölçe¤inde yan sa-
nayi ile bütünleflme sa¤lan›r.

• Kuvvetli ülke imaj› ve firma etkinli¤i var-
d›r.

• ‹hracat ile girildi¤i ülkelerde faaliyetlerin
merkezi olarak yönetilir.

ESNEKL‹K (YERELLEfiME)

• Teknik standartlardaki farkl›l›klar›n mali-
yeti yüksektir. 

• Esas olarak, kiflisel kullan›m ürünlerini
ve tüketicileri hedefler.

• Bireysellik içinde olabildi¤ince farkl› tarz
ve zevklere (Tüm piyasalarda ) ve çeflitli-
li¤e hitap eder. (Heterojendir)

• K›rsal, yerel çevrelerin yo¤un taleplerine
uyarlan›r.

• Esas olarak farkl› ülkelere pazarlamay›
esas al›r.

• Ba¤›ms›z ulusal yan sanayi ile birlefltirilir.

• Zay›f ülke imaj› ve etkinli¤i vard›r.

• ‹hracat ile girildi¤i ülkelerde faaliyetler
da¤›n›k olarak yönetilir.



Di¤er taraftan Toffler, modern teknolojinin topluma karfl› oldu¤unu ileri sü-
rerek, teknolojik geliflmelerin toplumlar› parçalayaca¤›n› ifade eder. Yüksek
derecedeki bilgi hacmi, toplumsal bütün içindeki yerel küçük kimlikleri or-
taya ç›karaca¤›n› ve böylece daha çok bireyselleflme, daha bencil bir toplu-
mun ortaya ç›kaca¤›na iflaret eder.

Bu geliflmelere paralel olarak kitlesel pazarlar çatlayarak çok say›da mini pa-
zarlar haline gelecektir. Ne kadar çok farkl› birey varsa, o kadar çok farkl› ta-
lebin ortaya ç›kaca¤›n› varsayar. Küçük, h›zl›, uyarlama zaman› s›f›r, ilave ma-
liyeti olmayan, bilgi ak›fl› mükemmel, her zaman bilginin haz›r oldu¤u bir
üretim alan›na dikkat çeker. Toffler, bu aç›dan KOB‹’leri yeni ça¤›n favori ifl-
letmeleri olarak görmektedir. Böylece iflletmeler, küçülecek ve yerel düzey-
de kâr merkezleri haline gelecektir. Desentrilizasyon tüm h›z›yla devam ede-
cektir. ‹flletmelerde yatay ve matriks organizasyonlar› öne ç›karmaktad›r.
Ana-yavru iflletme birli¤ini vurgularken pazar bölümlendirmelerini ortadan
kalkaca¤›na iflaret etmektedir. Böylece pazarlaman›n, rekabetin, pazar inflas›-
n›n da sonuna gelinecektir. Pazar ötesi bir toplum ortaya ç›karaca¤›na iflaret
eder. (Toffler; 1995, s. 1-5 ve s.39-45 )

Tablo 3: Global Pazarlaman›n Önündeki Befl Engel ve Befl Baflar› Faktörü

Global pazarlamadaki ayak ba¤lar› Global pazarlamadaki anahtar 
baflar› faktörleri

Yetersiz resmi araflt›rma kullan›m› Global organizasyon

Afl›r› standartlaflt›rma Esneklefltirme 

Çok zay›f izleme Çok s›k› izleme 

Dar vizyon Genifl vizyon

Esnek olmayan uygulamalar Esnek uygulamalar

Kaynak: Seen Perry (1997,s.97) ve Tamer Çavuflgil , 1996. s.7‘ den uyarlanm›flt›r.

Yukar›daki tablodan görülece¤i gibi, global pazarlamadaki ayak ba¤lar› afl›r›
standartlaflma, çok zay›f izleme, dar vizyon, kat› uygulamalar ve yetersiz res-

mî araflt›rmalard›r. Global pazarlardaki anahtar baflar› faktörleri ise flunlar-
d›r: Esneklefltirme, çal›flan› izleme, genifl vizyon, esnek uygulamalar, global
organizasyondur.

Di¤er taraftan Porter, Levitt’e daha yak›n bir çizgide, global pazarlamay› ve
onun sa¤layaca¤› yararlar› savunur. Yeni de¤iflim co¤rafi ve ulusal pazarlar›,
global boyuta ç›kard›¤›ndan, bu do¤rultuda dünya pazar›n› tek pazar olarak
alg›lar. Global faktör avantajlar›n› ölçek ekonomileri ile esnek ekonomi
avantajlar›na dayand›rarak, faktör maliyeti avantajlar› ile faktör kalite avantaj-
lar›n› öne ç›kar›r. Yani büyük iflletme-küçük iflletme iflbirli¤ine götürmekte-
dir. Böylece globalleflme ile elde edilen de¤iflim; üretimde, lojistikte, sat›n
almada, pazarlamada sinerji etkisi yapacakt›r. Sonuçta KOB‹’ler, bu geliflme-
nin motoru olacaklard›r. (Kotler; 1998 s.4)

Her yöne do¤ru hareket edebilen son derece kaygan ve belirsiz bir zemin-
de, daha do¤rusu ça¤›n kaosu içinde do¤ru yolu bulmak için önemli ipuçla-
r› elde edilmifltir. Bu geliflmelere bir katk› da Naisbitt taraf›ndan sa¤lanmak-
tad›r. Naisbitt, global çeliflkide flu noktalara dikkati çekmektedir. Teknoloji-
deki süper geliflmelere paralel olarak, dünyay› de¤iflime zorlayan dört ana
güce de¤inir. Bunlar: ( Naisbitt; 1994, s.23 ) 

- ‹letiflim

- Stratejik birleflmeler

- Global ifl a¤lar›

- Bireysel bilgisayarlard›r.

‹letiflim ve teknolojik kolayl›klar bir yandan global ekonomiyi olufltururken,
di¤er yandan da yeni ahlaki, sosyal ve moral de¤erler oluflturarak, yeni
de¤iflimlerin önünü açmaktad›r. Firmalar büyük, küçük ayakta kalabilmek
için birbirlerine opsiyon sunma, kaynak sa¤lama ve iflbirli¤i yapmalar› konu-
sunda tüketiciler taraf›ndan zorlanmaktad›r. Bu do¤rultuda KOB‹’ler son
derece önem arz etmekte olup, yenili¤in de kayna¤›d›r. H›zla geliflen global
ifl a¤lar›, internet vs. herkese bir di¤eri ile temas kurmalar›n› kolaylaflt›rmak-
tad›r. Böylece yeni yeni ifl imkanlar› ortaya ç›kmaktad›r. Bireysel bilgisayar-
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lar ise do¤rudan temas› sa¤lamakta hem h›zl›, hem de oldukça çok etkilidir.
( Poulos& Erem; 1996, s.1-3 )

Kotler, global stratejinin her ülkeye ayn› flekilde uygulanamayaca¤›n› savun-
maktad›r. Ülkelerin farkl› kültürleri, dilleri, yasal uygulamalar› bulundu¤un-
dan, tek bir stratejinin her yerde uygulanmas›n›n ayn› baflar›ya götürmeye-
ce¤ine iflaret eder. Kültür ve sosyal yap›, siyasi seviye, gelir da¤›l›m›, mevcut
yasal düzenleme ve mevzuat ile de¤er yarg›lar› gibi de¤iflkenler pazarlama
stratejisine etki eder. Ülkeler aras›nda göreceli farkl›l›klara sebep olurlar.
Kotler’e göre bir anlamda global strateji düflüncesi dahi imkans›z hale gele-
bilir. (Kotler; 2000, s.64-70)

Bugün dünyan›n hemen her yerinde, üretici firmalar›n karfl› karfl›ya kald›k-
lar› en temel sorun, müflteri sadâkatinin giderek çok ciddi bir flekilde azal-
mas›d›r. Bunun nedeni, artan rekabet sonucunda müflterilere sürekli olarak
sunulan daha ucuz fiyatl›, daha cazip alternatifler yan›nda, özellikle büyük
firmalarda müflteriyle azalan birebir iliflkilerdir. Çünkü büyük firmalar›n, bin-
lerce müflteriyle birebir fiziksel iliflki kurmas› mümkün de¤il. Sadece ürün
veya hizmet alman›n ötesinde ilgi de isteyen müflteri, tercihini tabii olarak
bu beklentisini karfl›layanlardan yana yapmaktad›r. Yeni müflteri kazanma-
n›n varolan müflterileri elde tutmaktan 6 kat daha maliyetli oldu¤unun far-
k›na varan büyük firmalar, büyük yat›r›mlar yaparak teknoloji arac›l›¤›yla da
olsa müflteriyle iliflki kurmaya çal›fl›yorlar. Don Peppers ve Martha Rogers’›n
(The One to One Manager Real World Lessons in CRM, 2000), “Birebir pa-
zarlama” ad›n› verdikleri yöntemle flirketler, yeniden müflteri sadakatini
art›rmay› sa¤layabilir ve kâr marjlar›n› tekrar yükselifle geçirebilirler. Fakat
bu önerinin altyap›s› için, binlerce dolar harcamak ve onlarca kifli istihdam
etmek gerekiyor. 

Her bir müflteriyle ilgili bilgileri bir veritaban›nda toplay›p, onlara özel
ürünleri özel yöntemlerle sunma esas›na dayanan, “Birebir pazarlama”y›
KOB‹’ler, zaten do¤al olarak yap›yorlar. Büyük firmalara nazaran daha az
ve öz müflteriye sahip olan KOB‹’ler, onlarla birebir ilgilenme ve kendile-
rine özel ürün-hizmet sunma avantaj›na sahip konumdalar. Bu bak›mdan,
düzgün çal›flt›klar›nda günümüz piyasas›n›n en kritik problemi olan,

“Müflteri sadakatsizli¤i”ni ilave bir yat›r›ma gerek olmaks›z›n giderme flan-
s›na sahipler.

KOB‹’lerin ihracattaki baflar›lar›n›n s›rr›, yabanc› müflterilerin arzu ve istek-
lerine çok iyi bir uyum gösteren ürünleri üretip sunarak, yeni rekabetin be-
lirleyicisi olmalar›nda yatar. Fiyat›n belirleyici oldu¤u geçmiflteki di¤er uygu-
lamalardan farkl› olarak, bugün müflteriler, mükemmel bir uygun ürün, yük-
sek düzeyde firma duyarl›l›¤›, önemli ölçüde servis kolayl›¤› ve sosyal so-
rumluluk aramaktad›rlar. Yeni ve büyüyen firmalar, bu ihtiyaçlar›n› karfl›la-
mada eski büyük firmalarla karfl›laflt›r›ld›¤›nda, oldukça iyi gözükmektedir-
ler. (Czinkota; Delivered to the National Economi Council The White Ho-
use 1993)

fiekil 2: De¤er Oluflturma Yoluyla Pazarlaman›n Ad›mlar›

Kaynak: Philip, Kotler, Winning Through Value-Oriented Marketing, March, 1998, s. 18
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Pazar yerinde ortaya ç›kan son 40 y›ll›k geliflmeler ve bu geliflmelere dayal›
olarak pazardaki tempo fiekil: 2’de görülmektedir

Siyasi ve ekonomik nedenler ve teknolojik geliflmeler, uluslararas› ticareti s›-
n›r tan›maz bir hale getirmifltir. Korumac›l›k tezlerinin hem müdafaas›n›,
hem de uygulanabilirli¤ini zora sokmaktad›r. Rekabet, iç ve d›fl pazarlarda
önlenemez bir flekilde artarak devam etmektedir.

Dünyadaki örnekler, baflar› flans› yüksek bölge, baflar› flans› yüksek ülke, ba-
flar› flans› yüksek sektör tezlerini çürütmüfl, baflar› flans› yüksek yönetim te-
zini ön plana ç›karm›flt›r. Rekabet edenler; bölgeler, ülkeler ve sektörler de-
¤il, yöneticilerdir. Di¤er bir ifadeyle KOB‹’lerdir. (ATAÇ, 1999. s.11 ) 

Büyüklerin Baflar›s›, KOB‹’lerle ‹flbirli¤inde Yat›yor

Büyük iflletmeler; hantal, entegre bölümlerini terk edip, çekirdek iflletmeler
fleklinde yeniden yap›lan›rken, pek çok firma, yeniden teflkilâtlanmaktad›r.
‹flletmeler, büyük olsun, küçük olsun birer kâr merkezi haline dönüflmekte-
dir. Desantralizasyon ikinci varsay›m olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. Buradan
küçük iflletmelerin küçük ve çok yönlü talepleri karfl›lamada avantaj› öne
ç›kmaktad›r.

Yatay örgütlenmeler giderek, dikey örgütlenmelerin yerini almaktad›r. Kü-
çük iflletmeler, yetenek ve kaynak ba¤lam›nda bu varsay›m›n önemli bir oto
koordine parças› haline gelmifltir. Esnek pazarlama, müflteriye en yak›n yer-
de pazar›n bizzat içinde olmay› arzu eder ve arar. Tek, dar ve seçilmifl müfl-
teriye yönelik hizmet verir. Kendisi özeldir, müflteriye özeldir. Müflterinin
ihtiyaçlar›na tam uyan bir pazarlamad›r.

Kotler, global pazarlardaki stratejik dönüflümü dört ana kategoride topla-
maktad›r. (Kotler, 1997. s .14)

• Kitle pazarlamas› (Geleneksel örnek), 

• Hedef Pazarlama (Süreç örne¤i), 

• Pazar›n bölümlendirilmesi,

• Ürünün çeflitlendirilmesi,

• Marka ve imaj›n yerlefltirilmesi,

• Hücre pazarlamas›,

• Müflteriye yönelik pazarlama (Yeni örnek),

• Anahtar müflteri pazarlamas›,

• Veri taban›na dayal› müflteri pazarlamas›,

• Elektronik ortamda pazarlama (Gelecekteki örnek).

Kitle pazarlamas› stratejisi dar alanda hâlâ önemli olsa da, giderek kendi
içinde sorunlar› artmaktad›r. KOB‹’ler (Yeni örnek olan ) müflteriye yönelik
pazarlamada ciddi ve vazgeçilemez bir oyuncu haline dönüflmektedir. 

Ekonomik büyüme ve pazar teorisinin alt›ndaki gerçekler, serbest ticaret
ve onun belirleyici flampiyonu olan müflterilerdir. Müflterilerin memnuni-
yeti ise global ekonomide KOB‹’lere dayanmaktad›r. (Hugh & Yaprak
2001, s.99)

DDeennggeeyyee  ggeettiirriiccii  vvee  ddeennggee  ddüüzzeennlleeyyiiccii  ggüüççlleerr

fifieekkiill::  33  Pazarlaman›n Geliflim Safhalar›

Kaynak: (Hugh M. Cannon ve Atilla Yaprak, Marketing and Economic 

Devolepment: Impl›cat›ons For Emerg›ng Econom›es, 2001 s.99 )
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Üretin ça¤›

Sat›flç›l›¤›

Pazarlama ça¤›

Pazarlar› kontrol ça¤›

Dengeleyici Güçler Denge Bozucu Güçler

Temel ihtiyaçlar›n

Kalite çeflit ve uygunlu¤un
yay›lmas›

Özel müflteri ihtiyaçlar›n›
karfl›laman›n yay›lmas›

Ürün farkl›laflt›rmas›
karfl›lanmas› yoluyla kalite,
çeflit ve uygunluk

Pazar bölümlenmesi temeline
ba¤l› müflteriyle oriente olma

Müflteri ihtiyaçlar›na yönelik
servis hizmetleri iliflkileri



Pazar ve kontrol ça¤›nda kalite, iletiflim, kültür, innovasyon, müflteri, dina-
mik yönetim ve zaman›nda de¤iflim önde gelen avantajlar olarak s›ralan-
maktad›r. Ça¤›m›zda müflteri de özel hale gelmifltir. Bu özel müflterilere yö-
nelik talepleri büyük iflletmelerin tek bafl›na yapmalar› ve varl›klar›n› sürdür-
meleri mümkün görülmemektedir. Büyük iflletmelerin hayatlar›n› sürdüre-
bilmeleri KOB‹’lerle iflbirli¤inden geçmektedir. (I.T.C, 2000, s.17-19)

Global ticaret, firma ölçeklerini baz ald›¤›m›zda, büyük ve küçük iflletmele-
re de¤iflik avantaj ve dezavantajlar sunmaktad›r. Firma ölçeklerine göre ye-
ni dönemdeki baflar› faktörleri ve engelleri Tablo 4’de bulmak mümkün.

Tablo 4: Global Ticarette Rekabet Engelleri ve Baflar› Faktörleri

ULUSLARARASI REKABET ANAHTAR BAfiARI 

T‹CARETTE ANA ENGELLER‹ FAKTÖRLER‹

OYUNCULAR

KÜÇÜK VE ORTA BOY • Kaynak s›n›rlamalar›, • ‹hracat› hedef alma ve

‹HRACATÇILAR • Yetersiz finansman, odaklanma,

• Genellikle s›n›rl› ve • D›fl yard›mlar› etkili 

tek ihracat, kullanma,

• ‹ç piyasa maliyet yap›s›n›n • Küçük ama deneyimli 

yüksekli¤i, ekip oluflturma,

(Maliyet dezavantaj›) • Etkin ortakl›k

ÇOK ULUSLU • ‹ç ve d›fl piyasalar için • Piyasalar ars›nda 

fi‹RKETLER kaynak tahsisi, faaliyetlerin

• Piyasalar aras›nda rasyonelleflmesi,

koordinasyon, • Standartlara ulaflma, 

• Ev sahibi ülke ile   • Melez verimlilik

fikir ayr›l›¤›,

Kaynak: Tamer Çavuflgil, (1996. s.17) Global Market Opportunity Assesment 19.November

Bölüm 3

Hedef: 
400 Milyar Dolar 

‹hracat
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A. Hedef: 400 Milyar Dolar ‹hracat

Türk giriflimcilik tarihi konusundaki araflt›rmalar›yla dikkat çeken Prof. Ta-
mer Müftüo¤lu’nun kaydetti¤ine göre, Alman iktisatç›s› Wilhelm Sombart,
toplumlar›, “Savaflç›” ve “Tacir” olmak üzere iki kategoriye ay›r›yor. Türk in-
san›n›n birinci gruba dahil oldu¤unu belirten Müftüo¤lu, buna gerekçe ola-
rak da, ülkemizde varl›¤›n› birkaç nesilden beri devam ettirerek, 100-200 ya-
fl›n› aflm›fl iflletme say›s›n›n azl›¤›n› gösteriyor. Gerçekten de 1800 ile 1900
y›llar› aras›nda kurulmufl ve 100. kurulufl y›ldönümünü kutlayan flirket say›-
s›, bir elin parmaklar›n› geçmiyor. Çünkü Osmanl› döneminde Türkler, tica-
reti pek tercih etmiyorlard›. Tarihçilere göre, Osmanl› toplumunda Türkler,
üç ana sosyal s›n›ftan olufluyordu. Bunlar;

1- ‹lmiye (Bilim) 

2- Seyfiye (Askerlik)

3- ‹dariye (Memuriyet)

Türkler genellikle askerlik ve memuriyet hizmetlerini tercih ederken, tica-
reti gayri müslimler yürütüyordu. Sanayi devriminden sonra bütün dünyada
bir üretim seferberli¤i yaflan›rken ‹mparatorluk Co¤rafyas›nda sanayi ürün-
lerinde ithalata dayal› bir ekonomi vard›. Öyle ki, toplu i¤ne dahi ithal edili-
yordu. Bu ithalatlar› ve yurtiçindeki sat›fllar› da do¤al olarak gayri müslimler
yap›yordu. Hal böyle olunca Türkler, sanayi ça¤›na, sanayi ve ticaret tecrü-
besi olmadan girmek durumunda kald›. 

Uluslararas› güç mücadelesinin askeri cephelerden fabrikalara kayd›¤›n›n
farkedilmesi üzerine, Sanayiyi Teflvik Kanunu ve ‹ktisat Kongreleriyle Türk-
ler de sanayi ve ticari deneyim kazanmaya cesaretlendirildi ve yönlendirildi.
Bu giriflimler sayesinde ekonomi ve sanayide millileflme konusunda önem-
li aflamalar kaydedildi, büyük tesisler kuruldu. Bütün bunlardan amaç, Türk
halk›n›n ihtiyaç duydu¤u ürünleri Türkiye’de üretmekti. 
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Üretimi Ö¤rendik

Sadece üretimin düflünüldü¤ü, üretilecek ürünün kime, nas›l sat›laca¤›n›n
hiç hesaba kat›lmad›¤› bu anlay›fl, zamanla Türk sanayicisinin karakteristik
bir özelli¤i olmaya bafllad›. 

Türk firmalar›n›n üretim odakl› oldu¤unu, Sönmez Holding Yönetim Kuru-
lu Baflkan› Celal Sönmez kendi deneyimleriyle anlat›yor. Türkiye’de üreti-
min k›s›tl› oldu¤u dönemlerde üretti¤i her fleyi satt›¤› için pazarlamada bir
deha oldu¤u vehmine kap›lan babas› rahmetli Ali Osman Sönmez, o¤lu Ce-
lal Sönmez’in pazarlamaya yönelik çal›flmalar yap›lmas›n› gündeme getirdi-
¤inde, “Üretti¤ini satabiliyorsan problem yok demektir” diyormufl. Bu anla-
y›fl nedeniyle Bursa d›fl›na ç›kamad›klar›n› belirten Celal Sönmez, babas›n›n
ölümünden sonra holding tarihinde ilk defa bir pazarlama bölümü kurarak
d›fla aç›lmaya karar verdiklerini söyledi.

Müflterisi belirlenmeden yap›lan yat›r›mlar öylesine ço¤ald› ki gelinen nok-
tada Türkiye’de bir arz fazlal›¤› problemi ortaya ç›kt›. En basit üründen, en
karmafl›k elektronik eflyaya kadar, hiçbir üreticinin kap›s›nda art›k öyle eski-
si gibi mal bekleyen müflteri kuyruklar› yok. Hem de tam kapasite çal›fl›lma-
mas›na ve üretim süreçlerinde verimlilik düzeyinin dünya standartlar›n›n al-
t›nda olmas›na ra¤men üretimde problem yok. Tablo 1’de görülece¤i gibi
Türkiye’deki sektörel verimlilik göstergeleri olmas› gereken seviyelerde de-
¤il.

Tabloya göre sadece elektronik sektöründeki verimlilik, dünya ortalamas›-
n›n üstünde bulunuyor. Türkiye genelinde verimlili¤i yüksek di¤er sektör-
ler ise dünya ortalamas›n›n alt›nda seyrediyor. Osman Ulagay’›n kaydetti¤i-
ne göre, Türkiye verimlilik rakamlar›nda di¤er OECD ülkelerinin hayli geri-
sinde yer al›yor. Ulagay’›n verdi¤i bilgiye göre çal›fl›lan saat bafl›na GSY‹H;
Türkiye’de 10 dolar seviyesindeyken, ABD Almanya, Fransa, Hollanda ve ‹r-
landa gibi ülkelerde 40 dolar dolay›nda. (24 fiubat 2003, Milliyet Gazetesi)
Bu da bize, Türkiye’nin yeni bir yat›r›ma gerek olmaks›z›n mevcut üretim bi-
rimlerini tam kapasite ve verimli çal›flt›rmas› halinde üretiminin, dolay›s›yla
ihracat›n›n ne kadar artabilece¤ini gösteriyor.

Tablo 1: Türk ‹fl Dünyas› hangi sektörlerde dünya verimlilik düzeyini 
yakal›yor?

Sektör Ölçüm Kriteri Dünya Türkiye’de durum 
Standard› nas›l?

Beyaz Eflya Kay›ps›z üretim (%) 85-98 90-95

Beyaz Et Kompleks – Adet/Hafta 1,5 Milyon 135-150 bin

Bira Y›l-Adam/Litre 2.600-4.000 3.000-3.350

Boya Adam-Çizgi/Kg 400-500 130

Dokuma Pantolon Adam-Gün/Adet 35 25

Elektronik Ciro/Adam-Dolar (*) 100 bin 210 bin

Ticari Araç Adam-Saat/Araç 34 50

Konfeksiyon Personelin ‹fl Zaman› (%) 80 35-90

Organize Perakende Sepet Ortalamas›, Dolar (**) 25,6 5-10

Örme Tiflört Adam-Gün/Adet 50 40

Pencere Adam-Saat/Pencere 4 (***) 3,25

Not: (*) Avrupa ortalamas›d›r, (**) Amerika’ya ait veridir, (***) tahmini veridir.
Kaynak: Capital Dergisi, Aral›k 2002

‹hracatta Kapasitenin Yüzde 10’u Kullan›l›yor

Genel olarak ve bilindi¤i üzere ihracat, dünya ölçe¤inde büyük ölçüde
çok uluslu ve büyük ölçekli firmalar›n öncülü¤ünde yap›lmaktad›r. Ancak
1980 y›l›ndan bafllayarak bu geliflmeye paralel di¤er bir geliflme de, yeni
ve h›zl› büyüyen KOB‹’lerdeki dinamizmdir. KOB‹’lerin ihracattaki baflar›-
lar›n›n yükselen sebebi, çok çeflitlenen yabanc› müflterilerin talep ve is-
teklerine h›zl› ve uygun bir uyum göstererek, yeni rekabette belirleyici ol-
malar›nda yatar. Maliyetin belirleyici oldu¤u (Uygun fiyat) geçmiflteki tica-
ri uygulamadan farkl› olarak, bugün müflteriler, mükemmel ve uygun bir
ürün, yüksek düzeyde firma duyarl›l›¤›, önemli ölçüde servis kolayl›¤›,
sosyal sorumluluk, çevre ve sa¤l›k aç›s›ndan uygunlu¤u ve kaliteyi ara-
maktad›r. Yeni ve büyüyen firmalar›n bu ihtiyaçlar›n› karfl›lamada eski bü-
yük firmalara oranla oldukça iyi ve esnek olduklar› görülmektedir. Bu po-
zisyon KOB‹’lere rekabetçi bir avantaj sa¤layabilmektedir. Uygun ürün ko-
nusu ele al›nd›¤›nda ise yine günümüzün hücre pazarlamas›nda, kitle üre-
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timinden çok uzmanlaflman›n ödüllendirildi¤i siparifl faaliyetleri hayati bir
rol oynamaktad›r.

Yukar›da s›ralanan kriterler nedeniyle KOB‹’ler, ihracatta her geçen gün da-
ha da avantajl› bir konuma yükseliyor. Ancak Türk KOB‹’lerinin bu avantaj-
lar›n› ihracata yans›tt›klar›n› söylemek zor. Tablo 2’de de görülece¤i gibi,
Türkiye’deki tüm iflletmeler içinde KOB‹’lerin pay› yüzde 99.8 olmas›na ra¤-
men, toplam ihracattaki oranlar› sadece yüzde 8 seviyelerinde. Oysa KOB‹
iflletme oran› bak›m›ndan benzer büyüklü¤e sahip olan Hindistan’da KO-
B‹’lerin ihracattaki pay› yüzde 40, Tayland’da ise yüzde 50’ye kadar ç›k›yor. 

Tablo 2: Baz› Ülkelerde KOB‹’lerin ‹hracattaki Yeri

Ülkeler Tüm ‹flletmeler ‹çindeki Pay› Toplam ‹hracat ‹çindeki Pay›
(Yüzde) (Yüzde)

Hindistan 98.6 40

Tayland 98 50

Türkiye 99.8 ( 8* )

*Bilgi yok ya da güvenilir de¤il

Kaynak : D.P.T. Sanayi Politikalar› Sekizinci Befl Y›ll›k Kalk›nma Plan› Özel ‹htisas  

Komisyonu Raporu ( 2000: s.84 )

Tablo 2’den de anlafl›laca¤› üzere, Türk KOB‹’leri, pazarlamada yeterince et-
kin olamad›klar› için, ihracatta istenilen hedefi gerçeklefltiremiyorlar. Top-
lam ihracat› 2 milyar dolara yaklaflan Zorlu Holding’in Yönetim Kurulu Bafl-
kan› Ahmet Nazif Zorlu, “Güney Kore’nin nüfusu 35 milyon, bizimki 70 mil-
yon. Güney Kore’nin 2002 ihracat› 150 milyar dolar, biz 70 milyonla neden
300 milyar dolar ihracat yapmayal›m? fiimdi demek oluyor ki, biz daha yüz-
de 10 kapasitemizle ihracat yap›yoruz” aç›klamas›n› yaparak ayn› konuya
dikkat çekiyor. Devlet Bakan› Kürflad Tüzmen’in 2023 için ihracat hedefi ise
500 milyar dolar. Zorlu ve Tüzmen’in öngörülerinin ortalamas›n› ald›¤›m›z-
da, ihracat hedefinin 400 milyar Dolar olmas› gerekiyor. Biri ticaretin için-

den, di¤eri ise icran›n içinden gelen bu iki ismin öngörülerini dikkate al-
makta fayda var. 

Türkiye’de flu anda büyük iflletmeler, güçlü altyap›lar› ve uzman personelle-
ri sayesinde pazarlama ve ihracat bak›m›ndan yapmalar› gerekenlerin üst s›-
n›rlar›n› zorluyor. Bu bak›mdan flayet 400 milyar dolarl›k ihracat hedefi ger-
çeklefltirilecekse, bu ancak KOB‹’lerin ihracattaki potansiyellerinin ortaya
ç›kar›lmas›yla mümkün olabilir. Çünkü büyük iflletmeler, zaten dünya stan-
dartlar›nda yap›lmas› gerekenleri yap›yorlar. Bilindi¤i gibi Zorlu Grubu, son
y›llardaki ataklar›yla sürekli Türkiye ihracat rekortmeni ünvan›n› al›yor. Gru-
bun kurucular›ndan Zeki Zorlu, bunun s›rr›n› flu flekilde aç›kl›yor, “Biz bü-
tün fabrikalar›m›zdaki üretimin en az›ndan yar›s›n› ihraç edecek flekilde ya-
p›lan›yoruz”. O halde ayn› anlay›fl› bütün KOB‹’ler için de mümkün k›lacak
çal›flmalar› yapmak gerekiyor.

Türkiye ‹hracatç›lar Meclisi (T‹M) Baflkan› O¤uz Sat›c› da, Türkiye’nin ihra-
catta gerçek potansiyelini gerçeklefltiremedi¤ini düflünenlerden. Ekonomide
ulusal kurtuluflun ihracat art›fl›na ba¤l› oldu¤una dikkat çeken O¤uz Sat›c›;
“Geliflmifl ülkelerde ihracat, Gayri Safi Milli Has›la’n›n (GSMH) yüzde 50’si-
dir. Kritik nokta budur. Bizim ülkemizde ise maalesef GSMH’n›n yüzde 15’ini
teflkil ediyor. Biz, GSMH’›z›n yüzde 50’sini ihracata dönük üretim ve sat›fllar-
dan karfl›lad›¤›m›z zaman, ülkemizde yoksullu¤un, fakirli¤in ve krizlerin ad›
bile olmaz, coflarak büyümeye devam eder her fley” diyor. Bu durumu yap›-
lan araflt›rmalarla da tespit etmek mümkün. A.B.D.’de yap›lan bir ihracat
araflt›rmas›nda her 1 milyar Dolarl›k ihracat›n 40 bin yeni ifl imkan› olufltur-
du¤u, gayri safi yurt içi has›lay› 2 milyar Dolar, kamu gelirlerini de 400 mil-
yon Dolar artt›rd›¤› görülmüfltür. Bunun tersi durumda ayn› flekilde azalma-
lara neden oldu¤u ifade edilmektedir. (Gnepa, 2001 s. 50-51 ) Bundan dola-
y› tüm geliflmifl ülkelerde dolayl› veya dolays›z olarak ihracat faaliyetleri des-
teklemektedir. ‹ngiltere, bu konuda en üst düzeyde teflvikle ilk s›ralarda bu-
lunmaktad›r. (Reklam, teknik destek, fuar-sergi, ticari misyon) Keza ‹ngiliz
diplomatlar›n›n yurtd›fl›ndaki faaliyetlerinin büyük bir k›sm›n› ‹ngiliz ihraca-
t›n› desteklemek oluflturmaktad›r. Fransa ise gerek devlet müdahalesi, ge-
rekse di¤er teflviklerle, A.B.D. ihracat teflviklerine oranla devlet deste¤i sekiz
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kat fazlad›r. Keza Kanada, Japonya ve Almanya da ihracat teflvikleri,
A.B.D.’deki teflviklere oranla daha fazlad›r. (Gnepa, 2001 s. 51-52)

Tablo 3: ‹hracat›n Faydalar›

Mesaj Makro Ekonomik Aç›dan Mikro Ekonomik Aç›dan

Olumlu Durum • ‹stihdam› Oluflturur, • Ölçek ekonomik avantaj› sa¤lar, 
(‹hracat›n Yarar›) • Ulusal Ticaret Fazlas› verir, • Rekabeti artt›r›r,

• Ulusal Rekabet Avantaj›, sa¤lar, • Kar sa¤lar,
• Ülke imaj›n› yükseltir • Yaflam› sürdürmeyi sa¤lar,

• Vergi yükünü azalt›r,

* Olumsuz Durum • ‹fl kayb› oluflturur, • Maliyetler artar (Dezavantaj) 
(‹hracats›zl›¤›n • Ticaret aç›¤›na neden olur, • Rekabet azal›r,
maliyeti) • Rekabet gücü kaybolur • Karl›l›k azal›r,

• Hayatta kalma zorlafl›r,
• Vergi avantas› ortadan kalkar 

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

Yeni Yat›r›mlar Pazarlamaya

Vedat Ayd›n, Türkiye’nin en büyük tekstil ihracatç›s› Zorlu Holding’in Tekstil
Koordinatörlü¤ünü yürütüyor. Sektörün son 20-25 y›l›n› bizzat yaflayarak göz-
lemleyen Vedat Ayd›n, yeni yat›r›mlar›n pazarlamaya yap›lmas› gerekti¤ine dik-
kat çekiyor. Ayd›n, gerekçesini flöyle aç›kl›yor, “Tekstil sektöründe büyük para-
lar harcanarak makineler getirildi. Bu makinelerin çal›flmas› laz›m. Hepsinin ça-
l›flmad›¤›n› da üzülerek belirtmek istiyorum. 1980’lerde malum ihracat ata¤› ile,
“Hadi beyler ihracat yap›yoruz” dendi. Pald›r küldür ç›kt›k piyasalara. Ucuz ifl-
gücümüz vard›, ürünlerimizin maliyeti düflüktü. Kolay satt›k demeyece¤im, an-
cak güzel satt›k, k›sa zamanda ihracat›m›z 2 milyar dolarlardan 10 milyar dolar-
lara ç›kt›. Çok flükür flu anda 50 milyar dolarlara ç›kt›. Yerimiz bu mu? Hay›r.
Ucuz iflgücü bir yere kadar bizi idare etti. Gelinen noktada daha ucuzlar› ç›kt›.
Daha da ç›kmaya devam ediyor. Ucuz ucuz geliyorlar. Yani ucuz ifl gücüyle ifli
idare edemeyece¤imiz ayan beyan ortada. Türk tekstilinin teknolojik altyap›s›-
n›n dünyada bir efli ve benzeri yok. Pakistanl›lar, Çinliler geliyorlar, ama Türki-

ye’deki altyap› sahiden çok sa¤lam. Dolay›s›yla buradan bir maliyet avantaj› sa¤-
lad›k. Fakat bu da yetmiyor. ‹hracata ç›kt›¤›n›z zaman, birisi benzer mal› sizden
daha ucuz, birisi sizden daha iyi yap›yor. O da yetmiyor. Ne yapaca¤›z peki? 

Yurtd›fl›nda da, öncelikle lisans›, patenti olan ürünleri tercih etmemiz la-
z›m. Veya biz kendi koleksiyonumuzu yapmam›z gerekiyor. Çünkü dese-
nini, koleksiyonunu yapanlar, bizi fasoncu olarak kullan›yor. Koleksiyonu-
muzu yapmaya bafllad›k, bu da yetmiyor. Bu sefer da¤›t›m kanallar›na ha-
kimiyet ç›kt› karfl›m›za. Da¤›t›m kanallar›na nas›l hakim olursunuz? Dünya-
n›n önde gelen perakendecilerine mal satarsan›z bu mümkün olur. Onla-
ra mal satmak için de, orada flirket oluflturursunuz, orada koleksiyon ya-
pars›n›z. Koleksiyonu yapt›¤›n›z ülkenin zevkine uygun yapacaks›n›z ve
teflhir edeceksiniz. fiimdi bizler bu noktaday›z. Da¤›t›m kanallar›na hakim
olmaya çal›fl›yoruz, o ülkeye özgün koleksiyon yapma aflamas›nday›z. 

Buna da çevre ülkelerden bafllamal›y›z. Yeterli da¤›t›m kanallar›n›n oluflma-
d›¤› çevremizde iyi ülkeler var. 400 milyon nüfusu bar›nd›ran ülke grubu
bunlar. Rusya, Ukrayna, Bulgaristan, Romanya, Yunanistan’› da say›yorum.
Suriye, ‹ran, Irak ve Suudi Arabistan ve di¤erlerine de... Bu pazarda kararlar
oluflmufl de¤il. Bu pazarlarda tekstilin pazarlama flekilleri hâlâ babadan de-
den kalma eski yöntemlerle yürütülüyor. Siz onlar›n karfl›s›na güzel bir yön-
temle gitti¤iniz, güzel bir marka, güzel bir koleksiyonla gitti¤iniz taktirde,
bunlar› alabilecekleri da¤›t›m kanallar›n› oluflturdu¤unuz taktirde, da¤›t›m
kanallar›na hakim olursunuz. Bütün bunlar, Avrupa’da ve ABD’de olmaya-
caks›n›z demek de¤ildir. Zamanla oralardaki da¤›t›m kanal›na hakim kifli ve
kurumlarla joint-venture (Ortakl›k) yapmak suretiyle bunlar da mümkün-
dür. Bugün art›k Türkiye’de yat›r›m yapmak; ürün gelifltirmek, ürünü daha
iyi duruma getirmek için do¤rudur. Esas yat›r›m pazarlamaya yap›lmak zo-
rundad›r. Keflke harcanan milyarlarca dolarlar›n yüzde 20’si, yüzde 10’u bu
yolda harcanm›fl olsayd›. Her an, -Yahu senden yüzde 10 daha ucuz Pakis-
tanl›, Çinli var- gibi bir tehdide fazla ald›r›fl etmeyen bir konuma gelirdik. Ay-
n› süreci 1970’lerden sonra Japonya baflar›yla gerçeklefltirdi.”

O halde pazarlamada hangi stratejileri uygulamal› ki, KOB‹’ler ihracatta etk-
ili hale gelsin? ‹lerleyen sayfalarda bu soruya cevap bulmaya çal›flaca¤›z.
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B. Hedefe Ulaflt›racak Hiper Rekabet Stratejileri

KOB‹’leri önümüzdeki, “Hiper Rekabet” döneminde etkinlefltirecek strate-
jileri s›ra ile flöyle s›ralayabiliriz;

1- Özgün Tasar›mla Farkl›laflma

Seth Godin; son kitab› Mor ‹nek (The Purple Cow) ile best-seller listelerin-
deki yerini korumay› baflard›. S›rad›fl› rekabet fikirlerine sahip olan yazar, ge-
çen y›l›n son çeyre¤inde Türkiye’ye de gelerek, Türk ifldünyas›na konuyla il-
gili verdi¤i konferansta, böyle bir kitap yazmas›n›n hikayesini flöyle aç›kl›yor;
“Bir gün otoyolda araba sürüyorum… Sa¤›mda ve solumda engin, huzurlu
ve yeflil çay›rlarda otlayan güzel inekleri görünce kendimden geçtim. Ama
15-20 kilometre sonra hepsi birbirine benzemeye bafllad›. Bunlar›n baz›lar›
mükemmel inekler, çekici inekler, harika iliflkileri olan inekler olabilirler.
‹nekler ne kadar güzel olurlarsa olsunlar, bir müddet sonra s›k›c› hale geli-
yorlar. Ama o çay›rlarda karfl›m›za bir Mor ‹nek ç›ksa ne kadar hofl, ne kadar
farkl› ve çarp›c› olurdu diye düflündüm.” Yazar›n anlatt›klar›n›n özeti de flöy-
le, “Tüm ürün ve hizmetlerin birbirine benzedi¤i bir dünyada, fiyat ve kâr
bask›s›n› aflman›n tek yolu var: farkl›, çarp›c› ve s›rad›fl› olmak.”

Ulusal ve uluslararas› bütün piyasalarda birbirinin benzeri görünüm ve
fonksiyondaki binlerce ürün aras›ndan müflterinin tercihi olabilmek için,
“Mor inek”, yani farkl› olmak gerekmektedir. Yazd›¤›, “Mor ‹ne¤in Ak›ll›-
s›” kitab› ve düzenledi¤i, “Mor ‹nek Konferans›” ile farkl›laflmay› Türkiye
gündemine tafl›yan Prof. Arman K›r›m’a göre iflin özü, yap›lan ifle odaklan-
mak ve detay› yakalamak. Konuyla ilgili olarak Aksiyon dergisinden (Sa-
y›:483, 2004) Cemal A. Kalyoncu’nun sorular›n› cevaplayan Prof. K›r›m,
“Rekabetin en önemli unsurlar›ndan biri farkl›laflma, bugünkü kadar hiç
önemli olmam›flt›. Çünkü Türkiye 1980’li y›llar›n ikinci yar›s› ile 1990’l› y›l-
lar boyunca piyasaya mal yetifltirme derdinde idi. Oysa dünyada üretim
meselesi çoktan hallolmufltu. Tüketici bulmakta zorluk çekiyordu adam-
lar. Tüketicinin dikkatini çekmek için farkl›l›k konusunda kafa patlatmaya
bafllam›fllar. Biz 4-5 senedir yeni yeni bunun ihtiyac›n› hissetmeye baflla-
d›k” diyor. 

Yüksek Katma De¤er ‹çin Tasar›m fiart

Tasar›m, her sektörde uygulanabilecek bir rekabet avantaj›d›r. Çünkü tasa-
r›m, ürün ve hizmeti farkl›laflt›rarak, tüketicinin dikkatini çekmesi yan›nda,
katma de¤er de kazand›rmaktad›r. Endüstriyel tasar›m›n esas olarak bir kat-
ma de¤er oluflturma süreci oldu¤una dikkat çeken ‹stanbul Teknik Üniver-
sitesi Endüstriyel Tasar›m Bölümü’nden Doç. Dr. Alpay Er, www.insankay-
naklari.com’daki de¤erlendirmesine flöyle devam ediyor; “Küreselleflme,
üretici firmalar›n say›s›n›n art›fl›, ürün cins ve özelliklerinin çeflitlili¤i, tüketi-
cilerin giderek farkl›laflan ihtiyaçlar› ve artan beklentileri; firmalar›n rekabet
gücünde tasar›m›n önemini artt›rm›flt›r. Tasar›m; fiyat ve kalite gibi unsurla-
r›n giderek standartlaflarak önemlerini kaybetmeleriyle beraber, ürünleri tü-
ketici/kullan›c› gözünde farkl›laflt›ran güçlü bir rekabet unsuru olarak öne
ç›kmaktad›r. Ayr›ca tasar›m; ürün maliyeti, sat›fl de¤eri ve ürün hayat dön-
güsü maliyetlerini belirleyici yönü ile ayn› zamanda maliyete dayal› rekabet
unsurlar› üzerinde de etkilidir. Tasar›m aflamas›nda verilen kararlar, ürünün
piyasadaki sat›fl fiyat›n› etkiledi¤i gibi, sat›fl sonras›nda kullan›m sürecinde
ortaya ç›kabilecek (Tamir, bak›m masraflar›, vb.) maliyetleri de etkiler. Bu
nedenle tasar›m›n firma rekabet stratejilerine dahil edilmesi, gerekli yat›r›m
ve kaynaklar›n sa¤lanarak her düzeyde etkin bir flekilde yönetimi; firmalar›n
pazarda rekabet avantaj› oluflturmalar› aç›s›ndan hayati bir önem tafl›makta-
d›r.” Dolay›s›yla, özgün tasar›m sayesinde flimdilerde ihracatta en çok flika-
yetçi oldu¤umuz fiyat rekabetinden de kurtulabiliriz. 

Ayn› zamanda Endüstriyel Tasar›mc›lar Meslek Kuruluflu Derne¤i ‹stanbul
fiube Baflkan› olan Doç. Dr. Alpay Er, ayn› sitedeki de¤erlendirmesinin,
“Türkiye ve Endüstriyel Tasar›m” bafll›¤› alt›nda da flu özet bilgileri veriyor;
“Ülkemizde endüstriyel tasar›m, görece yeni bir disiplindir. Her ne kadar
modern sanayileflme hareketi 1960’lardan itibaren yo¤unlaflsa ve endüstri-
yel tasar›m alan›nda mesleki e¤itim 1970’li y›llar›n ilk yar›s›nda bafllat›lsa da,
son 15 y›la, yani 1980’lerin sonuna dek endüstriyel tasar›m›n Türkiye’deki
varl›¤› tart›fl›l›r bir konumdayd›. Bunun temel sebebi, Türkiye’nin endüstri-
yel tasar›m gibi yenilikçi bir etkinli¤e ihtiyaç duyacak rekabetçi piyasa flart-
lar›n› sa¤layamam›fl olmas›yd›. Rekabetçi piyasa flartlar›, endüstriyel tasar›m
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için bir varolufl sebebi oldu¤u gibi, tasar›m ile endüstriyi bir araya getiren as-
li ö¤edir. 1980’lerin sonundan itibaren yaflanan; piyasalar›n liberalizasyonu,
gümrük birli¤i ve ihracat›n art›fl› gibi bir dizi geliflme, bugün ülkemiz en-
düstrisini geçmifle göre çok daha rekabetçi olmaya zorlamaktad›r. 

Son 5-6 y›ll›k süreçte birçok sektörde, endüstriyel tasar›m›n rekabetçi öne-
mi giderek daha fazla kavran›lmaya bafllam›flt›r. Tasar›m›n firma stratejileri
çerçevesinde etkin yönetimi gibi sorunlar›n gündeme gelmeye bafllamas›,
tasar›m›n Türk firmalar› taraf›ndan da giderek standart bir endüstriyel et-
kinlik olarak ele al›nd›¤›n›n göstergesidir.” 21. yüzy›lda iflletmelerin rakip-
lerini yakalamas› ve geçmesi gereklidir ama bu ayn› fleyleri yapanlar› ken-
dili¤inden sektöründe bir lider haline getirecek de¤ildir. ‹flletmenin ne ka-
dar önemli hedefi olursa olsun; odaklanmas›, iyileflmesi ve h›zlanmas› ye-
terli de¤ildir. ‹flletmeler, ayn› zamanda kendini tamamen farkl› bir flekilde
yeniden tan›mlamas›, temel stratejilerini yeniden oluflturmas› ve sektörü-
nü yeniden keflfetmesi gerekmektedir. Bunun gerekleri Tablo 4’de görül-
mektedir.

Tablo 4: ‹flletmelerde Rekabet Gücünün Gerekleri

Kaynak : Hamel, Prahalad ( 1994 ; 26)

‹ngiltere Tasar›mla Baflard›, Çin 360 Tasar›m Okulu Açt›

‹ngiltere’nin KOB‹’lerle tasar›mc›lar› buluflturan programlar gelifltirerek,
önemli kazan›mlar elde etti¤ini, hatta Çin’in bile tasar›ma odakland›¤›na
vurgu yapan Alpay Er, Türkiye Gazetesi’nden Mustafa Sezer’e yapt›¤› aç›kla-
mada flöyle diyor, “Mesela ‹ngiltere’de Thatcher iktidara geldi¤i zaman, tefl-
viklerle tasar›m› destekledi. KOB‹’lerle tasar›mc›lar› biraraya getirip birlikte
çal›flt›rd›. ‹ngiltere bu çal›flmadan oldukça olumlu sonuçlar ald›. Bu yöntemi
bir çok geliflmifl ülke uyguluyor. Bizde bu olay› bürokrasi bilmiyor. Sanayici,
ihtiyaç hissetti¤i için yeni yeni ö¤reniyor. Di¤er yandan Çin, 360’›n üzerinde
tasar›m okulu açt› ve burada tasar›mc› yetifltirmeye bafllad›. Bu durum ürkü-
tücü. Fakat bu tablo, lehimize çevrilebilir. Çünkü bu konuda bizim yeterli
say›da geliflmifl mezunumuz ve eleman›m›z var. Yeter ki, bu elemanlara KO-
B‹’lerle bir program çerçevesinde çal›flma imkan› oluflturulsun.”
(22.03.2004, Türkiye Gazetesi)

Marmara Üniversitesi Güzel Sanatlar Fakültesi’nden Prof. Dr. Ayfle Uygur da,
gelinen noktada kalitenin tek bafl›na yeterli olmad›¤›n› belirterek, “1980’li
y›llarda üretkenlik (Productivity), 1990’l› y›llarda kalite (Quality), günümüz-
de ise tasar›m-yarat›c›l›k (Creativity) önem kazanm›flt›r” de¤erlendirmesini
yap›yor.

Türk özel sektörünün yavafl da olsa tasar›m› farketme sürecine girdi¤ini vur-
gulayan,  T‹M Baflkan› O¤uz Sat›c› ise yaflanan dönüflümü flöyle aç›kl›yor;
“Türk özel sektörü uzun bir aray›fl›n ard›ndan farkl›l›k oluflturma sürecine
girmifltir. Bugün tek tek firmalar›m›z, organizasyonlar›n› 2005 sonras›na ha-
z›rlamak için çal›fl›yorlar. Vazgeçilmezlik oran›m›z› art›rmak için, flimdiden
gerekli flartlar› yerine getirmeye bafllad›lar.  Düne kadar sadece üretim ya-
pan firmalar, bugün müflterilerine pazarlama, tasar›m, Ar-Ge hizmetleri sun-
makta ve de¤er oluflturmaktad›r.”
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Portföyün yeniden
yap›land›r›lmas› ve

maliyetlerdin
düflürülmesi

Daha küçük

Süreçlerin yeniden
düzenlenmesi ve

sürekli
iyilefltirme

Daha iyi

Sektörlerin yeniden
keflfedilmesi ve

stratejilerin yeniden
oluflturulmas›

Daha farkl›

Rekabet gücünün gerekleri



“Türk Tasar›m Konseyi” Kuruluyor

Türkiye’de tasar›m kültürünü gelifltirmek için T‹M, bir dizi proje gelifltirdi.
Bu projelerden ilki, Türk tasar›mc›lar›yla, Türk sanayicisini buluflturmay› he-
defleyen, “Art› De¤er Tasar›m Sergisi”, 22 Ocak’ta Devlet Bakan› Kürflad
Tüzmen ile Kültür ve Turizm Bakan› Erkan Mumcu taraf›ndan aç›ld›. 22 fiu-
bat tarihine kadar D›fl Ticaret Kompleksi’nde aç›k kalan sergi, daha sonra
Bursa, ‹zmir, Denizli, Ankara, Kayseri, Gaziantep gibi sanayi flehirlerinde iz-
leyicilerle buluflacak. Serginin mimarlar›ndan T‹M Genel Sekreter Yard›mc›-
s› Seda Lafç›, projenin detaylar›yla ilgili olarak T‹M yay›n› olan Turkish Ti-
me’dan Erem Kargül’ün sorular›n› cevaplad›. “Türk Tasar›m Konseyi”nin ku-
rulmas› gibi hayati konularda Seda Lafç›’n›n verdi¤i cevaplar›, konuyla ilgili
yeni bir milad› ayd›nlatmas› bak›m›ndan aynen sunuyoruz. ‹flte sorular ve
cevaplar:

Böylesine kapsaml› bir tasar›m sergisi açmak nas›l bir ihtiyaç-
tan do¤du?

Bildi¤iniz gibi Türkiye ‹hracatç›lar Meclisi (T‹M), Türkiye’deki ihracatç›lar›n
çat› örgütü. T‹M, Türkiye’deki ihracatç›lar›n d›fl pazarlarda daha rahat reka-
bet edebilmesi için, her sene birçok çal›flmaya imza at›yor. Bu noktadan ha-
reketle üretim endeksli ve ekonomik flartlar›n iyilefltirilmesine yönelik çal›fl-
malar›m›z›n, pazarlama ve iletiflim alanlar›nda yap›lacak çal›flmalarla destek-
lenmesine karar verdik. Türkiye’de ihracat yapan sektörleri inceledi¤imiz-
de, firmalar›n ürün ve hizmet üretimi standartlar›n› çok yükseltmifl oldukla-
r›n› görüyoruz. Birçok sektörde üretilen ürünler, gerçekten çok kaliteli. An-
cak ihraç edilirken çok düflük fiyattan sat›l›yorlar. Bunun çeflitli sebepleri
var; mesela Avrupa’da ‘Türk Mal›’ imaj›n›n yeterince iyi alg›lanamamas›
önemli bir unsur. Firmalar›m›z da, ürünü sunufltan pazarlamaya kadar bir-
çok katma de¤er art›r›c› unsuru göz ard› ediyor. Dolay›s›yla Türkiye’deki
üretici-ihracatç›lar›, tasar›m bilinciyle h›zl›, yayg›n, sürdürülebilir ve verimli
bir flekilde buluflmas›n› sa¤lamak istiyoruz. fiu anda Türkiye’deki bütün sa-
nayicilerin mutlaka etkileneceklerini düflündü¤üm, kritik bir süreçten geçi-
yoruz. Üretim odakl› olmaktan ç›k›p, pazar ve pazarlama odakl› olmaya yö-

nelik bir süreç bu. Ürün ve de¤er sistemi yukar› çekilirken, farkl›laflma zo-
runlu hale geliyor. ‹flte açt›¤›m›z sergi de, farkl›laflmay› hayata geçirmenin
yollar›n› arad›¤›m›z›n bir göstergesi. 

Türk sanayicisi ve üreticisiyle tasar›m› ve tasar›mc›lar› bulufltur-
mak Türkiye’deki ‘Sanayide tasar›m’ sorununu çözer mi sizce? 

Bu çok iddial› bir söz. Tasar›m sorununu böyle projelerle aflmak hayalcilik
olur. Ama hayalini kurmadan da gerçek ifller yap›lam›yor. Biz bu sergiyle as-
l›nda Türk sanayicisinin tasar›ma yönelik duyarl›l›¤›n› art›rmak istiyoruz.
Yapt›¤›m›z panel ve konferanslarda da hep bunun üzerinde durduk. Bu ser-
gi bir dikkat çekme ifllevi görsün, ayn› zamanda da bir tür iletiflim platformu
olufltursun istiyoruz. 

Serginin oluflumunda kimlerle beraber çal›flt›n›z?

Serginin kurgusu ve oluflumunda üniversitelerimizin endüstriyel tasar›m
bölümlerinin, Endüstri Tasar›mc›lar› Meslek Kuruluflu (ETMK) ve Grafiker-
ler Meslek Kuruluflu (GMK) gibi tasar›m örgütlerinin, moda tasar›mc›lar›n›n,
tak› ve ayakkab› tasar›mc›lar›n›n çok büyük katk›lar› oldu. Bu birliktelikte as-
l›nda çok daha farkl› bir vizyonun sakl› oldu¤unu belirtmeliyim. Yaln›zca
Türkiye’nin rekabet dünyas›n› güçlendirecek bir ad›m atmakla kalm›yor, ta-
sar›m bilincinin yayg›nlaflmas›na, fark üretmeyi becerebilen bir seferberli¤e
ihtiyac›m›z oldu¤u mesaj›n› da vermeye çal›fl›yoruz. Yani tasar›m gücünün
endüstri ile birleflmesinin basit bir de¤iflim olmad›¤›na, kültürel yaflam›m›-
z›n bir parças› oldu¤una iflaret etmeye çal›fl›yoruz. 

Bu de¤iflimin hayata geçmesi için neler gerekiyor?

Daha aktif bir tasar›m dünyas›na ihtiyac›m›z var. Dolay›s›yla tasar›mc›lar›n
kat›l›mc› ve verimli bir biçimde örgütlenmelerine destek vermek istiyoruz.
Bu sayede ihracatç›n›n, üreticinin hatta tüm ulusun tasar›m bilincini ve tasa-
r›mc›yla daha etkin buluflmas›n› sa¤layabilece¤imize inan›yoruz. Önümüz-
deki dönemde Türk Tasar›m Konseyi’nin kurulufluna da ön ayak olaca¤›z.
Asl›nda bu Bat›l› ülkelerde çok uzun y›llar önce oluflmufl bir konsept; ama
bizde flimdiye kadar kurulmam›fl. Bu kuruluflun demokratik temellere otur-
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mas› için çok özen gösteriyoruz. Her aflamas›n› ilgili tüm taraflarla en de-
mokratik, en kat›l›mc› ortamlarda de¤erlendirmeye dikkat ediyoruz. Tüm
çabam›z, bu örgütlenmenin en sa¤l›kl› modelle ortaya ç›kmas›. Acele etmi-
yoruz; ancak mümkün olabilecek en k›sa sürede faaliyete geçmesini istiyo-
ruz. “Art› De¤er Tasar›m Sergisi” bir bafllang›çt›, bu tarz sergilerin tasar›mc›-
lara ait bir sergi mekan›nda yap›lmas›n› da görmeyi arzuluyorum.

Türkiye’deki tasar›m ortam›n› ve sanayiye olan katk›s›n› nas›l
de¤erlendiriyorsunuz?

Asl›nda bu iliflki bence yeni yeni kurulmaya bafllad›. Türkiye’de tasar›m da-
ha çok sanayi d›fl› alanlarda gerçekleflti; tasar›mc›lar akademik alanlarda ve
sanat ortamlar›nda üretti, sanayiye mesafeli kald›. Sanayici de, gerek serma-
ye yap›s›n›n zay›f olmas›ndan, gerekse tasar›m›n getirece¤i farkl›l›¤› bilme-
mesinden dolay›,  gerçek anlamda tasar›m kavram›na uzak durdu. Ama Türk
sanayisi bugün dönüflüm sanc›s› çekiyor. Dünyada tüketiciler, özgün ürün-
ler talep etmeye bafllay›nca, tasar›m Türk sanayicisi için gerçek bir ihtiyaç
halini ald›. Bu özgünlü¤ü oluflturmak için de tasar›m ve Ar-Ge faaliyetleri
önem kazanmakta. Ancak tasar›mc›larla sanayiciler aras›nda kurulan iletiflim
yetersiz oldu¤u gibi, ayn› zamanda çok da sa¤l›ks›z iflliyor. Fiyatland›rmadan
tutun da, ürün gelifltirme standartlar›na kadar hiçbir alanda belirlenmifl ku-
rallar, içtihatlar yok. Bu sa¤l›ks›z durumun ileride çeflitli suiistimallere yol
açmamas› için flimdiden önlem al›nmas› gerekiyor. 

Ne gibi önlemler al›nabilir ve bu önlemleri kimler alacak?

‹fl dünyas›n›n aktif çal›flarak çeflitli alanlarda ihtiyaçlar›n› karfl›layan örgütleri
var. Tasar›m dünyas›nda ise durum tam tersi. Tasar›mc›lar örgütlü de¤il. Do-
lay›s›yla bu iki kesimin iliflki biçimini ve dinamiklerini belirlemek öncelikli
önlem olabilir. Bunun için temellerini oluflturmaya çal›flt›¤›m›z Türk Tasa-
r›m Konseyi’nin kurulmas›n› çok önemsiyoruz. Bu konsey, tasar›m dünyas›
ile sanayi aras›nda kurulacak iliflkilerin hem ticari boyutunu, hem de etik yö-
nünü belirlemek aç›s›ndan önemli görevler üstlenecek. Tabii çok önemli bir
sorumluluk da alm›fl olacak. (Kaynak: Turkish Time, 15 fiubat-15 Mart,
2004)

Farkl›laflmak ‹çin 3 Aflamal› Metodoloji

Üretilen ürün veya hizmetin farkl›laflt›r›labilmesi için afla¤›daki silsile takip
edilebilir.

• Farkl›l›¤› Belirlemek ya da Bulmak: Prof. Arman K›r›m’›n da dikkat
çekti¤i gibi, öncelikle üretilen ürün veya hizmeti rakiplerden ay›ran en
önemli yönün ne oldu¤unu belirlemeyle bafllamak laz›m ifle. E¤er rakip-
lerden ay›racak bir farkl›l›k mevcut de¤ilse, rakiplerin yapmad›¤›n›, ya da
yapamad›¤›n› tespit ederek onu gerçeklefltirmeyi hedeflemek.

• Farkl›l›¤› Tasarlamak: Sahip olunan farkl›l›k belirlendikten veya farkl›-
lafl›lacak yön tespit edildikten sonra yap›lacak ilk ifl, bu durumu daha da
belirginlefltirecek veya gelifltirecek tasar›mlar›n yap›lmas›d›r. Bu tasar›m,
ürünün görünüm veya fonksiyonu ile ilgili olabilece¤i gibi, hizmet sektörü
için de yap›labilir. Di¤er bir ifadeyle hizmetin sunum süreçleri de farkl›l›k
oluflturacak flekilde tasarlanabilir. Bir ürün veya hizmeti farkl› tasarlamak,
her ölçekteki iflletmenin, hatta bireysel giriflimcilerin bile yapabilece¤i bir
ifltir. Esas›nda her bir giriflimci, kendi ölçe¤inde tasar›mc›d›r. Farkl› bir tad
ve görünümde simit üretmek üzere yola ç›kan bir giriflimci de, gönderi da-
¤›t›m›nda geri dönümü asgariye indirmek üzere, dijital imza yöntemini uy-
gulayan kuryeci de bir tasar›mc›d›r. Biri bir ürünü, di¤eri ise hizmeti farkl›
tasarlam›flt›r. Bu nedenle tasar›m, öyle san›ld›¤› gibi sadece büyük flirketle-
re özgü bir fley de¤ildir. Buradaki kritik nokta, farkl›laflmada tasar›m›n ro-
lünün fark›nda olmak ve gere¤ini yapmakt›r. Bunun aksi olarak rakipleri
taklit etmek, hem giriflimi s›radanlaflt›r›r, hem de hukuki mükellefiyetlere
sokar. 

• Farkl›l›¤› Tutundurmak: Üçüncü ad›m, oluflturulan farkl›l›¤›n tüketici-
nin zihninde gerekli alan› iflgal edebilmesi için, iletiflim program›n›n ger-
çeklefltirilmesini kapsar. Bu sürecin ad›mlar›; reklam, tan›t›m, sat›fl gelifl-
tirme, PR ve di¤erleri olarak devam eder ki, ilerisinde markalaflma vard›r.
Marka dan›flman› Reflat Sinano¤lu’na göre marka, tutundurma faaliyetleri-
nin üzerine infla edildi¤i ürün kimli¤idir. Dolay›s›yla markalaflma, öyle bir-
çoklar›n›n koroyla söyledi¤i gibi bir logo tasarlamak veya üretim yapmak
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‘Küme (Cluster) Metedolojisi’nin Türkiye’de de uygulanabilece¤ini savunu-
yor. Küme kavram›, Prof. Porter taraf›ndan, “Bir ürün ya da hizmetin üreti-
minde ve tüketiciye ulaflt›r›lmas›nda eme¤i geçen, aralar›nda co¤rafi yak›n-
l›k olsun ya da olmas›n, ilgili tüm flirketlerin ve organizasyonlar›n ortak men-
faatleri ve birbirini tamamlama özellikleriyle bir arada oluflturduklar› yap›”
olarak tan›mlan›yor. Bu bak›mdan KOB‹’lerin sürekli d›fl pazarlara girerek ve
aralar›nda birleflmelere giderek güçlenmeleri ve uluslararas› rekabete daya-
nabilmeleri amaçlanmaktad›r. Bu konuda Uluslararas› Ticaret Merkezi ( ITC
– UNCTAD/GATT ) ve Dünya Ticaret Örgütü yo¤un bir çaba harcamaktad›r.
KOB‹’lerin d›fl ticarette örgütlenmeleri, globalleflmenin bir sonucudur. Glo-
balleflme; teknolojik de¤iflim, KOB‹’lere yabanc› pazarlara girme ve iflletme
maliyetlerine düflürme konusunda yeni f›rsatlar getirmektedir. Bu ayn› za-
manda ulus ötesi maliyetleri, yeni rekabet mücadelelerini ve riskleri ortaya
ç›karmaktad›r. Bu çerçevede iflletme gruplar›, kümeler veya s›nai bölgeler
fleklinde organize olmay› gerektirir. (DPT 2000: 15) Bu bölgeler, KOB‹’lere
yerel düzendeki güçlerinin devam›n› sa¤larken, uluslararas› düzeyde de re-
kabet edebilmelerine yard›mc› olmaktad›r.

KOB‹’lerin sanayi ve ticari alandaki bireysel çabalar›n›n sonuçsuz kalmas›-
n›n ana nedeni ise KOB‹’lerdeki kaynak ve yetenek avantajlar›n›n do¤ru
kullan›lmamas›ndand›r. Dolay›s›yla, kollektif bir çal›flma birçok firman›n bil-
gi, sermaye ve teflebbüs gücünü birlefltirerek, do¤ru yönde kanalize edil-
mesini sa¤lamakta ve mevcut yap›s›n› düzeltmektedir. Viyana Konferan-
s›’nda KOB‹’lerin daha iyi yönetilmesi için, “‹hracat Kurulufllar›” tavsiye
edilmiflti. Asl›nda kollektif çal›flma fleklinde bu iflbirli¤i yeni bir bulufl de¤il-
dir. Ortak ihracat kurulufllar›n›n say›lar› bafllang›çta fazla olmamakla birlik-
te, bir çok ülkede bu uygulama uzun y›llardan beri görülmektedir. Nitekim
1985 y›l›nda ‹skoçya’da yap›lan ‹kinci Dünya Pazarlama Kongresi’ne sunu-
lan bir tebli¤de (Berkman ve fiaml›) ihracat› gelifltirmek için üç alternatif
model ortaya at›lm›fl ve sonuçta Bat› kültürüne uygun küçük ve orta boy ifl-
letmeler için bir ihracat konsorsiyum yaklafl›m›, yani ortaklafla ihracat öne-
rilmiflti. Bu üç uluslararas› pazarlama modelinin özellikleri afla¤›daki tablo-
da gösterilmifltir. 
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kadar kolay ve basit de¤ildir. Ancak ortaya farkedilir bir ürün veya hizmet
marka kimli¤inin ç›kabilmesi için öncelikle özgün bir tasar›m yap›lmas›,
ondan sonra da tutundurma süreçlerinden baflar›yla geçmesi gerekir.
Marka ve markalaflma, yukar›da da belirtti¤imiz gibi, daha ileri bir aflama-
d›r, bu nedenle konuyla ilgili detaya ilerleyen bölümlerde de¤inece¤iz.
Özgün tasar›ma dikkat çektikten sonra, gelen süreçleri ve bunlar› KO-
B‹’lerin nas›l gerçeklefltirebilece¤ini irdelemeye devam edelim.

2- “‹hracat Evleri”nde Kümelenme

Geliflmekte olan ülkelerde ihracat›n ve d›fl pazarlar›n gelifltirilmesi çok zor
ve karmafl›k bir ifllemdir, çünkü bu ifllem, pazarlama faaliyetinin gelifltirilme-
sine ba¤l›d›r. Dolay›s›yla oldukça büyük bir çaba ve uzun bir zaman süreci-
ni gerektirir. Az geliflmifl bir ülkenin bu konudaki baflar›s› ise konuya özen-
le e¤ilmesine ba¤l›d›r. Mesela AB ülkelerinde pazar gelifltirme çal›flmalar›,
çeflitli firmalar›n kendi aralar›nda yapacaklar› iflbirli¤inin yan› s›ra, hükümet-
le de s›k› bir iflbirli¤ini gerektirir. Ancak bu iflbirli¤inin boyutlar›, baz› ifllet-
meleri rahats›z edebilir. Dolay›s›yla, bu firmalar bütünlü¤ü bozarak kendi
bafllar›na pazar imkanlar›n› araflt›rma yoluna giderler. Bu tür giriflimler ise o
iflletmeler aç›s›ndan tehlikeli sonuçlara yol açmaktad›r. (Erem; 1989 s.4)

Ulusal ihracat› gelifltirme stratejileri, ihracat› art›rmak için oluflturulmufl ve
yönetsel faaliyetlerden oluflan bir sistem olarak kabul edilmektedir. fiu hal-
de uluslararas› pazarlaman›n temel amac›, üretilmifl mallar›n sat›lmas› de¤il,
d›fl sat›m› yapabilecek mal ve hizmetlerin üretilmesidir. Geliflmekte olan ül-
kelerde ihracata dönük sanayinin temeli pazarlamad›r. Bu tür sanayinin ge-
liflmesi de ihracat pazarlamas› yapabilecek güçlü kurulufllar›n tesisine ba¤l›-
d›r.

Harvard Business School Ö¤retim Üyelerinden Prof. Michael E. Porter, stra-
teji konusundaki kitaplar› ve rekabet konusundaki özgün fikirleriyle tan›n›-
yor. “Competitive Advantage of Turkey-CAT” giriflimiyle Türkiye’nin rekabet
avantajlar›n› belirlemeye ve gelifltirmeye yönelik yapt›¤› çal›flmalar nedeniy-
le, Türk ifldünyas› taraf›ndan da yak›ndan tan›nan Prof. Michael E. Porter,
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Tablo 5: ‹hracatta Üç Alternatif Modelin Mukayeseli Analizi

Tip Sogo fio¤olar Asya ‹hracat yönetimi Konsorsiyumlar
Kaplanlar› Modeli fiirketleri Ortaklafla ihracat

Büyüklük Çok büyük Orta-küçük Orta
Oryantasyon Aktif Pasif Pasif
Enformasyon Çabuk elde edilebilir Elde edilebilir Halen mevcut
Herhangi bir ürünü Çok fazla Oldukça az Oldukça az
Pazarlayabilme özelli¤i
Pazara yönelik yeni
ürünler gelifltirme Çok fazla Yok Çok fazla
özelli¤i
Ufuk parasal faaliyetleri Çok fazla Yok Çok fazla
bir araya getirme özelli¤i

Çok yönlü ve global ‹htisaslaflm›fl arac› ‹htisaslaflm›fl 
Bir pazarlama örgütü uluslararas›

pazarlama örgütü 

Kaynak: Tunç EREM “ Consort›um Marketing Rev›s›ted:Perspect›ves Of a Developing Country” EMAL
Kongresi, Ins bruck /Avusturya (1990,34 )

Konsorsiyum fleklinde ihracat yapacak bu kurulufllar›n bafllang›çtaki faaliyet-
leri, daha ziyade bir sat›fl organizasyonu veya ortak sat›fl ifllevleri ile s›n›rlan-
d›r›lm›flt›. Ancak, uluslararas› pazarlar›n dinamik ve karmafl›k yap›s› ve yo-
¤un rekabet, bu kurulufllar›n çabalar›n› zamanla pazarlaman›n tüm alanlar›-
na yaym›fl ve bunlar› birlefltirmeye yöneltmifltir. Bu yaklafl›m ise KOB‹’lerin
çok yönlü ve global bir pazarlama tekni¤i uygulayan büyük uluslararas› flir-
ketlerle rekabet edebilmesine imkan sa¤lam›flt›r. 

Kümelenmenin ‹ki Önemli Amac›

‹hracat dayan›flma modellerinde en büyük organizasyonlar ticaret evleridir.
Ticaret evleri; belli say›da flirketlerin; iki ana konuda güç birli¤i dayan›flma-
s›na gitmesidir. fiirketlerde rekabet, sürekli bulunmas› gereken, bir dayan-
ma gücüdür. Pazarda, her zaman üstün olmak, rekabet dinamiklerinde da-
ha avantajl› konumda olmak demektir. Kuflkusuz en önemli rekabet de¤ifl-
keni, maliyettir. Bu amaçla; ortak ana sat›nalma, en güvenli çözüm yoludur.
Rekabet gücünün, ekonomik de¤er kazanmas›, ortak pazarlama stratejisi ile
daha da kuvvetlenecektir. Ticaret evi; sat›nalma ve pazarlamada flirketlerin
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güç birli¤ine gitmesi demektir. Afla¤›daki flekilde görülece¤i gibi ticaret ev-
leri, hem tedarik, hem de ihracat ve ihracat organizasyonunu birlikte yürüt-
mektedir.                             

fiekil 1: ‹hracatta Ticaret Evleri Modeli

Modelden de görülebilece¤i gibi, ticaret evinde, hedef ihracatt›r. ‹hracatta
sürekli rekabet gücünü korumak için, sat›nalma dinamiklerinin kontrolü ge-
reklidir. Bu amaçla muhtemel bir ticaret evi, sat›nalma birimi ile kurulmal›-
d›r. Ticaret evi için; ayn› sektörden, en az on flirketin bir araya gelmesi ye-
terlidir. Çekirdek on flirketten oluflturulduktan sonra, tek tek ilaveler de ya-
p›labilir. Büyüme, de¤iflik modellerde, münhas›ran ortaklar›n sponsorlu-
¤unda ve sermaye ortakl›¤› içinde olabilece¤i gibi, profesyonel yönetim ya-
p›s›nda da olabilir. 

a)- Ortak Sat›nalma

Sat›nalmada güç birli¤i oluflturma anlay›fl›; yeni de¤ildir. Dünyan›n her ye-
rinde bu anlay›fl ifllemektedir. ABD’nde süpermarketler, ana girdileri büyük
ölçüde birlikte tedarik ederler. Hava yolu flirketleri, piste iniflte yar›fl›rken,
uçak ihtiyaçlar›n› beraber sat›n almaktad›r.

Ortak sat›nalma, tamamen profesyonel bir anlay›flla tasarlanmal›d›r. Saydam
bir yönetim sisteminde, güç birli¤ine giren flirketler hisse almamal›d›r. Yö-
netim, her orta¤›na veya üyesine eflit uzakl›kta olmal›d›r. Sat›n alma gücünü
oluflturan flirketler, yönetime müdahil olmamal› ancak, yönetimin denetim
mekanizmas›n› ellerinde tutmal›d›r. Bireysel sat›nalma ile ortak sat›nalma
aras›nda bariz avantajlar vard›r.

Ortak sat›nalma projesinin teoriden prati¤e geçirilebilmesi için, kritik bir
büyüklü¤e ulafl›lmas› gereklidir. Sat›nalma ortakl›¤› için, bir çok sektörde
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kritik büyüklük on flirket mertebesindedir. Her sektörün kritik büyüklü¤ü,
tedarik potansiyeline ba¤l›d›r. Tedarik potansiyeli artt›kça, maliyet ve öde-
me flartlar›n›n daha da iyileflece¤i muhakkakt›r. Ortak sat›nalma karar›, KO-
B‹’lerin hayr›na iflleyen muazzam bir mekanizmad›r. Global rekabet bask›s›,
pazar› bo¤az kesme yar›fl›na sokmufltur.

Profesyonel ticaret evleri, ba¤›ms›z pazarlama faaliyetini, münhas›ran üyele-
ri için yürüten flirketlerdir. Bu flirketler, üyelerinden baflkalar›na ait ürünle-
ri pazarlayamaz. Üyeler de, bu flirketler d›fl›nda do¤rudan veya dolayl›, ürün
veya hizmetlerini pazarlayamazlar. 

b)- Pazarlama Konsorsiyumu Kurma

Hemen her ülke, rekabet edebilmek için ihracat yapmak zorundad›r. Bunun
için de on binlerce KOB‹’yi örgütlemek için genifl organizasyona, karmafl›k
iliflkilerin düzenlemesine ihtiyaç duyulmaktad›r. Konsorsiyum fikri de bu
amaçla ortaya at›lm›flt›r. ‹hracat konsorsiyumu, farkl› amaçlar› olan uzun so-
luklu ve süreli bir yap›lanmad›r. Konsorsiyum iki aç›k uçlu olarak çal›fl›r. Bir
ucunda sat›n alma, di¤er ucunda ihracat vard›r. (Thorell&Berker, 1998
s.249-250)

Bu ticaret flirketlerin ( Pazarlama ) müflteriye uygun, farkl› bir organizasyo-
nu gerekli k›lmaktad›r. Örne¤in mal ve hizmetleri satmak için toplayan bir
acentadan oldukça farkl›d›r. Ticaret flirketleriyle pazarlama konsorsiyumu
aras›ndaki fark; genifl düzeyde ihracatla uluslararas› pazarlama aras›ndaki
fark›n da bir benzeridir. Uluslararas› ba¤lar›n içinde bir pazarlama konsepti-
nin uzant›lar› olarak pazarlama konsorsiyumu, iç pazardaki bir toptanc› gibi,
kendi ürün hatt›na genifl bir ürün s›n›fland›rmas›n› araflt›r›r ve geleneksel
tüccar anlay›fl› ile hareket eder. 

Konsorsiyumun merkezi ifli, d›fl pazarlardaki talep flartlar›na rekabetçi flekil-
de ürün/hizmet üreten yüzlerce “KOB‹”nin parçalanm›fl, bölünmüfl ve ayr›l-
m›fl unsurlar›n› entegre ederek, onlar› bir araya getirmektedir. Montaj faali-
yetleri, konsorsiyumun ürün/hizmet üretimini üstlenmesi örne¤i gibi de
olabilir. Konsorsiyum, basitçe iki k›s›mdan oluflur; biri ticari birim, di¤eri
montaj birimidir.

fiekil 2:  Pazarlama Konsorsiyumu

Küçük firmalar, tek bafl›na d›fl pazarlara girmede çok önemli bir dezavanta-
ja sahiptirler. Özellikle pazarlar› ve sanayii geliflmekte olan ülkelerde bu çok
do¤ald›r. Verilen belli bir pazar f›rsat› içinde, teknolojik temele dayal› ürün-
ler ve sistemler daha büyük bir dezavantaja sahiptir. Kanada’da pazarlama
konsorsiyumlar›, pazardaki arz ve talebe göre köklü talep flartlar› olufltur-
mak amac› ile oluflturulmufltur. Konsorsiyum, ürün önerme hatt› konsepti-
ne dayal› olarak hedef ülkelerindeki Pazar flartlar›na uygun arz flartlar›n› or-
ganize etmek üzere kurulmufllard›r.

Dünyadaki, “‹hracat Evi” Kümelenmeleri

Küçük iflletmelerin d›fl pazarlarda karfl›laflt›klar› güçlükler konusunda Kana-
da, ‹ngiltere ve Do¤u Avrupa ülkeleri ile ilgili olarak yap›lan araflt›rmalarda
ortaklafla ihracat konusu, ‘’Konsorsiyum Pazarlamas›’’ ad› alt›nda ve daha
farkl› bir boyutta incelenmifltir. Savitt (1980), Harvey (1980) ve Mahmoud
(1989) ise küçük iflletmeler üzerinde A.B.D.’deki konferanslardan esinlene-
rek yapt›¤› bir derlemede bu konudaki tart›flmalara aç›kl›k getirmifltir. Bafl-
ka bir bilimsel araflt›rmada ise, Norveç ve Fas gibi ülkelerdeki uygulama ele
al›narak ortaklafla ihracat›n, “Federated Export Marketing Groups’’ olarak
isimlendirildi¤i gözlenmifltir. Amine (1987) Öte yandan Kull›avy (1984);
Avusturya’n›n deneyimini ele alm›fl, Kwak (1984), Yalç›n (1987), Quaresl›i
ve Luqmani (1989) ise yapt›klar› çal›flmalarda, Güney Kore’deki KOB‹’lerin
problemlerini belirleyerek, örgüt yap›lar›n› incelemifllerdir. 
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a)- Sogo-fiofla’lar (Kapsay›c› Tüccar) Japon ‹hracat Sistemi 

Japon kültürünün tipik bir yans›mas› olarak hayata geçen Sogo fiofla’lar, bü-
yük iflletmelerin çat›s› alt›nda veya himayesi alt›ndaki KOB‹’lerin, tafleron a¤›
sistemi içinde topyekün olarak ülke ihracat sistemi içine al›nmas›d›r. Sub-
contracting veya sanayi tafleronlu¤u biçiminde örgütlenen Sogo – fiofla’lar,
bat› kültüründeki modellerine benzemez. ‹thalat – ihracat, üçüncü ülke ti-
careti fleklinde genifl çapl› global etkinliklere damgalar›n› vurmufllard›r. Fel-
sefi yaklafl›m olarak, bat›daki stratejik yaklafl›mlara benzerlik gösterse de,
muhteva farkl›d›r. ( Kozlu, Sogo, fiofla, 1985. s. 30-45 ) Güney Asya ülkele-
rinde bu model, Asya kültürüne uygun olarak genifl bir uygulama alan› bul-
maktad›r.

b)- ‹talya’daki, “KOB‹ Kümelenmeleri”

Türkiye’de uygulanan SDTfi modelinin en önemli iki ilham kayna¤›ndan bi-
risi Japon Sogo – fiofla’lar iken di¤eri de ‹talyan Federexport Modeli’dir. Bu
bak›mdan ‹talya’n›n yap›s›na ve KOB‹’lerin durumuna biraz daha yak›ndan
bakmak gerekiyor.

Yaklafl›k 58 milyon (2001, DTM) nüfusu ile 265 milyar Euro (2002, DTM) ih-
racat gerçeklefltiren ülkede KOB‹’lerin toplam iflletmeler içindeki pay›n›n
yüzde 97 seviyesinde oldu¤u kaydediliyor. Kuzeydo¤u ve merkezi ‹talya’da,
“Sanayi Yöreleri” olarak an›lan bölgelerde, “KOB‹ Kümeleri” fleklinde yo-
¤unlaflan iflletmelerde ortalama 4 kifli istihdam edilmektedir. Özellikle
1980’lerden sonra h›zl› bir endüstrileflme sürecine giren ülkede, yeni kuru-
lan iflletmelerin büyük ço¤unlu¤u KOB‹ büyüklü¤ündeydi. Büyük Avrupa
ekonomileri içinde en fazla KOB‹ ölçe¤inde iflletmeye sahip olan ülkede
KOB‹’lere yönelik sanayi politikas›, 1991 y›l›nda ç›kar›lan 317 say›l› kanun ile
ayn› dönemde gelifltirilmifltir. 1960’larda KOB‹’ler aras›nda geliflen örgütlü
yap›, yeni önlem ve teflviklerle daha da gelifltirilerek, özellikle d›fl pazarlara
aç›lmalar› ve ihracatç› bir nitelik kazanmalar› amaçlanm›flt›r. Tamamen ‹tal-
ya’ya özgü bir model olan Federexport örgütlenmesinin özünde KOB‹’lerin
d›fl pazarlardaki pay›n› art›rmak vard›r. 16 ihracat konsorsiyumunun (100 fir-

ma) biraraya gelerek 1974’de oluflturdu¤u Federexport örgütlenmesi KO-
B‹’lere; pazarlama, finansman, teknik ve ticari alanlarda uzmanl›k hizmeti
vermektedir. Günümüzde ‹talya’da 300’ü aflk›n ihracat birli¤i vard›r ve bun-
lar›n yüzde 70’e yak›n› Federexport örgütlenmesi kapsam›ndad›r. Federex-
port, hem ulusal düzeyde birliklerin politik temsilcili¤ini yapar, lobi faaliyet-
lerini düzenler, hem de firmalar aras› iflbirli¤ini sa¤lar. Federexport konsor-
siyumlar›n tan›m› ve yap› içinde yer alacak firmalar›n nitelikleri kanun ile be-
lirlenmifltir.

Türkiye gibi bir tekstil ülkesi olan ‹talya, son y›llarda moda-marka konusun-
da önemli geliflmeler kaydetmifltir. Armani, Ferri ve Versace gibi tasar›mc›-
lar› yetifltiren ülke, çevreyi kirleten ve karl›l›¤› düflen tekstil üretiminden ya-
vafl yavafl ç›karak dünya tekstil modas›na yön veren bir konuma yükselmifl-
tir. Bu bak›mdan birçok Türk tekstilcisi, yeni dönemde Uzakdo¤u ile fiyat
rekabetine girmek yerine, ‹talya ile moda-tasar›m yar›fl›na yönelmemizi öne-
riyor. Di¤er bir ifadeyle rakibimizin Uzakdo¤u de¤il, ‹talya olmas› gerekti¤i-
ne vurgu yap›yorlar. Çünkü birincisinde düflük kârl›l›k, di¤erinde yüksek
katmade¤er sözkonusu. ‹talya flu anda Türkiye’de oldu¤u kadar tekstil üret-
miyor ama tekstildeki kazanc› Türkiye’den daha fazla. Dolay›s›yla, Türkiye
ile benzer co¤rafi ve befleri flartlara sahip olan ‹talya’n›n nas›l olup da Türki-
ye’nin hemen hemen 4-5 kat› ihracat (2002’de 265 Milyar Euro) yapabildi¤i
anlafl›l›yor. Bu bak›mdan Ahmet Zorlu ve Kürflad Tüzmen’in Türkiye için ön-
gördü¤ü ortalama 400 milyar dolarl›k ihracat hedefi pek de uzak de¤il gibi. 

‹talya’daki KOB‹’lerin yap›s› ve iflleyifliyle ilgili araflt›rmalar yapan MÜS‹AD
Genel Baflkan Yard›mc›lar›ndan Hasan Büyükdede, “‹talya endüstrisinin ya-
p›s› bizim için örnek al›nabilecek niteliklere sahiptir” de¤erlendirmesini ya-
p›yor. ‹talyan KOB‹’leriyle birebir temaslar kurup gözlemlerde bulunan Ha-
san Büyükdede’nin konuyla ilgili aç›klamas› flöyle; “Özellikle kuzey ‹talya’da
Torino’dan bafllay›p Venedik’e kadar Po ovas› boyunca tar›m, sanayi yat›r›m-
lar› ve yerleflim bölgeleri birbiri içinde ve birbirini rahats›z etmeden geliflim-
lerini sürdürüyor. Bizde oldu¤u gibi birbirinin üzerine y›¤›lm›fl yo¤un flehir-
ler yerine, tüm ova boyunca her beldede tar›m arazileri ve üzüm ba¤lar›n›n
hemen yan›nda birkaç endüstri bölgesi ve onun da hemen yan›nda yeflillik-
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ler içinde bir kasaba veya küçük bir flehir görmek mümkün. Her kasaba ve
flehir aras›nda dar fakat mutlaka düzgün asfaltlanm›fl yol a¤› bulunuyor. Bu
dar yollar, 5000 km’nin üzerinde bir otoyola turnikelerle ba¤lan›yor.

Endüstriyel iflletmelerin büyük ana firmalar d›fl›nda hemen hepsi KOB‹ ve
aile flirketi niteli¤inde. Birçok flirket, üçüncü, dördüncü nesil yöneticilerin
yönetiminde ve çocuklar ile anne ve baba, genelde flirketin çal›flanlar› duru-
munda.

Bu KOB‹ iflletmeleri, kanaatimce ‹talya endüstrisinin de bel kemi¤ini teflkil
ediyor. 1991’den 2001 y›l›na kadar ‹talya makine endüstrisinin bir kanad›
olan seramik makine üreticileri ile yak›n çal›flma f›rsat› buldum. Bu sektörün
nas›l Almanlar’dan ‹talya’ya kayd›¤›n›, ‹talyanlar’›n Türkiye dahil bütün dün-
yaya seramik üreten kaliteli tesisleri çok h›zl› ve uygun fiyata yapabildikleri-
ni gözlemledim. Tahminim odur ki; deri makinalar›, a¤aç iflleme makinala-
r›, otomotiv endüstrisine hitap eden makinalar, tekstil makinalar›, kâ¤›t iflle-
me ve matbaa makinalar›, kal›pç›l›k ve otomasyon tesis üreticileri de, sera-
mik makinac›lar›n›n çal›flma yöntemi ile çal›flmakta ve bütün dünya pazarla-
r›na ulaflmaktad›r.

E¤er siz bir seramik tesisi kuracaksan›z ‹talya’n›n belli bafll› üç–dört ana
kontraktör firmalar›ndan biri ile mutab›k kal›nan Lay-out’a uygun olarak bir
sözleflme yapmak zorundas›n›z. Bu ana firmaya ba¤l› alt kontraktör yan sana-
yi olarak 250 – 300 KOB‹ ölçe¤inde firma bulunmaktad›r. Bu firmalar›n her
biri lay-out içindeki ünitelerden birinde ihtisaslaflm›fl bulunmaktad›r. De¤ir-
mencisi, silo siklon üreticisi, otomasyon tezgahç›lar›, kalite kontrol makina-
lar› üreticileri, kesme makinac›lar› ve paketleme makinac›lar›n›n hepsi ayr›
ayr› ihtisas sahibi KOB‹’lerden oluflmaktad›r. Bu KOB‹’ler, 400 m2 ve katla-
r›ndan meydana gelen ço¤unlu¤u da 2000 m2’yi geçmeyen ifl yerlerinde ça-
l›flmakta ve genelde personel say›lar› 20-100 kifli aral›¤›ndad›r.

Ana kontraktör firmalar›n y›lda ürettikleri 30-40 tesis varsa, bunlar›n termin-
lerine uygun olarak KOB‹’lere termin plan› göndermekte ve bütün y›l bo-
yunca onlar› dolu tutabilmektedir. KOB‹’ler de, ana firmalar›n müflteriye
verdikleri termin ve kaliteye mutlaka sad›k kalmaktad›r. Böylece tüm KO-

B‹’ler, iç pazar›n ötesinde, d›fl pazarlara ana firmalar üzerinden yo¤un bir ih-
racat yapma flans› elde etmektedir.

Genelde KOB‹’lerin finans problemleri bulunmamaktad›r. Çünkü, ana fir-
malarla yapt›klar› sözleflme ve akreditiv transferi ile an›nda bankalardan ve-
ya Factoring firmalar›ndan uygun flartlarda paraya çevirme ifllemi yapabil-
mektedirler. Hatta genelde ana firmalar yüzde 10 avans alarak, y›ll›k yüzde
3-3,5 faizle ve  5-10 y›l vade ile tesis satabilmekte, ödedikleri finans›n mali-
yetini de sözleflme esnas›nda müflterilerinden talep edebilmektedir. Ayr›ca
KOB‹’lerin, ihracat ba¤lant›lar›n› göstererek uygun flartlarda tezgah park› te-
darik edebilmeleri mümkün olmaktad›r. Sadece son y›llarda iflçilik ücretleri
ve sosyal kat›l›m giderlerindeki Euro baz›nda yükseklik, genel maliyetlerini
artt›rd›¤› için, Uzakdo¤u ve Türkiye gibi geliflmekte olan ülke üreticileri kar-
fl›s›nda zorlanmaktad›rlar.

‹talya KOB‹’lerini ayakta tutan en önemli unsur, e¤itim sistemlerinin genç-
leri erken yaflta endüstri içinde bir beceri sahibi olmaya yönlendirmesi ve
daha az gencin üniversiteler önünde y›¤›lmas›d›r. Gerek devlet okullar›n-
dan, gerekse özel firmalar›n kendi e¤itim kurumlar›ndan sertifikalanm›fl ye-
tenekli gençler, bir an önce çal›flma hayat› içinde yerlerini almaktad›rlar. Biz-
deki gibi e¤itilmifl zannedilen, ancak hiçbir becerisi olmayan milyonlarca
genç kitle üretilmemektedir.

Genelde iflsizlik oran›n›n düflük olmas›, ço¤unlu¤unun bir ifl sahibi olup ge-
lir sa¤lamas›, hayat güvencelerinin olmas›, daima güler yüzlü ve hayattan
hoflnut, nefle dolu insanlar görmenizi sa¤lamaktad›r.

Bu arada bütün seramik makinas› üreticilerini bir araya toplayan seramik
makinac›lar› birli¤i de, sektörde çal›flan firmalar›n iliflkilerini düzenledi¤i gi-
bi fuarlar düzenleyerek, tan›t›mlar›n› sa¤lar. Bütün dünyaya gönderilen ma-
kine montörlerinin kalacaklar› yerlerin standard› ve alacaklar› ücretleri belir-
ler. ‹hraç edilen makinalar›n kalitelerini gelifltirerek e¤itim, patent hakk› ve
normlara uygunluk kontrollerini yapar. Devlet, banka iliflkilerinde garantör
olur. Bu yap›, bizim için de gelifltirilmesi gereken bir yap›d›r. Ayr›ca, her per-
sonel istedi¤i gibi yer de¤ifltiremez. Personellerin seviyelerine göre ücret
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skalalar›n›, bilgi ve ifl gücünün kolayca transferi de bu birlik taraf›ndan de-
netlenir.

Ülkemizdeki KOB‹’lerin de ‹talyanlar’›n 30-40 y›lda gelifltirdikleri bu çal›flma
yöntem ve kültürünü bir an önce özümseyip uygulamaya geçmesinde, ihra-
cat›n artmas›, CE normunda üretimlere geçilmesi, personelin kalitesinin ar-
t›r›lmas›, daha düzgün ve ferah ifl yerlerine kavuflturulmas›, kaliteli ve kesin-
tisiz enerjiye kavuflulmas› ve her iflletmenin önündeki en az bir y›l› dolu do-
lu ve finans problemlerinden uzak geçirebilmesi, devlet kurumlar›n›n, bele-
diyelerimizin, sanayicilerimizin ortak bir inanç etraf›nda birleflmesi ile müm-
kün oldu¤una inan›yorum”.

c)- ‹spanyol Mondragon Modeli

‹spanya’n›n en büyük 10 flirketi aras›nda gösterilen Mondragon Corporaci-
on Cooperativa (Mondragon Kooperatifleri Birli¤i - MCC), Türkiye’deki KO-
B‹’ler için incelenmeye de¤er bir model niteli¤i tafl›yor. Sanat okulu ö¤ret-
meni Jose Maria Arizmendiaretta (1915-1976) taraf›ndan ‹ber yar›madas›n-
daki Bask bölgesinde kurulan flirketin serüveni, Jose Maria Arizmendiaret-
ta’n›n üç ö¤rencisiyle birlikte kasabadaki evlerin mutfaklar›nda ihtiyaç duyu-
lan ikili-üçlü ve dörtlü mutfak oca¤›n› okulda yapmalar›yla bafll›yor. Jose Ma-
ria Arizmendiaretta’n›n, 1956 y›l›nda okuldan mezun olan 3 ö¤rencisiyle bir-
likte Mondragon Ev Aletleri Üretim Kooperatifi’ni kurmas›yla kurumsal bir
yap›ya kavuflan serüven,  gelinen noktada Türkiye dahil dünyan›n dörtbir
yan›ndaki 37 üretim noktas› ve 11 kooperatif ofisi ile Çin’den ABD’ye kadar
genifl bir co¤rafyada faaliyet gösteren global bir giriflim niteli¤i kazand›. 

Yerel ihtiyaçlar› yerel imkanlarla karfl›lama noktas›ndan hareketle kurulan
MCC’nin, bugün 17 bin orta¤› bulunuyor. Ayn› zamanda Avrupa’daki en bü-
yük gruplardan biri olan MCC’nin 2001 y›l›ndaki cirosu 12 milyar Euro sevi-
yesinde. Bankac›l›k sektöründeki faaliyetlerini de hesaba katt›¤›m›zda, ciro
18 milyar Euro’ya ç›k›yor. 67 bini aflk›n do¤rudan iflgücü ile 120’den fazla flir-
ket zincirinden olufluyor. Finansman, Endüstriyel Grup ve Da¤›t›m Zinciri
Grubu fleklinde üç ana sektörde faaliyette bulunuyor. Büyüyen her grup gi-
bi, g›da ve perakende zincirini de ihmal etmemifl. 2000 y›l›ndan itibaren En-

düstriyel gruba ba¤l› olan, “EROSK‹” markas› ile ‹spanya, Fransa, Portekiz ve
‹ngiltere’de süpermarket zinciriyle perakende sektöründe de faaliyetlerini
sürdürmektedir. Grup, faaliyet gösterdi¤i sektörlerde ‹spanya pazar›n›n yüz-
de 65’ini elinde tuttu¤u gibi, üretiminin yüzde 55’ini de ihracat etmektedir.

MCC Grubu, yerel kooperatif temsilcilerinden oluflan konseyin seçti¤i yöne-
tim kurulu taraf›ndan ba¤›ms›z olarak yönetilmektedir. Yerel sanayiciler ve
KOB‹’ler, yönetimde söz sahibidir. Türkiye‘deki kooperatiflerde oldu¤u gi-
bi, devlet, yönetime müdahale etmemektedir.

Yönetimi, genel konseye ba¤l› olarak çal›flan baflkanl›k birimi ve bu birime
ba¤l›; Finansal, Endüstriyel ve Da¤›t›m olmak üzere, 3 ana grup baflkanl›¤›
taraf›ndan yürütülmektedir. Grubun maddî imkanlar›yla kurulan MONDRA-
GON ÜN‹VERS‹TES‹; teknoloji, Pazar araflt›rmas› ve rekabet enstitüleriyle
kurucusu organizasyona büyük oranda destek sa¤lamaktad›r.

Grubun Türkiye serüveni, FAGOR A.fi. olarak 1999’daki büyük deprem son-
ras›nda bafllam›flt›r. FAGOR Endüstriyel, mutfak alan›nda y›ll›k 250 milyon
USD ciroya sahip olup, her y›l Türkiye pazar›ndaki pay›n› yüzde 15 art›rmak-
tad›r. Geçen 4 y›ll›k performans göz önüne al›narak, Gebze’de endüstriyel
mutfak buzdolab› üretimi karar›, 2004 y›l› bafl›nda al›nm›fl olup, 8 bin m2’lik
kapal› alanda inflaat faaliyetleri devam etmektedir. FAGOR’un Türkiye’yi
üretim üssü yaparak, Türk Cumhuriyetleri, Irak, Ürdün, Suriye ve Ermenis-
tan’a da ihracat yapmay› planlad›¤› belirtiliyor.

Türkiye’deki, “‹hracat Evi” Uygulama ve Deneyimi

Türkiye’de ise, ortak ihracat kurulufllar› ve konsorsiyum pazarlamas› ile ilgi-
li çok az say›da araflt›rma yap›lm›flt›r. Örne¤in; ünlü (1978), Erem (1984),
Kozlu (l988), Özkaçço¤lu (1989). Bir pazarlama kuruluflu ile iflbirli¤i yapmak
isteyecek KOB‹’lere konunun bilimsel boyutlar›n› göstermek ve baz› pratik
bilgiler vermek için, Türkiye’deki d›fl ticaret flirketlerini ve faaliyetlerini
incelemekte fayda var.

Türkiye, 1980’den itibaren d›fla aç›k ekonomi politikas›na yönelmifl ve bu
amaca uygun olarak iflletmelerin d›fla aç›lmas›na destek sa¤lamak amac›yla
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aray›fl içine girmifltir. ‹hracat›n hangi model, hangi tür ticari organizasyon-
larla gelifltirilmesi gerekti¤i yolunda çal›flmalar yap›lm›flt›r. Bu çabalar kapsa-
m›nda Japonya, G. Kore ve ‹talya gibi geliflmifl ülkerde baflar›yla uygulanan
modeller üzerinde çal›flmalar yürütülmüfltür. Yap›lan bu çal›flma ve aray›fllar
neticesinde, ilk olarak, Japonya, G.Kore gibi ülkelerde uygulanan ihracat or-
ganizasyonlar›na uygun olarak, D›fl Ticaret Sermaye fiirketleri (DTSfi) kurul-
mufltur. 1994’den itibaren ise ‹talyan Federexport Modelinden esinlenerek
Sektörel D›fl Ticaret fiirketleri (SDTfi) modeli oluflturulmufltur. ‹hracat›n or-
ganize olmufl kurulufllar (D›fl Ticaret Sermaye fiirketleri, Sektörel D›fl Tica-
ret fiirketleri) vas›tas›yla gerçeklefltirilmesi, DTM’nin 1998-2005 y›llar› aras›
ihracat stratejilerinin temel unsurudur. Bu durumda da, söz konusu kuru-
lufllara önemli görevler düflmektedir.

D›fl Ticaret Sermaye fiirketleri (DTSfi) 

‹hracata yönelik sanayileflme politikas›n›n baflar›yla yürütülebilmesi amac›y-
la 24 Ocak 1980’de al›nan bir dizi ekonomik önlemin temelini ihracat›n çe-
flitli enstrümanlarla teflvik edilmesi oluflturmufltur. Bunlar aras›nda, ihracat-
ta vergi iadesi, vergi istisnas› ve destekleme primi gibi parasal teflviklerin ya-
n› s›ra, ihracatta uzmanlaflmaya yönelik olarak, ihracat yapacak flirketlerin
yasayla belirlenen hükümler çerçevesinde belli bir örgütlenme modeline
yönelmesinin sa¤lanmas› gibi teflvikler yürürlü¤e konmufltur. 18.07.1980 ta-
rihinde yürürlü¤e konan bir Tebli¤ ile “‹hracatç› Sermaye fiirketleri’’ kurul-
mufl, söz konusu flirketlere kurulufl aflamalar›ndan itibaren yararl› olacak
özel teflvikler getirilmifltir. 1984 y›l›nda yap›lan mevzuat düzenlemesi ile ad›
geçen flirketlerin ismi “D›fl Ticaret Sermaye fiirketi -DTSfi’’ olarak de¤iflmifl-
tir. 

D›fl Ticaret Sermaye fiirketleri, ihracatta yap›lanma çabalar› içinde önemli
bir yer tutmaktad›r. Bu flirketler sayesinde ihracat›m›z bir ivme kazand›. ‹h-
racat›m›z›n önemli bir k›sm›, bu flirketler üzerinden gerçeklefltirildi.
DTSfi’lerin toplam ihracat›m›z içindeki pay› yüzde 45’lere ulaflt›. Bu dö-
nemde getirilen, ihracatta vergi iadesi, gümrük vergisi ve fonlardan muafi-
yetler, pazarlama primleri, KKDF ve DFIF iadeleri gibi ilave destekler saye-

sinde DTSfi’lerin say›s› 50’ye ulaflm›flt›r. D›fl Ticaret Sermaye fiirketleri’ne
yönelik olarak uygulanan teflviklerin, bafllang›çtan günümüze kadar bu flir-
ketlerin ihracatlar›na bak›larak, belirli bir yüzdesi oran›nda direkt maddi
katk›lar fleklinde sa¤lanm›fl olmas›ndan dolay›, söz konusu flirketler uzun
vadeli ticari stratejiler ve kurumsal yap›lar›n› gelifltirme yerine ihracat ciro-
lar›n› fliflirme yolunu seçerek kendilerinden beklenen geliflmeyi tamamla-
yamam›fllard›r. 

Bu dönemde, DTSfi’ler arac›l›¤›yla KOB‹ ürünlerinin ihracata yönlendirilme-
leri de amaçlanm›flt›r. Ancak bu flirketler, geliflip büyüdükçe ana firmalara
daha fazla ba¤›ml› ve hizmet eder hale gelmifllerdir. Di¤er taraftan büyük
holding ya da flirketlerin birer ihracat departman› gibi çal›flm›fl, bu arada kü-
çük firmalar› da ihmal etmifllerdir. 

Sektörel D›fl Ticaret fiirketleri (SDTfi) 

D›fl ticaret flirketlerinin yeniden yap›lanmas›na yönelik aray›fllar, ortaya Çok
Ortakl› D›fl Ticaret fiirketleri (ÇOfi) modelini ç›karm›flt›r. 1992 y›l›nda Hazi-
ne ve D›fl Ticaret Müsteflarl›¤›’n›n bir Tebli¤i ile farkl› sektörlerde yer alan
sanayi iflletmelerine, belirli bir miktar sermayeyi bulmalar› ve ihracatta belir-
li bir limiti aflmalar› halinde, “Çok Ortakl› D›fl Ticaret fiirketi’’ ünvan› veril-
mifltir. 

Söz konusu tebli¤, yaklafl›k iki y›l yürürlükte kalm›fl ve bu süre içinde
ÇOfi’lar›n kurulmas›n›n amaçlar›, uygulama esaslar›, ihracat›n ÇOfi’lar arac›-
l›¤› ile teflvik edilmesine iliflkin olarak gözlenen eksiklerin giderilmesi ama-
c›yla yeni bir yap›lanmaya gidilmesi ihtiyac› do¤mufl ve ÇOfi’lar›n Sektörel
D›fl Ticaret fiirketleri (SDTfi) olarak yap›lanmas›na gidilmifltir. ÇOfi’lar› Sek-
törel D›fl Ticaret fiirketleri’nden ay›ran en önemli özellik, geçmifl perfor-
mans baz al›narak verilen bir statü yerine gelece¤e yönelik ihracat taahhü-
dü ile bir araya gelmektir.

Sektörel D›fl Ticaret fiirketi Modeli olarak tan›mlanan çok ortakl› pazarlama
flirketi ile amaçlanan; üreticilerin malî, teknik ve idari imkanlar›n› d›fl pazar-
lama faaliyetleri için bir araya getirerek, ihracat performanslar›n› art›rmak ve
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daha etkin yöntemlerle d›fl pazarlara aç›lmalar›n› sa¤lamakt›r. SDTfi’ler, ih-
racatta kullan›lan sadece bir finansman tekni¤i de¤ildir. ‹hracat›n teflvikiyle
beraber gündeme gelmifller ve KOB‹’lerin ihracat›nda önemli görevler üst-
lenmifllerdir. 

Sektörel D›fl Ticaret fiirketi tan›m› ilk kez 29 Nisan 1994 tarih ve 21919 Say›-
l› Resmi Gazetede yay›mlanan ‘’‹hracat 94/5’’ Say›l› Tebli¤ ile yap›lm›flt›r. Bu
Tebli¤ ile ilk kez KOB‹’lerden bahsedilmifl ve söz konusu iflletmelere yar-
d›mc› olmak üzere, SDTfi’lerin bünyelerinde nakliye, sigorta, finansman,
hammadde tedariki, tan›t›m, pazarlama için birimler oluflturulmas› ve ortak-
lar›na bu konularda hizmet vermeleri amaçlanm›flt›r. Yine bu tebli¤ ile “‹h-
racat 92/9’’ say›l› ÇOfi Tebli¤i yürürlükten kald›r›lm›flt›r. 

26.12.1996 tarihli Resmi Gazetede yay›mlanan DTM’nin ihracat 96/39 say›l›
SDTfi Tebli¤i ile Sektörel D›fl Ticaret fiirketleri (SDTfi), ayn› üretim dal›nda-
ki Küçük ve Orta Ölçekli fiirketler’in; ihracat sektörü içinde bir organizasyon
alt›nda toplanarak, dünya pazarlar›na aç›lmalar›, d›fl ticarette uzmanlaflmala-
r› ve bu suretle daha etkin faaliyet göstermeleri hedeflenmifltir. (Baykal
1998,53) Di¤er bir ifadeyle Michael E. Porter’›n ‘Küme (Cluster) Metedolo-
jisi’nin KOB‹’ler ba¤lam›nda hayata geçirilmesi öngörülmüfltür.

Söz konusu flirketlerin kurulmas›nda aran›lan flartlar genel olarak ortaklar›-
n›n, 1 ile 200 aras›nda iflçi istihdam eden, ayn› üretim dal›nda faaliyette bulu-
nan, en az 10 küçük ve orta büyüklükteki iflletmenin 10 milyar TL sermaye
koymalar›, Kalk›nmakta Öncelikli Yöre (KÖY)’lerde ise en az 5 firma ve 5 mil-
yar TL sermaye flart› aranmaktad›r. Bu flirketlere SDTfi sermayesinin yüzde
10’luk limitlerini aflmamak kayd›yla, büyük flirketler, profesyonel yöneticiler,
yan sanayiciler ve meslek kurulufllar› da ortak olabilmektedir. Ayr›ca, Kalk›n-
mada Öncelikli Yöre (KÖY)’lerde kurulan SDTfi’ler, farkl› sektörlerden üre-
ticilerle de kurulabilmekte ve imalat fonksiyonu dahil tüm iflletme fonksi-
yonlar›n› yürütebilme imkan›na sahipken, normal yörelerde imalat ifllemine
girmelerine izin verilmemektedir. Öte yandan, Sektörel D›fl Ticaret fiirketle-
ri’ne getirilen tek yükümlülük, y›lda en az 5 milyon dolarl›k ihracatt›r. Söz
konusu bu yükümlülük, KÖY’lerde kurulan SDTfi’ler için 2.5 milyon dolar-
d›r. 

SDTfi’lere Yönelik Mevcut Teflvikler

Bugünkü ihracat teflvikleri kapsam›nda, SDTfi statüsü alan firmalara yönelik
özel uygulamalar afla¤›daki flekilde özetlenebilir; 

• KDV iadelerinin k›sa sürede ve düflük teminatla gerçeklefltirilmesi, 

• Eximbank’›n SDTfi’lere yönelik özel kredi programlar›, 

• Dahilde ‹flleme Rejimi kapsam›nda gerçeklefltirilen ithalatla ilgili teminat
kolayl›klar›, 

• KDV iadelerine iliflkin uygulama, ortaklar› a¤›rl›kl› olarak yerli piyasaya yö-
nelik çal›flan SDTfi’ler için çok önemli bir avantaj oluflturmamaktad›r. Da-
ha çok ihracata yönelik üretim yapan firmalarda KDV iadeleri, ihracat›
SDTfi üzerinden gerçeklefltirilenlere h›zl› bir flekilde ödemesi söz konu-
sudur.

• Yurt d›fl› Ma¤azalar Yat›r›m Kredisi kapsam›nda da, SDTfi’lere ihracatta ka-
l›c› pazarlar edinilmesi ve net döviz girdisinin art›r›lmas› maksad›yla yat›-
r›mlar› finanse edilmektedir. 

• Devlet yard›mlar› kapsam›nda ‹stihdam Yard›m›’ndan 2000/1 Say›l› ‹hra-
cat Tebli¤i ile yap›lan de¤ifliklikle, sadece SDTfi’ler desteklenmektedir. 

• Çevre Maliyetlerinin Desteklenmesi yard›m› hariç, di¤er bütün yard›mlar-
dan SDTfi’ler yararlanabilmektedir. 

• Ayr›ca E¤itim Yard›m›’ndan sadece KOB‹’ler ve SDTfi’ler yararlanabilir-
ken, Pazar Araflt›rmas› Deste¤inden ise KOB‹’ler, SDTfi’ler ve Üretici Der-
nekleri yararlanabilmektedir.

• Yine yurtd›fl› Fuar ve Sergilere Kat›l›m Deste¤inden de, SDTfi’ler için da-
ha yüksek limitler öngörülmüfltür.
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Turhan, di¤eri de Mehmet Burkay. Hasan Turhan, Türkiye’nin ilk SDTfi ün-
vanl› flirketi EGS D›fl Ticaret’i de bünyesinde bulunduran EGS Holding’in Yö-
netim Kurulu Baflkan›yd›. KOB‹’ler için örnek baflar› modeli olmas› nedeniy-
le Harvard Business School’a da inceleme konusu olan EGS Holding’in bün-
yesindeki bankaya 2001’deki Cumhuriyet tarihinin en derin krizi sonras›nda
TMSF taraf›ndan el konulunca, fiili olarak faaliyetleri durmak de durdu. Meh-
met Burkay da, Bursa’da kurulan, ancak daha sonra merkezini ‹stanbul’a ta-
flma sürecinde hantal bürokrasinin azizli¤ine u¤rayarak faaliyetleri durduru-
lan ATGS’nin kurucu ortaklar›ndan. Her iki isim de, modelin hem nimetini,
hem de külfetini yaflam›fl. Dolay›s›yla modelle ilgili analizleri, elefltirileri ve
önerileri dikkate de¤er. Turhan ve Burkay’a yöneltti¤imiz, “Sizce SDTfi mo-
deli, 2005 sonras›n›n, “Hiper Rekabet” ortam›nda Türk KOB‹’lerine rekabet
avantaj› sa¤layacak bir model mi?” sorusuna, “Bir araya gelmeyi ve güçleri bir-
lefltirmeyi öngören SDTfi modeli ile dünya pazarlar›nda tutunulabilmesi
mümkün olabilir. Ancak SDTfi modeli mevcut haliyle 2005 sonras› Türk KO-
B‹’lerine rekabet edebilmelerini sa¤layacak bir yap›dan çok uzakt›r. Bu ba-
k›mdan gelifltirilmesi, revize edilmesi gerekir” fleklinde cevaplar ald›k. 

DTM verilerine göre, Türkiye’de flu anda 600 flirketin ortak oldu¤u 23 tane
SDTfi bulunuyor. Asgari 10 KOB‹’nin ifltirakiyle kurulan SDTfi’nin 9’u ‹stan-
bul’da, faaliyet gösteriyor. Çorum, ‹zmir, Ankara, Antalya ve Diyarbak›r’da
2’fler; Gaziantep, Konya, Mardin ve Malatya’da ise 1’en birer firma bulunuyor.

Modelde revizyon flart, çünkü bir y›lda asgari 50 milyon dolar ihracat gerçek-
lefltiren her SDTfi, sadece sektörel de¤il de, her sektörden ve imalatç› olma-
yanlar›n da ihracat›n› gerçeklefltirmeye imkan tan›yan DTSfi modeline geç-
meyi tercih ediyor. Dolay›s›yla bafllang›çta öngörülen KOB‹’lerin sektörel
rekabet gücünü birlikte gelifltirme amac›ndan sap›l›p, herhangi bir d›fl tica-
ret flirketi niteli¤i kazan›l›yor. “Sektör baz›nda KOB‹’ler niçin bir araya gel-
sinler, sektörel flirketin kurulmas›nda ne menfaatleri olacak?” diye soran
Mehmet Burkay, “Bu sorunun cevab› maalesef bugüne kadar çözümlene-
memifltir. Bu çözümsüzlük ise bu flirketlerin kapanmas›na ya da belirli bir
hacme ulafl›nca SDTfi modelini terk ederek, DTSfi modeline dönmelerine
neden olmaktad›r” diyor.
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Sistemin Pazarlama Boyutu Eksik

Türkiye’nin tekstil, konfeksiyon gibi emek yo¤un sanayilerde ve tar›m ürün-
lerinde büyük potansiyeli var. Ancak bu potansiyel, bir pazarlama sistemi ve
yeterli organizasyon altyap›s› olmad›¤›ndan, gerekti¤i flekilde de¤erlendiri-
lememektedir. fiu halde ortak ihracat kurulufllar›n›n tesisinde ihracattaki lo-
komotif sektörlere ve katma de¤eri yüksek olan mallara öncelik verilmeli-
dir. Ayr›ca d›fl talebi karfl›layabilmek için seri ve standart üretim yapabilecek
bir sanayi alt yap›s› da gereklidir. Türkiye bundan befl y›l sonras›n› flimdiden
düflünmelidir, çünkü befl-alt› y›l sonra baz› üretim girdilerinde, örne¤in iflçi-
lik maliyetlerinde büyük art›fllar olacakt›r. fiayet flimdiden imalat sanayiinde
ve ihracatta rasyonel tedbirler al›nmazsa  bu durum ileride Türk sanayiinin
d›fl rekabet gücünü daha da azaltacakt›r. Bu bak›mdan KOB‹’leri kümelen-
meye teflvik eden sistemler tekrar gözden geçirilmeli, gerekiyorsa yeni flart-
lara göre revizesi yap›lmal›d›r. Çünkü DTSfi modeli, yanl›fl yönlendirilmifl ve
kendisinden beklenen baflar›y› sa¤layamam›flt›r. Yeni teflvik sistemi ile üre-
time dayal› olmayan bir ihracat›n yürüyemeyece¤i de anlafl›lm›flt›r. 

Ülkemizdeki üretim kökenli DTSfi’ler ise birkaç büyük holdingin kurulu-
flundan ibarettir. Öte yandan Türkiye henüz bir ihracat alt-yap›s›na sahip ol-
mad›¤› için, Taiwan gibi irili ufakl› binlerce iflletmenin baflar› ile ihracat ya-
pabilece¤i bir ülke niteli¤inde de¤ildir. Bu nedenlerle say›lar› s›n›rl› olan bir-
kaç ihtisaslaflm›fl iflletme d›fl›nda, di¤er KOB‹’lerin ihracata yönelmeleri ve
yo¤un rekabetin mevcut oldu¤u d›fl pazarda baflar› sa¤lamalar› kolay olma-
yacakt›r. ‹hracat, her fleyden önce bir güç ve tecrübe meselesidir. SDTfi’ler,
yeniden ele al›narak, t›kanan uçlar›n›n yeniden aç›lmas› gerekmektedir. Do-
lay›s›yla Türkiye’deki KOB‹’leri örgütleyecek yeni bir alternatif modele ihti-
yaç vard›r. Amac›m›z bugünkü ihracat› daha tutarl› ve kal›c› bir sisteme ka-
vuflturmak ve küçük iflletmelerin ihracatta söz sahibi olmalar›n› sa¤lamakt›r.
Ortaklafla ihracat tesisi ise her fleyden önce bir iflbirli¤inin ve kollektif çal›fl-
ma fluurunun yerleflmesine ba¤l›d›r. Devletin de bu konuda yol gösterici ve
yard›mc› olmas› gereklidir. 

Karar vericilere bir fikir verir düflüncesiyle konuyla ilgili olarak gerçekleri biz-
zat yaflayan iki ihracat emektar›n›n görüfllerini ald›k. Bunlardan birisi Hasan

H i p e r  R e k a b e t  S t r a t e j i l e r i

MÜS‹AD
1990

80



SDTfi’lere Statü De¤ifltirten Gerekçeler

Mevzuat da bunu teflvik etti¤i ve daha çok avantaj sa¤lad›¤› için, baflta EGS
olmak üzere, belli büyüklü¤e ulaflan her SDTfi, DTSfi statüsüne geçti. Meh-
met Burkay’a göre bu geçiflin gerekçeleri flöyle;

1- DTSfi olmak için gerçek ve tüzel kurulufllardan en az 5 kiflinin olmas› ye-
terlidir.

SDTfi olmak için ise en az 10 KOB‹’nin ortak olma zorunlulu¤u vard›r. 

2- DTSfi’lerde ortakl›k oran›nda s›n›rlama yoktur. SDTfi’lerinde ise bir ortak
en fazla yüzde 10 hisse alabilmesi mümkündür.

3- DTSfi’lerde imalatç› olan ve olmayan flirketlerin hepsi ortak olabilmekte
ve ihracat yapabilmektedir. 

SDTfi’lerde ise imalatç› ve ortak olmayan ihracat yapamamakta, yapt›¤›
noktada KDV iadeleri ödenmemektedir. Di¤er taraftan SDTfi, sadece
kendi sektörlerinde ihracat yapabilirken, DTSfi her sektörden ürünün ih-
racat›n› gerçeklefltirebilmektedir.

4- DTSfi’lerin ihracat KDV’lerinin ödenmesinde gümrük beyannamelerinin
teyidi aranmamakta, SDTfi’lerin ihracat›nda ise GB teyidi aranmaktad›r. 

5- Sektörel flirketler tebli¤inde, “Verilecek devlet yard›mlar›ndan öncelikli
yararlan›r” ibaresi yer almas›na karfl›l›k birkaç eleman›n ücretinin yüzde
50’si ve yurtd›fl› fuar kat›l›mlar›nda yüzde 50 katk› vs. gibi yard›mlar yeter-
li olmamaktad›r. Bir sektörel flirkette en az 15-20, en fazla 100-120 eleman
istihdam edilmektedir. (Tekstil ve konfeksiyon sektöründe) Hiçbir sektö-
rel flirket, 2-3 eleman›n ücretinin yar›s›n› (Onu da 7-8 ay sonra) alaca¤›m
diye sektörel flirket olarak faaliyetine devam etmez. 

6- Özetle ülkemizde yürürlükte olan bu iki modelde bile SDTfi’ler aleyhine
uygulamalar mevcut olup, öncelikle bunlar›n düzeltilmesi gerekmekte-
dir. 
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SDTfi Modeli ‹çin Öneriler

Yaflanan krizlerin Türkiye’de ticari tecrübeyi art›rd›¤›n› ifade eden Hasan
Turhan, “Dolay›s›yla organizasyon kurma ve onlar› yaflatma konusunda da
deneyim art›yor. Türkiye’de çok ortakl› flirketlerin ve SDTfi’nin baflar›s›zl›k-
lar› oldu, ama bu kadar krizlerin yafland›¤› bir ortamda bunlar kaç›n›lmazd›.
Gönül pek arzu etmese de, ö¤renmenin yollar›ndan biri bu. ‹hracatç›lar, ya-
flananlardan büyük dersler ald›. Aksi taktirde ihracat›m›z bu kadar artmazd›.
Yaflananlar, insan›m›z›n giriflimcilik yetene¤i bak›m›ndan dünyadakilerden
farklar›, eksiklikleri bulunmad›¤›n› ortaya ç›kard›. Hatta bu ifli dünyada en iyi
yapanlardan birisinin de biz oldu¤umuz anlafl›ld›. Problem, kayna¤›n olma-
y›fl›, haks›z rekabetin oluflu. Haks›z rekabet olmasa Çin’in yerinde biz olur-
duk” tespitinde bulunuyor. K›sa sürede uluslararas› bir flirket yapmay› baflar-
d›klar› EGS deneyiminden çok dersler ald›klar›n› kaydeden Turhan, SDTfi
modeliyle ilgili olarak bürokrasiye, SDTfi yöneticilerine ve giriflimcilere
önemli ipuçlar› verecek afla¤›daki öneri ve de¤erlendirmeleri yap›yor:

a) Mevzuat Yenilenmeli: DTSfi ile k›yasland›¤›nda mevzuat›n SDTfi aley-
hine haks›z rekabet oluflturdu¤una dikkat çeken Hasan Turhan, mevzuat›n
kolayca de¤ifltirilebilece¤ini belirterek, bunun gerekçesini flöyle aç›kl›yor,
“Bu de¤ifliklik çok da anlaml› olur. Bana göre SDTfi’ler çok önemli bir mo-
del. Dünyada art›k bir ihtisaslaflma var. Herkesin her ifli yapmas› art›k müm-
kün de¤il. ‹htisaslaflan flirketlere yard›mc› olmam›z laz›mken, önlerine engel
koyuyoruz. E¤er bir SDTfi, bir sektörde ihtisas sahibi ise, o konuda imalatç›
olmayan›n ihracat›n› da yapabilmeli. Bu bak›mdan DTSfi’nin hangi sebepten
dolay› ayr›cal›kl› düflünülmüfl, onu anlamak mümkün de¤il. Bir SDTfi, teks-
tille ifltigal ediyor ve o konuyu da çok iyi biliyorsa, imalatç›dan da, tedarikçi-
den de mal al›p ihracat edebilmeli. E¤er bu konuda illa imalatç›dan alacak
diye bir k›s›tlama getiriliyorsa, bu k›stas DTSfi için de geçerli olmal›. Yani
SDTfi, daha iyi bildi¤i bir konuda s›n›rland›r›l›rken, ayn› konuda yeterince
uzman olmayan DTSfi’ye öncelik tan›nm›fl oluyor. Bu ve bunun gibi bir ta-
k›m k›staslar, SDTfi’nin büyümesine engel teflkil ediyor.”

b) SDTfi’ler, Pazarlamaya Odaklanmal›: KOB‹’lerin KDV iadesi veya
teflviklerden öncelikle yararlanmak için, SDTfi çat›s› alt›nda toplanmak gibi
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öncelikli bir hedef benimsediklerine dikkat çeken Hasan Turhan, bu duru-
mun modelin gerçek amac›na hizmet etmesini ve büyümesini engelledi¤ini
belirterek, aç›klamas›n› flöyle sürdürüyor; “Bana göre en önemli nokta sat›fl-
t›r, pazarlamad›r. Pazarlayamad›¤›n›z sürece, imalat›n pek bir önemi yoktur.
Türkiye’de 1980’den sonra ihracata dayal› sanayileflme modeli, d›fl pazarlar
için üretme modelini do¤urdu. Gelinen noktada üretilenleri iç piyasada tü-
ketmek mümkün de¤il. Dolay›s›yla pazarlama, bugün her zamankinden da-
ha önemli.

SDTfi’nin ana misyonu, Türkiye’nin önüne pazarlama kanallar› açmak olma-
l›d›r. EGS olarak bizim vizyonumuz da bu yöndeydi. Onun içindir ki, Kana-
da ve Romanya gibi ülkelerde ma¤aza açma giriflimlerimiz olmufltu. Ancak
dünyada yeni pazarlama kanallar› ve marka imaj› oluflturmak çok büyük ya-
t›r›mlar gerektiriyor. Bu yat›r›mlar› da mevcut teflvik sistemiyle yapmak
mümkün de¤il. Hele pamuk fiyat›na kumafl satan Çin’e karfl› yapmak hiç
mümkün de¤il. Dünyan›n her yerinde pamu¤un fiyat› ayn›d›r, çünkü pamuk
borsa mal›d›r. Kendi üretimimiz oldu¤u ve nakliye olmad›¤› için Türkiye’de
pamu¤un maliyeti hatta daha ucuzdur. Çin’in pamuk üretimi, imalat›n›n on-
da biri bile de¤il. Bir de nakliye fiyat› ekleniyor maliyetlere. Buna ra¤men pa-
muk fiyat›na kumafl satabiliyorsa Çin, kesinlikle haks›z bir rekabet vard›r.

E¤er kumafl› pamuk fiyat›na sat›yorlarsa, burada bir devlet deste¤i sözkonu-
su. Yani biz, bir yandan pamuk fiyat›na kumafl satan Çin’le rekabet ederken,
di¤er taraftan da yeni pazarlama kanallar› ve marka imaj› oluflturma iddias›n-
day›z. Kendi imkanlar›yla özveride bulunup, yurtd›fl›nda ma¤aza açan he-
men hemen bütün giriflimciler, büyük iflletmeler dahil olmak üzere, birço-
¤u baflar›s›z oldu (Mavi Jeans gibi birkaç örnek müstesna.) fiimdi buradan ç›-
karmam›z gereken bir ders var. Çünkü verilen teflvikler yetersiz ve
zaman›nda verilmiyor. Bu ifl, ormanda ceylan›n gezmesine benziyor.”

c) Üretimde Farkl›laflmal›y›z: “Müflteriye fiyat verdi¤imizde hemen önü-
müze Çin gibi ülkelerin fiyatlar›n› koyuyorlar. Onlar›nki bizimkinin yar›s›.
Kur bask›s› ve Çin’in haks›z rekabeti, firmalar› pazarlamaya kaynak ay›rma
noktas›ndan uzaklaflt›rd›. Dolay›s›yla onlar›n yapmad›klar›n› yapmam›z gere-
kiyor. Biz flu anda talebi yönlendirmek yerine, müflterinin istekleri do¤rul-

tusunda rakiplerin yapmad›¤›n› yaparak ayakta durmaya çal›fl›yoruz. Farkl›-
l›klar› yapmada baflar›l› olursak, ‹talyan ve Frans›zlar gibi talebi de yönlendi-
ren bir konuma geliriz. ‹flte o zaman ucuz ülkeler kategorisinden ç›kar›z.
Ama bunun için gereken mali yük, SDTfi’nin alt›ndan kalkaca¤› cinsten de-
¤il. Yaflanan darbo¤az bu noktada. Bunun afl›labilmesi için bir fon deste¤i
gerekiyor. Fon deste¤i ise hem DTO ve AB kurallar›yla çelifliyor, hem de k›-
s›tl› ülke kaynaklar›yla mümkün gözükmüyor. Bir çözüm bulunmas› gereki-
yor, çünkü bu ekonomi, ihracat›n üzerine kurulmufl. E¤er ihracatta bir t›-
kanma olursa; sanayimiz de, ekonomimiz de baflafla¤› gider.”

d) Sermaye Birikimi ‹çin Özel Fon: “fiimdiye kadar her flirket, bireysel
olarak kendini kurtarma çabas›ndayd›, yani bu bireysel bir çözümdü. fiimdi
biz bu durumu yönlendirip daha ileriye götürme düflüncesindeyiz. Bu nok-
tada firmalar›n oyuna kat›lmas›, ancak görerek mümkün oluyor. Siz ona,
onun yapamad›¤› konularda yard›mc› olacaks›n›z. Ondan sonra, o da bu
oyuna kat›lacak. Bu noktada DTSfi ve SDTfi’ine bir kaynak ay›rma görevi dü-
flüyor. Benzer modelleri uygulayan baflta Japonya ve Kore’ye bakt›¤›m›z za-
man, devletin, DTSfi ve SDTfi’lerinin kurulufllar›nda sermaye biriktirmeleri
için özel destek sa¤lad›¤›n› görüyoruz. Örne¤in demifl ki, “Pirinç ithalat›n›
bundan sonra bu ülkeye sadece falanca flirket yapacak, bundan da flu kadar
kaynak sa¤lanacak”. Nitekim bu politikalar da baflar›l› olmufl, sermaye biriki-
mi sa¤lam›fllar ve ondan sonra aç›lm›fllar. Sa¤lanan sermaye birikimiyle or-
taklara pratik bir fayda sa¤lad›¤›n›zda, di¤erleri de gelip oyuna kat›l›rlar. Be-
lirtti¤im k›staslarla sa¤lanacak kayna¤›n yerli yerinde kullan›labilmesi için
devlet, bu flirketlere belli görevler belirler ve takipçisi olur.

Türkiye’de böyle bir organizasyon için yeterli destek bana göre flimdiye ka-
dar olmad›, olanlar da global rekabet için yetersiz kald›. Verilmesi öngörü-
len desteklerin verilmemesi, ya da geç verilmesi, uygulamada pratik bir fay-
da sa¤lamad›. Biz Kanada’da ma¤aza açt›k, 2 y›l sonra kapatmak durumun-
da kald›k, hâlâ daha o ma¤aza için verilmesi gereken deste¤i alamad›k ve al-
mad›k. Böyle bir deste¤in anlam› yok. fiu anda da devam eden uygulamaya
göre, bir firma gidecek, masraflar› yapacak, gerçekten fleytan azab› gerekti-
recek evraklar› toplayacak, onlar› getirip teslim edecek, ondan sonra da bel-
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li olmayan bir zamanda da paras›n› alacak. Bu flu demektir, ‘Siz yap›n, ben
uygun oldu¤um zaman size öderim’. Türkiye’deki ihracatç›n›n böyle bir im-
kan› yoktur, zaten olsa o zaman kimse gelip de devletten bir fley istemez”. 

e) ‹fle Toptanc›l›kla Bafllamak Gerek: “EGS olarak Kanada ile birlikte
Romanya’da da ma¤aza açm›flt›n›z, bunlar› kapatma gerekçeniz neydi?” so-
rumuza Turhan’›n cevab› flöyle: 

“‹fl yapamama, baflar›l› olamama nedeniyle kapatt›k. ‹flin esas›nda bizim
amac›m›z birer ma¤aza de¤ildi, onlar›n aç›l›m› olacakt›. Kanada’daki ile Ku-
zey Amerika’ya, Romanya’daki ile de Do¤u Avrupa’ya yay›lmay› düflünüyor-
duk. Zaten o zaman da söylemifltik, o iki ma¤azay› açmaktaki amac›m›z,
yurtd›fl› deneyimi kazanmak, yurtd›fl› perakendecili¤ini ö¤renmekti. Ama ül-
kenin yaflad›¤› krizler ve onlar›n EGS Grubu’na yans›malar›, oralarda yat›r›m
için öngördü¤ümüz kayna¤› ay›ramama gibi bir noktaya getirdi. Fakat tecrü-
be aç›s›ndan oldukça uzun bir süre ifllettik. Gelinen noktada, bir ülkede bir
ma¤aza ile baflar›l› olunamayaca¤›n› gördük. Ancak esnaf düzeyinde olabilir-
di. Büyük gruplar kategorisinde bir baflar› yakalamak için sat›flta bir ölçe¤i
yakalamak laz›m. Yakalanan o ölçe¤i de ortaklara sunmak gerekiyor, bizim
amac›m›z da oydu. Ama bir ma¤aza ile mümkün olmad›. Biz Kanada’da 5 bin
m2 ile çok fl›k ve iyi bafllad›k, fakat onun yan›na yenilerini koyamad›k. Çün-
kü yeni pazarlama kanallar› öyle 1-2 milyon dolarla olabilecek fleyler de¤il.
Dolay›s›yla koskoca EGS Grubu’nun bile finansman›na katlanamad›¤› böyle
yat›r›mlar› firmalar›n tek bafllar›na yapmalar› mümkün de¤il. Bundan sonra-
s› için de mümkün de¤il. Çünkü Çin gerçe¤i var. Onlar, ölçek ekonomisinin
ne oldu¤unu biliyorlar. Çin devleti, uçak filosu kuruyor. 20 adet nakliye uça-
¤› al›yorlar. Mesafe engelini ortadan kald›rmak için, “Fabrika gemiler” olufl-
turuyorlar. 

Gerek DTSfi, gerekse SDTfi’lerde yurtd›fl›na aç›lmak için bence ifle toptanc›-
l›kla bafllamak gerek. Deneyimlerimizden ç›kard›¤›m ilk ders bu oldu. Paza-
r› etüd etmek, ö¤renmek, yerleflmek ve yönlendirmek için toptanc›l›kla bafl-
lamak yararl› olabilir. Her sektör için bu ayn› olmaz, ama tekstil-konfeksiyon
için böyle.”

3- Sektörel e-pazaryerleri Oluflturma

Geçen bölümlerde de belirtti¤imiz gibi, Türkiye’nin problemi üretim de¤il,
üretti¤ini pazarlay›p satamamakt›r. Bu gerçek art›k herkes taraf›ndan bilini-
yor ve kabul ediliyor. Ancak yap›lmas› gerekenler konusunda bir çaresizlik
ve ümitsizlik gözlemleniyor. Çünkü geleneksel pazarlama yöntemiyle bu ifli
çözmek için çok para gerekiyor. O da bizde olmad›¤› için ifller olabildi¤ince
yürütülmeye çal›fl›l›yor. ‹flte bu noktada imdad›m›za internet yetiflti. Çünkü
internet, günümüzün en etkili ve ekonomik pazarlama arac›. Yenili¤e aç›k
genç nüfusu nedeniyle Türkiye, interneti h›zla benimsiyor ve sanal ortama
tafl›n›yor. Fakat internetin nimetlerinden yararlanma konusunda henüz iflin
bafl›nday›z. E¤er Türkiye teknolojiyi, interneti etkin ve verimli kullan›labilir-
se, hem ülkemizin pazarlama problemini çözebilir, hem de birçok müzmin
sorununu çözüme kavuflturabilir. Peki interneti etkin ve verimli kullanmaya
geçmeden önce flu andaki kullan›m seviyemiz nedir?

Türkiye’den internete ilk giriflin 1993 Nisan’›nda gerçekleflti¤i belirtiliyor.
ABD’de oldu¤u gibi ülkemizde de interneti ilk kullananlar, üniversiteler ve
ö¤retim üyeleri olmufltur. Bilkent Üniversitesi’nden Doç.Dr. Mustafa Ak-
gül’ün özverili çabalar›yla Türkiye gündemine giren internet, yine onun gay-
retleriyle geliflmesini sürdürüyor. 

Bafllang›çta internetin sadece bir bilgi a¤› ve bilgi paylafl›m arac› oldu¤u sa-
n›l›yordu. Zamanla iletiflim ve e¤lence gibi yönlerinin de keflfiyle internet,
akademisyenlerin ba¤l› oldu¤u bir a¤ olmaktan ç›k›p, h›zla bugünkü konu-
muna yükselmeye bafllad›. Ancak Türkiye’de internetin as›l geliflmesi, paza-
ra büyük holdinglerin girmesiyle yafland›. Koç, Sabanc›, Zorlu, Do¤ufl ve Do-
¤an gibi Türkiye’nin en büyük gruplar›n›n pazara girifli, hemen etkisini gös-
terdi ve internet kullan›c› say›s› katlanarak artmaya bafllad›. Nitekim
1995’lerde 30 bin olan kullan›c› say›s›, 1999’da 750 bine, 2000’de ise 1.5 mil-
yona ç›kt›. Yaflanan ekonomik s›k›nt›lara ra¤men bireysel ve kurumsal ola-
rak internete ba¤lant› 2000’den sonra da h›zla artmaya devam etti. Yap› Kre-
di Bankas› giriflimi olan Süperonline ve ‹hlas.net’i ayr› tutarsak, bafllang›ç
safhas›nda internet ifli tamamiyle üniversite çevrelerinin ve ba¤›ms›z küçük
giriflimcilerin denetimindeydi. Ta ki internetin sadece bir bilgi ve e¤lence

H i p e r  R e k a b e t  S t r a t e j i l e r i H e d e f :  4 0 0  M i l y a r  D o l a r  ‹ h r a c a t

MÜS‹AD
1990

MÜS‹AD
1990

86 87



arac› olmad›¤›n›n anlafl›ld›¤› 1998’lere gelinceye dek, bu böyle sürdü. Bu ta-
rihten sonra internetin ticari potansiyelini farkeden holdingler, birbiri ard›-
na pazara girdiler ve k›ran k›rana bir rekabet yaflanmaya bafllad›.

‹nterneti Etkin Kullanam›yoruz

Son y›llarda internete ba¤lant› h›zla artt›, fakat ondan bir pazarlama arac›
olarak yararlanma aflamas›na henüz geçemedik. Türkiye’de ilk kez ‹ntel ta-
raf›ndan yap›lan ve Türk ifl dünyas›n›n internet ve elektronik ticaret konu-
sundaki e¤ilimlerini belirlemeyi amaçlayan bir araflt›rma, önemli sonuçlar›
ortaya koyuyor. Türk ekonomisinin bütününü yans›tan 4 ana sektör olan fi-
nans, imalat, perakende ve telekom/bilgi teknolojilerinden 25’er firma seçi-
lerek ve toplam 100 flirket baz al›narak, gerçeklefltirilen araflt›rmaya göre
Türkiye’de flirketlerin yüzde 88’inin ofisinden internete ba¤lant› var. Di¤er
taraftan bu flirketlerin yüzde 71’inin kurumsal bir web sitesi bulunuyor ve
interneti önemli bir ifl arac› olarak görüyor. Ancak bunlar›n içinde elektro-
nik ticaret yapanlar›n oran› sadece yüzde 22 seviyesinde. Araflt›rma kapsa-
m›ndaki flirketlerin yar›s›n›n KOB‹ ölçe¤inde, di¤er yar›s›n›n ise büyük flir-
ketler oldu¤unu belirten ‹ntel Akdeniz, Ortado¤u ve Afrika Bölge Müdürü
Jim Thomson, “Araflt›rma sonuçlar› ›fl›¤›nda Türk ifl dünyas›n›n internete hiç
yabanc› olmad›¤›, fakat nimetlerinden yararlanma konusunda flimdilik
emekleme aflamas›nda oldu¤u ortaya ç›kt›” diyor. Di¤er taraftan Microsoft
Türkiye taraf›ndan yap›lan ve 27 Ocak 2003’de aç›klanan KOB‹ araflt›rmas›-
na göre Türkiye’deki KOB‹’lerin Web sitesi sahiplik oran› 3 y›lda yüzde
40’tan 53’e ç›kt›. Bu oran geliflmifl ülkelerde yüzde 40-52 aras›nda de¤ifliyor.
Bütün bu rakamlardan da anlafl›laca¤› üzere, problem internetle tan›fl›k ol-
mada de¤il, onu etkin ve verimli kullanmada. Nitekim The Economist’in
yapt›¤› bir araflt›rmaya göre, Türkiye, elektronik ifl yapan ülkeler s›ralamas›n-
da 40. s›rada bulunuyor. 

En çok e-ticaret yapan sektörler

Sektör Ad› e-ticaret yapma oran› (%)

Telekom/bilgi teknolojileri 32

‹malat sektörü 24

Finans sektörü 24

Perakende 8

‹nternetten Faydalanmada 3 Aflama

‹nternet ekonomisinin yap›tafllar› mikroçipleri üreten teknoloji devi ‹ntel, in-
ternetten yararlanmay› tarihi aç›dan 3 kuflak olarak ele al›yor. Buna göre;

1. Kuflak ‹nternet: ‹nternete ba¤lanan ve onu sadece chat, sörf ve iletiflim
amac›yla kullananlar. Bu gruptaki kifli ve kurulufllar›n sadece bir mail adresi
gözüküyor. 

2. Kuflak ‹nternet: ‹nternete ba¤lant›n›n bir ad›m ötesine gidip kendisine bir
web sitesi yapanlar. Ancak bu kuflaktaki web siteleri daha çok bir foto¤raf,
biraz bilgi ve adresten ibaret. Di¤er bir ifadeyle sanki elektronik bir broflür
gibi tasarlanm›fl. Dolay›s›yla bu siteler, internetin gerçek amac›n› yans›tm›-
yor. Çünkü internetin özünde interaktivite denilen etkileflim var. ‹ntel’in
yapt›¤› araflt›rmaya göre, flu anda Türkiye’deki flirketlerin yüzde 71’inin bir
web sitesi var, ancak bunlar, “Orda bir web sitesi var, yenilemesek de, gelifl-
tirmesek de o site bizim sitemizdir” türünde siteler. Hâlâ ço¤unun son yeni-
leme tarihi 1997. O tarihlerde internetin gerçek potansiyelinden ziyade bir
moda furyas› olarak, “Biz de girip bir site yapal›m” diye yap›lan, ancak sonra
unutulan siteler. Ço¤una girip bir e-mail atsan›z, cevap alamazs›n›z. Çünkü
karfl›n›zda muhatap yoktur. 

3. Kuflak ‹nternet: Bu kuflaktakiler, interneti yeni bir ifl modelinin arac› ola-
rak kabul eden ve bütün ifllerini sanal ortama tafl›yanlar› kaps›yor. Özellikle
ABD ve Kanada gibi ülkelerin yo¤un olarak bu kufla¤a geçifl yapt›klar› belir-
tiliyor. Türkiye’ye de gelen ‹ntel Baflkan Yard›mc›s› Paul Otellini, Türk ifldün-
yas›n›n a¤›rl›kl› olarak 2. Kuflak internette bulundu¤unu, ancak 3. Kufla¤a
geçme konusunda büyük potansiyel tafl›d›¤›n› söyledi.
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S›ra e-business’a Geldi

Geçen bölümlerde de özetledi¤imiz gibi, Türkiye’de internet kullan›c› say›-
s› katlanarak art›yor. Öte yandan büyük holdinglerin pazara girmesi nede-
niyle altyap›ya da önemli yat›r›mlar yap›ld›. fiimdi s›ra helva yapmaya, yani e-
business’a geldi. Nitekim IBS Research & Consultancy Direktörü David Ton-
ge, “Türkiye’de internet altyap›s› konusunda önemli yap›tafllar› yerine otur-
tulmufl bulunuyor. fiayet bundan sonra gerekenler yap›l›rsa, Türkiye Do¤u
ile Bat› Avrupa aras›nda bir konuma yükselir” diyor. 

Konunun bütün boyutlar›yla alg›lanabilmesi için, e-business’la ilgili baz› te-
rimleri tekrar gözden geçirmekte yarar var. Ben bu noktay› çok önemsiyo-
rum. Çünkü biliflim a¤›rl›kl› ekonomi muhabirli¤i yapt›¤›m dönemde flöyle
bir gözlemim olmufltu. Biliflimciler, yeni bir ça¤› tan›mlayan Dijital Devrim
ve bunun ifl dünyas›na yans›malar›n› kendi iletiflim dillerindeki teknik terim-
lerle anlat›yorlard›. Bu anlat›m›, ancak o meslekten olan veya konunun çok
ilgilileri alg›layabiliyordu. Oysa ifldünyas› temsilcileri konuyu yeterince
kavrayam›yordu. Bunun en güzel delili, Türk ifldünyas›nda internetin hâlâ
bir web sitesinden ibaret oldu¤u anlay›fl›. Böyle bir iletiflim probleminin ol-
mamas› için, iflte baz› anahtar terimler;

*e-business: Türkçe’ye elektronik ifl diye çevrilebilecek olan e-business,
bir flirketteki bütün ifllerin kâ¤›t ve kalem kullanmadan bilgi teknolojileri
yard›m›yla yap›lmas› fleklinde tan›mlanabilecek yeni bir ifl modelidir. Bütün
ifllerini internet ortam›na tafl›yan ve dünyada ilk olarak gerçek manada e-bu-
siness’a geçen Cisco ve Oracle’›n y›lda birer milyar dolar tasarruf yapt›¤› be-
lirtiliyor. Bu nedenle bir firman›n faiz ve vadeli krediler peflinde koflmaktan-
sa,  e-business’a geçip, verim ve tasarrufu azami olarak art›ran ve kendi için-
den finans sa¤lamay› tercih etmesi daha rasyonel bir yol olarak gözüküyor.

e-business, e-ticaretin daha ileri ve daha kapsay›c› bir noktas› olarak karfl›-
m›za ç›k›yor. Çünkü e-business, bafl›, “e” ile bafllayan e-ticaret ve e-e¤itim gi-
bi bütün internet uygulamalar›n› kapsayan yeni bir ifl modelidir. Öte yandan
bir web sitesi açarak o site vas›tas›yla siparifl almak, e-ticaret olurken, e-bu-
siness için yeterli olmamaktad›r. O ifllemin e-business olabilmesi için iflin si-

parifl bülümünün elektronik ortamda olmas› yan›nda, di¤er bütün ifllemle-
rin de ka¤›t, kalem kullanmadan sanal flekilde gerçekleflmesi gerekir.

*‹ntranet: Bir flirketin kendi içinde kurdu¤u dahili internet diye tan›mlana-
bilir. intranet’in oldu¤u bir flirket ne kadar büyük olursa olsun, her bir çal›-
flan baflka bir çal›flan›n bilgisayar›na ulafl›p onunla dokuman al›flverifli yapa-
bilir.

* Extranet: Bir flirketin farkl› yerlerde bulunan birimleriyle merkez aras›n-
da kurdu¤u kapsaml› dahili internet a¤› fleklinde özetlenebilir. Örnek ver-
mek gerekirse büyük bir beyaz eflya üreticisi, yurt genelindeki bütün bayile-
rini bir extranet a¤›yla birbirine ba¤lay›p hangi bayide ne kadar stok var, ne
kadarl›k sat›fl gerçekleflti gibi bilgileri ayn› anda merkezden görebilir.

*Business to Business (B2B): Internet üzerinden flirketlerin kendi arala-
r›nda yapt›¤› ticareti ifade için kullan›l›yor. Örne¤in demir çelik firmalar›n›n
kendi aralar›nda yapt›¤› ticaret. ‹nternette ticaretin en çok B2B fleklinde ge-
liflece¤ini ifade eden uzmanlar, 2003’de B2B hacminin dünya genelinde 1
trilyon 400 milyar Dolar› aflt›¤›n› belirtiyorlar.

*Business to Consumer (B2C): ‹nternet üzerinden nihai tüketiciye yap›-
lan perakende sat›fl› ifade ediyor. Örnek vermek gerekirse Türkiye’de Mig-
ros, Tansafl ve Gima gibi perakendeciler, B2C yap›yorlar. B2C ticaret hacmi-
nin ise 2003’te 400 milyar Dolar› aflt›¤› kaydediliyor.

Sektörel e-Pazaryerleri Yayg›nlaflt›r›lmal›

‹nternetten pazarlama aç›s›ndan etkin ve verimli sonuç almak için sadece
web sitesi açmak yeterli olmuyor. Zaten iflin sadece web sitesinden ibaret ol-
du¤unu sananlar, internet konusunda hayal k›r›kl›¤›na u¤ruyorlar. Bu konu-
da amaca ulaflabilmek için yap›lmas› gereken fley; sektörel sanal pazaryerle-
rinin kurulmas›d›r. Fakat sanal pazaryeri uygulamas›n›n web sitesi yap›s› ile
kar›flt›r›lmamas› gerekir. K›sacas› sanal pazaryeri; arz ve talebi ihale yönte-
miyle elektronik ortamda buluflturan yeni bir pazarlama ve ifl modelidir. As-
l›nda modelin mant›¤›, günümüz semt pazarlar›n›nkine benziyor. Örne¤in
benim oturdu¤um Bahçelievler So¤anl›’da semt pazar›, Cumartesi kurulu-
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yor. Her Cumartesi, arz sahibi pazarc›lar yerlerini al›yorlar. Yine her Cumar-
tesi, onlar›n geldi¤ini bilen tüketiciler de pazara geliyorlar. Böylelikle bir
günde tüm semtteki arz ve talebin buluflmas› sa¤lan›yor. ‹flte sanal Pazar ye-
ri uygulamas›nda da dünyan›n neresinde olursa olsun arz ve talep, semt pa-
zar›nda oldu¤u gibi buluflabiliyor. Bunun gerçekleflebilmesi için sanal pazar-
yeri platformlar›n›n gelifltirilmesi gerekiyor. fiu anda Türkiye’de bu gibi uy-
gulamalar çok yetersiz. Özellikle tekstil konusunda gelifltirilen birçok plat-
form var, ama bunlar›n ço¤unlu¤u bir portal niteli¤i tafl›yan ve a¤›rl›kla bil-
gilendirmeyi amaçlayan web sitesinden öteye gidemiyorlar. Yurtd›fl›nda bir-
çok örne¤i bulunan sanal pazaryeri konusunda ülkemizde örnek al›nabile-
cek flimdilik say›l› birkaç uygulama var. Bunlardan birisi, www.kotonli-
ne.com . Çal›k ve Koç Holding’in de ortaklar› aras›nda bulundu¤u www.ko-
tonline.com, pamuk arz ve talebini sanal ortamda buluflturuyor. Di¤er bir
örnek de www.chemorbis.com. ‹kinci örnekte de kimya sektöründeki arz
ve talep bulufluyor. 

Peki sanal pazaryerlerinin arz ve talepçiye ne yarar› var? En önemli yarar›, al›fl
ve sat›flta k›rtasiye ve bürokrasiyi ortadan kald›rmas›. Bundan dolay› flirketler
önemli kazan›mlar elde ediyorlar. Örne¤in Koç Holding, 2002 y›l›nda bütün
sat›n almalar›n› sanal pazaryerlerinden yapacak flekilde altyap› oluflturmaya
bafllad›. fiirketin bu sayede y›lda 130 milyon dolarl›k tasarruf yapaca¤› aç›k-
land›. Koç Holding Bilgi Grubu Genel Müdürü Bülent Gönç, 4-5 milyon do-
larl›k bir yat›r›mla ilk y›lda 30 milyon dolarl›k tasarruf sa¤lad›klar›n› kaydetti.
Sistemle firmalar, pazarlama ve sat›fl sürecinde de maliyetleri düflürüyorlar.
Örne¤in, Diyarbak›r’daki bir oto yan sanayi KOB‹’si, bir otomotiv devine
kendini pazarlayacak imkana sahip olmayabilir. Fakat e¤er otomotiv sektörü-
ne özel bir sanal pazaryerinin üyesi olabilirse, o zaman o otomotiv devinin
açt›¤› yedek parça ihalesine teklif verme ve onu alma flans›n› elde edebilir.
Özetlemek gerekirse, Türkiye’de hükümet, tekstil gibi çok iddial› olunan ko-
nularda sanal pazaryeri platformlar›n›n kurulmas›n› teflvik etmeli, gelifltirme-
lidir. Oto yan sanayi gibi tedarikçi oldu¤u sektörlerde ise o sektördeki KO-
B‹’lerin dünyadaki ilgili sanal pazaryerlerine üye olmas›n› desteklemelidir.
E¤er pazarlaman›n önündeki engeller kald›r›labilirse, o zaman tüm sektörler-
deki kapasite kullan›m seviyesi yükselir, dolay›s›yla istihdam artar. 

Her Sektöre Özel e-pazaryeri Gelifltirilebilir

Mustafa Say; www.sigortam.net, www.besonline.net, www.chemorbis.com,
www.steelorbis.com ve www.treda.com.tr gibi e-pazaryeri uygulamalar›n›
gelifltirerek, Türkiye’de bu konunun öncüsü olan ‹Lab Holding’in Yönetim
Kurulu Baflkanl›¤›n› yürütüyor. Tekstilcilerin söyledi¤inin aksine, e-pazarye-
ri uygulamalar›n›n her sektöre uygulanabilece¤ini, ancak her sektör için ya-
p›ya uygun çözümler gelifltirilmesi gerekti¤ine iflaret eden Mustafa Say’a,
konuya iliflkin merak ettiklerimizi sorduk. 

Sektörel e-pazaryerleri her sektöre uygulanabilir mi? (Örne¤in
tekstilciler, böyle bir uygulaman›n kendi sektörleri için mümkün
olmad›¤›n› söylüyor)

B2B deyince her sektöre ve sektörün içindeki alt segmentlere uyan tek bir
çözüm varm›fl gibi düflünüldü¤ü için, böyle bir kanaat oluflmufl olabilir.
Oysa ki B2B çözümleri, sektör ve o sektörün segmentleri içinde farkl› uy-
gulamalar ile birçok soruna çözüm bulmaya imkan sa¤layabilir. Konuyu
salt al›m-sat›m faaliyetleri ile s›n›rlamak son derece yanl›flt›r. E¤er konu
commodity (Harc› alem emtia) say›labilecek ürünler ise, o zaman ticaret
biraz daha öne ç›kabilir. Bu durumda dahi oyuncu say›s› ve tedarikçiler ile
al›c›lar aras›ndaki güç dengesi, bu maksatla B2B kullan›m›n›n taraflar ba-
z›nda getirilerini ciddi flekilde de¤ifltirebilir. Bunun yan›nda, hemen akla
gelmeyen, ancak ifl süreçlerinin verimini art›racak birçok baflka çözüm söz
konusu olabilir. B2B platformunu birbirleri aras›nda ticari iliflki olan/olabi-
lecek üyelerin mevcut sistemlerine entegrasyon maksatl› bir hub gibi kul-
lanmak, ifl ortaklar› ile ortak proje/ürün gelifltirmek için bir platform ola-
rak de¤erlendirmek, ortak sat›n alma ile pazarl›k gücünü art›rmak için mü-
baya (Sat›nalma) arac› olarak kullanmak vs. türünden çok de¤iflik kullan›m
alanlar› söz konusu olabilir. Bu münasebetle, B2B uygulamalar› ile her sek-
törün kendine has yap›s› ve temel sorunlar›na odaklanarak, birçok prob-
lemi çözecek projeler üretmek mümkün. Tekstil sektöründe, çözülmesi
halinde ciddi kazanç sa¤lanacak ve birçok firman›n ortak sorunu olan ko-
nular incelenip, bunlar›n hangilerine ne tür B2B çözümleri uygundur so-
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rusu sorulmadan, “Bu ifl tekstilde olmaz” sonucuna varmak, çok yüzeysel
bir yaklafl›m gibi görülüyor.

Deneyimlerinizden hareketle Türkiye’de B2B amaçl› e-pazaryer-
leri konusu yeterince biliniyor mu, bu konudaki bilinç seviyesi
hakk›nda de¤erlendirmeleriniz nedir?

Hem yeterince bilinmiyor, hem de nas›l yap›land›r›lmas› ve nas›l faydalan›l-
mas› gerekti¤i konular›nda ciddi bir bilgi eksikli¤i var. Öncü firma say›s› az
ve herkes baflar›l› örneklerin takipçisi olmak istiyor. Ço¤u zaman gerçekçi
olmayan, çok yüksek beklentiler ile bu yola koyulanlar; amaca ulaflmak için
ciddi bir mesai gerektirdi¤ini anlay›nca hayal k›r›kl›¤›na u¤ruyorlar. ‹nternet
üzerinden verilen bir hizmetin kalitesi ve katma de¤erinden ba¤›ms›z, zahi-
ri bir tak›m ifller ile u¤rafl›ld›¤›na dair bir ön yarg› beslendi¤i gibi, bu servis-
lerin geliflmesini sa¤layacak en önemli unsur olan, al›nan hizmetin ve sa¤la-
nan katma de¤erin karfl›l›¤›n› ödeme konusunda ciddi isteksizlik var.

Türkiye’de B2B amaçl› e-pazaryerleri için özellikle KOB‹’lerde
teknolojik altyap› yeterli mi? 

Prensip olarak KOB‹’lerde teknolojik altyap›n›n yetersiz oldu¤unu söyleye-
biliriz. Internet ba¤lant›s› olmak d›fl›nda, kabul edilebilir standartlarda bir
uygulama yaz›l›m›, dahili network vs. gibi altyap› çal›flmalar›n›n da olmas›
gerekmektedir. 

Yeterli kaynak ayr›lamad›¤› için pazarlama ve sat›flta t›kan›kl›k
yaflayan, dolay›s›yla ihracatta gerçek potansiyellerini ortaya ç›-
karamayan Türk KOB‹’leri için, sektörel e-pazaryerleri bir çö-
züm olabilir mi? 

Hedef sektöre yönelik rafine bir camia oluflturabilen elektronik pazaryerle-
rinin katk›s› flüphesiz. Ancak unutulmamas› gereken bir di¤er konu ise ni-
hai ürünün sat›fl›na yönelik elektronik pazaryerleri, düflük maliyet ile yeni
pazarlara ve müflterilere aç›lmay› sa¤larken, di¤er taraftan rekabeti de sat›fl
yapanlar›n aleyhine art›rmaktad›r. Bunun sonucu olarak, sat›fl fiyatlar› düfl-
mekte, marjlar daralmaktad›r. Bu nedenle B2B’yi salt ticaret d›fl›nda iflin yü-

rütülmesine yönelik verimlilik ve kârl›l›k art›r›c› çözümler için kullanmak
flartt›r. En basitinden bir KOB‹, elektronik pazaryerlerinde sat›fl› düflündü¤ü
kadar, al›m› da düflünmelidir. Bunu di¤er verimlili¤i art›r›c› muhtemel pro-
jeler izlemeli ve desteklemelidir.

Sektörel e-pazaryerleri flayet ihracat›n önünün aç›lmas› bak›-
m›ndan gerekli bir yap› ise bunun için kim ne yapmal›?

‹fladamlar›-‹flletmeler, S‹AD’lar ve Devlet-Hükümet aç›s›ndan yap›lmas› ge-
rekenler k›saca flöyle özetlenebilir;

• ‹fladamlar› bu tür elektronik pazaryerlerinin oluflmas›na yönelik kaynak
aktararak (Yeni yat›r›m, mevcutlara ifltirak), 

• ‹flletmeler, bunlara sahip ç›k›p ifl modellerinin oluflturulmas› ve gelifltir-
mesinde aktif rol alarak, ifl süreçlerini kademeli, ancak düzenli ve sürekli
bir flekilde ortaya ç›kan modellere tafl›yarak, 

• S‹AD’lar, bilgilendirme ve bilinçlendirme üzerine yo¤unlaflarak ve devle-
te yapmas› gerekenler konusunda bask› yaparak, 

• Devlet ise elektronik pazaryerlerinin aktif kullan›m›na yönelik gerek yasal
düzenlemeleri haz›rlayarak, kamunun buralarda aktif kullan›c› konumuna
gelmesini sa¤lay›p mevzuat de¤iflikliklerini yaparak (‹hale kanunu) ve kul-
lan›m› özendirici düzenlemelere giderek (Vergi avantaj›) destek olmal›-
d›r.
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pa’n›n bir numaras› diyebilirim. Ayr›ca Bischoff Gama diye bir Joint-Ventu-
re’› var. Amerika’da da baflka bir sat›fl noktas› bulunuyor. Dolay›s›yla global-
leflmifl bir firman›n parças› olduk.”

b) Sat›n Alma: Yabanc› bir pazardan pay alman›n ve bunu koruman›n di-
¤er bir yolu da, o pazarda pay› bulunan bir firmay› sat›n almakt›r. Örne¤in
Zorlu Holding, Avrupa tekstil pazar›ndaki konumunu güçlendirmek için,
Frans›z Bel-Air firmas›n› alm›flt›r. Asl›nda Zorlu Holding, Bel-Air’i almakla
onun müflteri grubunu da portföyüne dahil etmifltir. 

c) Stratejik Ortakl›k: Üçüncü ve en masrafs›z yol ise yabanc›larla stratejik
ortakl›klard›r. Stratejik ortakl›kta teknolojiler, kaynaklar, beceriler ve ürünler
karfl›l›kl› yarar sa¤layacak flekilde bir araya getirilir, karfl›l›kl› de¤ifltirilir veya
entegre edilir. Stratejik ortaklar, ba¤›ms›z kalmak üzere baz› amaçlar üzerin-
de anlafl›rlar, verilmifl görevlerin yerine getirilmesini gözlerler ve birbirlerine
stratejik baz› konularda (Teknoloji ve pazarlama) sürekli olarak katk›da bu-
lunurlar. Örne¤in dünyan›n herhangi bir yerinde aç›lan McDonald’s noktas›,
beraberinde Coca Cola’y› da götürmekte ve e¤er zaten gitmifl ise sat›fllar›n›
daha da art›rmaktad›r. Çünkü McDonald’s, Coca Cola flirketi ile stratejik or-
takl›k kurmufltur. Bir McDonald’s zincirinde Pepsi Cola içme flans›m›z yok-
tur. Stratejik ortakl›klar, bir al›flverifl iliflkisinden öte, ancak bir flirket birlefl-
mesinden geridedir. Hiçbir flirket kendi bafl›na yeterli kaynak, yerel beceri,
bilgi ve yeteneklere sahip de¤ildir. Dünya ölçe¤indeki geliflmeler, tek bir flir-
ketin üstesinden gelemeyece¤i ölçüde karmafl›kt›r ve flirketler aras›nda ifl bö-
lümünü gerektirmektedir. Çünkü, bir flirketin çeflitli disiplinlerin hepsinde
baflar›l› olamayaca¤› kesin olarak ortaya ç›km›flt›r. ‹kincisi, flirketlerin her ül-
kede ayn› baflar›y› tekrarlamalar› zorlaflm›flt›r. Global rekabet ve global reka-
betin etkilerine haz›rl›kl› olmak için, stratejik ortakl›klar bir zorunluluktur.
Yaln›zca Türk flirketleri için de¤il, ABD’nin, Japonya’ n›n ve Avrupa’n›n en
büyük flirketleri için bile! Günümüzde globalleflme süreci, firmalar aras›nda
ortak kararlar› ve stratejik ortakl›klar› gündeme getirmektedir. Art›k hemen
her firma; araflt›rma, niteliklendirme, birlikte çal›flma, öz sermayeye ifltirak,
teknik bilgi, da¤›t›m kanallar›ndan yararlanma gibi do¤rudan ve dolayl› müt-
tefik ortakl›klar fleklinde genifllemektedir. (Çavuflgil 1996, s.27) 
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4- Stratejik Ortakl›klar Kurma

‹hracatç›lar›n en büyük kayg›y› pazar kayb› konusunda yaflad›¤›n› gören D›fl
Ticaret Müsteflarl›¤› da (DTM), haz›rlad›¤› Ulusal ‹hracat Stratejisi’nde pazar-
da nas›l kal›c› olunabilece¤inin yöntemini tavsiye ediyor. Firmalara, ‘Strate-
jik Pazarlama Yöntemleri’ni öneren DTM’nin görüflü flöyle; “Günümüz dün-
yas›nda, pazarda rekabet edebilmek için, ‘sat›fl sonras› bak›m hizmeti ve
müflteri memnuniyeti’ hayatî derecede önem kazanm›flt›r. Halihaz›rda bu
gerçe¤in bilincine varan baz› firmalar›m›z ihracat yapt›klar› pazarlarda, o pa-
zarlarda yerleflik firmalarla yapt›klar› sözleflmeler sayesinde tüketicilere sat›fl
sonras› bak›m hizmeti vermektedirler. Özellikle, tüketim mallar›m›z›n pa-
zarlanmas› aflamas›nda, di¤er önemli bir konu da, d›fl piyasalarda nihai tüke-
ticiye ulaflmay› sa¤lamakt›r. Bunu gerçeklefltirmek için ise, Türk firmalar›n›n
d›fl pazarlarda kendi, ‘Da¤›t›m kanallar›n›’ oluflturmas› veya mevcut da¤›t›m
kanallar›na ortakl›k veya baflka flekillerde dahil olmas› gerekmektedir. Olufl-
turulacak bu da¤›t›m kanallar› vas›tas›yla, hedef kitle olan, ‘Nihai tüketiciye’
ulaflmak daha kolay olacakt›r.”

Nihai Tüketiciye Do¤rudan Ulaflt›racak 3 Seçenek

Nihai tüketiciye do¤rudan ulaflarak pazarda kal›c› olma noktas›nda karfl›m›-
za üç seçenek ç›k›yor. Bunlar› tek tek ele almak gerekirse; 

a) Mülkiyet Ortakl›¤›: Bu durumda her iki firma belli bir oranda ortakl›k
yap›yor. Tekstil sektöründen Bischoff – Roja ortakl›¤› buna örnek olabilir.
Bischoff –Roja Yönetim Kurulu Efl Baflkan› Beki Güreli, böyle bir ortakl›¤›n
pazarlama aç›s›ndan kendilerine sa¤lad›¤› avantaj› flöyle aç›kl›yor; “Ben fir-
mam›z›n çok tan›nd›¤›n› san›rd›m, ancak sonra fark›na vard›m ki, o tan›n-
m›fll›k sadece kendi ülkemiz içinmifl. Türkiye’de Roja bir markayd›. Ama Av-
rupa’da Bischoff bir marka ve Bischoff ad›yla kap›lar ard›na kadar aç›l›yor.
Kredibilite imkanlar›n›z art›yor, insanlar›n size bak›fl› ve güveni art›yor. ‹n-
sanlar, ‘E¤er Bischoff size güvenmifl ve ortakl›k kurmufl ise, siz bu ifli bafla-
r›rs›n›z’ diye düflünüyorlar. Onun için firma ismini dikkat ederseniz Roja-
Bischoff yerine, Bischoff-Roja olarak koyduk. Bischoff, brode alan›nda Avru-
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Stratejik Ortakl›k ‹çin 10 Gerekçe 

M. Cauley de la Sierra ( Managing Global Alliances – Key Steps for Succes-
ful Collaboration kitab›n›n yazar›), stratejik ortakl›klar kurulmas› için 10 ge-
rekçe gösteriyor. Bunlar flöyle;               

• Global Pazar yetenekleri oluflturmak, 

•  Giderek artan teknoloji ve Ar-Ge ile bafledebilmek,

•  Rekabetçi tehlikelerin önüne geçebilmek, 

• Yarat›c›l›¤› ve ürün gelifltirmeyi h›zland›rmak, 

• Teknolojilerin ve pazarlar›n entegrasyonu ile bafledebilmek, 

• Dünya çap›nda yetenekler gelifltirmek, 

• Global standartlar tesis etmek, 

• Geliflmekte olan pazarlar›n ve bölgesel ticaret bloklar›n›n engellerini afl-
mak,

•  ‹fli b›rakma maliyetlerini düflürmek, 

• Global ifl düzenindeki yeflillenmenin (Çevre konular›n›n) oluflturdu¤u
avantajlardan yararlanmak. 

Kaynak: Esener, Ömer; Stratejik Ortakl›klar, ‹stanbul Menkul K›ymetler Borsas› Yay›nlar›,

‹stanbul, 1997
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Stratejik Ortakl›¤›n Avantaj ve Dezavantajlar›

Tablo 6: Uluslararas› Rekabette Firmalararas› ‹ttifak Kurman›n Avantaj ve Deza-
vantajlar›

Avantajlar Dezavantajlar

Pazarlama ve Sat›fl

1- Yeni pazarlara ulaflma 1- Kendi ticari marka üzerindeki  

kontrolün kayb›

2- Müttefik firmalar›n flöhretinden 2- Promosyon stratejisi üzerindeki

faydalanma    k›s›tlamalar

3- Maliyetleri paylaflma 3- Kendi da¤›t›m kanal› üzerindeki

4- Müflterek da¤›t›m kanal› kurma k›s›tlamalar

5- Sat›fl sonras› hizmeti organize etme 4- Pazara girifllerde hacim ve derece   

aç›s›ndan ittifak edilmifl firmalar›n 

zorunlulu¤u

Teknolojik

1- Teknolojik Enformasyon 1- A¤›r maliyetler 

2- Ürün tasar›m› 2- Zaman maliyeti ve afl›r› harcamalar

3- Ar-Ge çal›flmalar›

4- Gelifltirilmifl teknik yaz›l›mlar

Yönetsel

1- Deneyimlerin paylafl›m› 1- Ortak yat›r›mlar yolunda ciddi 

2- Ekiplerin de¤iflimi zorluklar

3- E¤itim ve yönetim programl› 2- Koordinasyon için oluflturulan 

geliflim ve paylafl›m›                                iflbirli¤i mekanizmalar› ihtiyac› 

4- Co¤rafi bölgelerde karfl›l›kl› temsil

faaliyetleri

Kaynak: Frank Bradley, “Internat›onal Marketing Strategy 1999, s.106.
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5- Markalaflma

Son y›llarda ihracat›m›z›n art›fl› süreklilik kazanm›fl durumda. 2000’lerde 30
milyar dolar seviyesinde olan ihracat, 2004’e gelindi¤inde 50 milyar dolar s›-
n›r›na yaklaflm›fl bulunuyor. Yaflanan bütün krizlere ra¤men 3-4 y›lda ihraca-
t›n 15-20 milyar dolar artmas› elbette sevindirici bir geliflme. Ancak ihracat
rakamlar›ndaki art›fl, ihraç edilen ürün miktar›yla orant›l› artmad›. Di¤er bir
ifadeyle daha önceden bir T›r mal ihraç edilerek kazan›lan 2 bin dolar, son
zamanlarda 2, hatta 3 T›r mal ihraç edilerek kazan›l›r oldu. Büyük ço¤unlu-
¤u fiyat rekabetiyle gerçekleflen art›flla ihracatç›lar, pazar›-piyasay› kaybet-
memek için fiyat k›rarak varl›klar›n› sürdürmeye çal›fl›yorlar. Dolay›s›yla ih-
racattaki rakamlara bak›p yan›lmamak laz›m. Peki bu durum daha nereye ka-
dar sürecek? T‹M Baflkan› O¤uz Sat›c›, “‹hracatç›lar, a¤açlar gibi ayakta öl-
mek üzere” diyerek kritik sürece dikkat çekiyor. O halde yap›lmas› gereken
fley, ihracat› art›r›rken kârl›l›k seviyesini de düflürmemek. Bunun yolu da ge-
çen bölümlerde detayl› olarak inceledi¤imiz gibi;

1- ‹lk ad›mda özgün tasar›mla ürünün görünümü, niteli¤i ve fonksiyonunda
farkl›l›klar oluflturarak yüksek katma de¤erli üretim sürecini bafllatmak. 

2- SDTfi modeli ve Stratejik Ortakl›klar yöntemiyle yeni pazarlama kanallar›
oluflturma ve pazarda hakimiyet kurma çal›flmalar› yapmak.

3- Özgün ürünü güçlü pazarlama stratejileriyle pazara soktuktan sonra kal›-
c›l›¤›n› sa¤lamak için bir marka kimli¤i oluflturmak gerekmektedir. 

Azim Var, Biraz da Teknik Olsa

Yukar›da s›ralanan ilk iki aflama nisbeten Türkiye’de gerçekleflmifl durum-
da. Yeterli mi? diye sorulacak olursa, cevab›m›z, ‘Hay›r’ olur. Zaten yeterli
olsa, fiyat rekabetine girilmez, dolay›s›yla ihracat›m›zda kârl›l›k düflmezdi.
Bütün bunlar› dikkate ald›¤›m›zda Kürflad Tüzmen ve Ahmet Zorlu’nun
Türkiye için öngördü¤ü ortalama 400 milyar dolarl›k ihracat hedefine sa-
dece üretim miktar ve kapasitesini art›rarak ulaflamay›z. Üretim miktar ve
kapasitesini art›rmakla birlikte ürünlerin katma de¤erini de özgün tasar›m-
la yükseltmeli ve son olarak da bir marka kimli¤i ile süreklili¤ini sa¤lamak

durumunday›z, yani markalaflmak zorunday›z. ‘Peki markalaflma konusun-
da Türkiye’nin durumu nedir?’ diye soracak olursan›z, onun cevab›n› ko-
nuyla ilgili olarak haz›rlad›¤› kitaplar ve web sitesi ile dikkatleri çeken mar-
ka dan›flman› Güven Borça, flöyle cevapl›yor, “Türkiye’de ihracat ve ürün
baflar›s› var. Yurtd›fl›na uygun fiyatla kaliteli ürünler sat›l›yor. Ancak, bu kri-
terler dünya markas› olmak için yeterli de¤il. Ürünlerin sat›ld›¤› ülkelerde,
iletiflim pazarlamas› yap›lmad›¤› için marka bilinirli¤i ve tüketicinin marka
ba¤l›l›¤› yok” (www.markam.biz). Buradan da anlafl›l›yor ki, markalaflma
öyle bir logo tasar›m› yapmak, tabela asmak veya ihracat yapmaktan ibaret
de¤il. Güven Borça’ya göre Türkiye’nin uluslar aras› bir markas› henüz
yok, ancak böyle bir baflar› için gerekli baflarma psikolojisine sahip. “Yur-
dum insan›, bas›nda ç›kan t›p alemini sarsan Türk doktor, Nasa’n›n beyni
Türk mühendis gibi baflar› hikayelerine bay›l›r. Yetmifllerde yaflanan Euro-
vision hezimetlerinden bu yana giderek artan bir dozda, sporda, müzikte,
ticarette dünyay› sarsmak ister. Tabi bunun gereklerini ne bilir ne de ya-
par. ‹letiflimci dostlar›m›z da bu gerçe¤i kullanarak baflar›l› reklamlar üre-
tirler” diyerek, Türk insan›n›n baflarma azminde bir psikolojik altyap›ya sa-
hip oldu¤una vurgu yap›yor. 

Marka Olmak ‹çin Takip Edilecek 9 Ad›m

Türk insan›n›n baflarma iste¤ine sahip, ancak gerekli teknik bilgiden yoksun
oldu¤unu kaydeden Güven Borça, marka oluflturmay› s›ras›yla ç›k›lmas› ge-
reken 9 basamak olarak inceliyor. Bunlar flöyle;

1. Pazar ve Rekabet Analizi. Her fleyden önce ülkeyi, pazar›, rakipleri, tü-
keticiyi iyice tan›mam›z laz›m. Bu ciddi bir araflt›rma sürecidir ama ço¤u
zaman yeterince ciddiye al›nmad›¤›n› görürüz. Bazen bahane; Türkiye’de
bu bilgilerin bulunamayaca¤›, ço¤u zaman ise bu verilerin güvenilir olma-
d›¤›d›r. Y›ll›k cirosu 5 milyon dolar›n üzerinde olan bir marka için flu bil-
giler olmazsa olmaz; pazar büyüklü¤ü ve pazar pay›, trendler, kesimleme,
hedef kitle profili, en geç üç y›lda bir yap›lan tutum ve al›flkanl›klar arafl-
t›rmas›ndan gelen tüketiciyle ilgili veriler, marka-reklam hat›rlanma oran-
lar› (Tracking), rakip medya harcamalar› ve rakiplerin mali performan-
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s›… Bilginin fazlas› diye bir fley yoktur. Yeter ki de¤erlendirilip eyleme
dönüfltürülebilsin.

2. Ürün Gelifltirme: Genelleme yapmak çok zor. Bazen direkt ithal, bazen
adaptasyon, bazen flirketin kendi kaynaklar›yla s›f›rdan gelifltirme olabilir.
Bazen haz›r bir ürüne pazarda bir boflluk aran›r, bazen pazardaki boflluk-
lara uygun ürünler gelifltirilir. Ancak genel kural, ürün gelifltirme süreci-
nin uygun olarak yaz›lan pazarlama brief’i sonras›nda bafllamas› gerekti¤i.
Ürün kaliteli olmal›, “Mal› ambalaj satt›r›r” gibi beylik sözleri geçmiflte b›-
rakm›fl olmal›y›z art›k. 21. yüzy›l›n efli¤inde hâlâ kaliteden emin olmayan
firmalar üst basamaklara t›rmanmas›nlar lütfen. 

3. Konumlama (Positioning): Markam›za tüketicinin beyninde bir pen-
cere açmak ve gerekti¤inde oradan ça¤r›lmas›n› kolaylaflt›rmakt›r. Tü-
keticinin markam›z› nas›l alg›lad›¤›, neyle özdefllefltirdi¤idir. Konumla-
ma, markan›n özüdür. Baflta yanl›fl yap›l›rsa sonradan düzeltmek im-
kans›zd›r. 

4. Tan›t›m: Üç ayr› bafll›k alt›nda incelenebilir. Yarat›c› strateji, uygulama
ve medya plan›. Camiam›z genellikle iflin uygulama yönüyle ilgilidir, ancak
pazarlamac› için en önemli konu yarat›c› stratejidir. Kötü bir strateji (ve-
ya stratejisizlik) üzerine baflar›l› bir reklam kampanyas› kurmak flansa kal-
m›flt›r. Öte yandan iyi bir stratejiniz varsa kötü uygulama ihtimali düfler.
fiu veya bu nedenle ajans›n›z kötü bir ifl yapsa bile bir dahaki sefere dü-
zeltme flans› vard›r. Dolay›s›yla Marka Yöneticisinin öncelikli görevi, ajans
ile birlikte sa¤lam bir strateji oluflturmakt›r, reklam cing›l› üzerine yorum
yapmak de¤il. Medya planlamas›n›n önemini art›k herkes anlad›. Planlar›-
n›z› kartvizitinde “Medya Planlamac›” yazan biri yapm›yorsa, paran›z› so-
ka¤a att›¤›n›z› söyleyebiliriz.

5. Da¤›t›m: Do¤ru fleyler yapm›fl olabilirsiniz ama bunu tüketiciye ulaflt›ra-
mazsan›z bir anlam› yok. Da¤›t›m kâ¤›t üzerinde çok basit gibi görünmek-
le birlikte, birçok baflar›l› marka aday› yeterli da¤›l›m› sa¤layamad›¤› için
silinip gittiler. Ya da içi bofl birçok dev firma, ölçek ve da¤›l›m avantaj›n›
kullanarak yerini koruyabiliyor. 

6. Promosyon: Tan›m gere¤i süreli ve taktik amaçl›d›r. Ancak baflar›l› pro-
mosyonlar, markan›n uzun vadeli hedeflerine de hizmet etmeli, markan›n
temel de¤erlerini güçlendirmelidir. Do¤ru promosyon tekni¤inin seçil-
mesi, verilen hediyenin ürüne uygunlu¤u, promosyon duyurular› ve Mar-
ka Yöneticisinin dikkat etmesi gereken konulard›r.

7. Müflteri iliflkileri: Do¤ru ortaklarla çal›flmak baflar› için önemli. Özellik-
le do¤ru kiflilerle kurulmufl uzun vadeli iliflkiler… ‹flin bir baflka boyutu
da zincir ma¤azalar›n artan önemi. Giderek daha profesyonelce yönetilen
bu tür müflteriler, yak›n ilgi ve kendileri için özel kampanyalar talep eder-
ler. Pazarlamac›lar, giderek müflteri iliflkilerine daha fazla zaman ay›racak-
lar. 

8. Baflar› K›staslar›: K›sa ve uzun vadeli hedeflerin do¤ru bir karmas› ol-
mal›d›r. Sadece k›sa vadeli sat›fl ve karl›l›k hedefleri gözetilirse markan›n
uzun vadeli baflar›s›ndan fedakarl›k edilebilir. Marka Yöneticileri marka
imaj›, canl›l›¤› ve piyasa de¤eri gibi k›staslarla da de¤erlendirilmeliler. 

9. Geniflleme Politikalar›: Markan›n s›n›rlar› nerede? Üretti¤imiz her fleye
ayn› markay› m› koyaca¤›z, yoksa her seferinde yeni bir marka ad› m› tu-
tundurmaya çal›flaca¤›z? Bunun genel bir cevab› yok; ülkeye, sektöre, flir-
ketin gücüne göre de¤iflir. Ayn› marka ad›n›, temel dinamikleri farkl› olan
kategorilerde kullanmamak gerekir. 

‹flte bu 9 basama¤› baflar›yla ç›k›p, birkaç tanesinde de ciddi bir fark
oluflturursak büyük marka olma ihtimali çok yükselir. Ama baflta da belirtti-
¤im gibi, iflin garantisi yok. Örne¤in pazara erken girmek, tek bafl›na çok
önemli bir faktördür. Birçok pazarda geç girenlerin hiç flans› yoktur. ‹fllerini
ne kadar iyi yaparlarsa yaps›nlar… (www.markam.biz)

Yeni Gündem: Anadolu’yu Markalaflt›rmak

Yeni dönemde Türk ifldünyas›n›n en önemli gündem maddelerinden birisi
markalaflma olarak gözüküyor. Nitekim MÜS‹AD Genel Baflkan Yard›mc›s›
Dr. Ömer Bolat, kurum olarak geçmiflte Anadolu giriflimcisini d›fla açt›klar›-
n›, yeni dönemde ise markalaflmalar› için çal›flacaklar›n› belirtiyor. Konuyla
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ilgili süreci ve gelece¤e yönelik gündemi Dr. Ömer Bolat flöyle anlat›yor;
“1980’lerde Özal’la bafllayan d›fla aç›lma rüzgâr›, Anadolu sermayesini de ha-
reketlendirmiflti. D›fla aç›lmak istiyorlard›, ancak bu konuda deneyimleri
yoktu. ‹flte bu süreçte kurulan MÜS‹AD, kendine yön arayan Anadolu ser-
mayesini d›fla açma misyonunu üstlendi. Geçen süre zarf›nda 60’› aflk›n ül-
keye 90’dan fazla gezi gerçeklefltirdik. Hepimiz için MÜS‹AD bir okul göre-
vini ifa etti. Yapt›¤›m›z organizasyonlar sayesinde ilk defa yurtd›fl›na ç›kma
imkan› bulan giriflimcilerimiz, bugün dünyan›n dört bir yan›na ihracat yapa-
bilir duruma geldiler. MÜS‹AD sayesinde hepimizin vizyonu daha da geliflti,
geniflledi. Ülkemiz bugün 50 milyar dolarl›k ihracat yapabilir noktaya geldiy-
se ve Anadolu’nun birçok kenti sanayi merkezi niteli¤i kazand›ysa bunda
MÜS‹AD’›n faaliyetlerinin de büyük pay› var. Kuruluflumuzu takip eden dö-
nemde Anadolu sermayesini, giriflimcisini ihracata yönlendirmek en önem-
li misyonumuzdu. Türk ihracat›n›n h›zl› ve sürekli art›fl›, bu konudaki çal›fl-
malar›m›z›n yerini buldu¤unu gösteriyor. Ancak ihracattaki miktar art›fl›n›n
kazanca yans›mad›¤›n› görüyoruz. Çünkü katmade¤er ve marka imaj› prob-
lemleri yafl›yoruz. E¤er yenilikçi ve yüksek katmade¤erli ürünleri bir marka
imaj›yla ihraç edebilirsek; mevcut miktardaki ihracat›m›zla bile birkaç kat
daha fazla döviz girdisi sa¤layabiliriz. ‹flte MÜS‹AD olarak önümüzdeki dö-
nemde en önemli gündemlerimizden birisi de, ihraç ürünlerimizde katma-
de¤er art›fl›n› ve marka imaj›n› sa¤layacak çal›flmalar yapmak, yap›lmas›n›
teflvik etmek olacak.”

‘Olmak’ ya da ‘Olmamak’

Ticarete 30 y›l önce Sultanhamam’da ad›m›n› atan Aykut Hamzagil, daha son-
ra Osmanbey’e tafl›narak Sultanhamam ticari kültürünün modayla sentezini
yapan isimlerden. Gelinen noktada Türk tekstilinin makine park› bak›m›n-
dan dünyan›n say›l› ülkelerinin ön s›ras›na yükseldi¤ini, fakat bunun yeterli
olmad›¤›n› belirten Aykut Hamzagil, “Türkiye döflemelik konusunda makine
park› bak›m›ndan dünyan›n say›l› ülkelerinin ön s›ras›na geldi. Fevkalade bir
makine park› var. Bundan 15-20 sene evvel Bursa’da 2000 adet kara tezgah
vard› ve otomatik tezgah hiç yoktu. Bugün kara tezgah kalmad› ve sahip olu-

nan tezgahlar›n hepsi kullan›lm›fl de¤il s›f›r, dünyan›n en iyi makinelerini al›-
yorlar. ‹hracata bulaflmalar› dolay›s›yla da kalitelerini de yükselttiler, bak›fl
aç›lar›n› da de¤ifltirdiler. Biz buraya geldik, fakat bu yeterli de¤il, markalafl-
mam›z laz›m. Buna mecburuz. Ya bunu yapaca¤›z, ya da bu iflten vazgeçece-
¤iz. Çünkü ne kadar yeni makine park›n olursa olsun, 5 sene sonra hiçbir fley
yoktur. Bir dahaki sene yenisi ç›k›yor” diyerek Türkiye’nin bir yol ayr›m›na
geldi¤i uyar›s›nda bulunuyor. Uzakdo¤u’nun Türkiye için rakip olmad›¤›na
inanan Hamzagil, bunun gerekçesini, “Uzakdo¤u ile bizim aram›zda çok bü-
yük bir fark var. Uzakdo¤u’da çok büyük fabrikalar var. Onlar 10 bin adetten
afla¤› siparifl düflünmüyorlar ve 6 ay, 1 sene sonras›n› planlamaya al›yorlar.
Halbuki bizimle çal›flan Avrupal›, bize 15 gün sonras› için siparifl verebiliyor.
Biz Uzakdo¤u kadar çok büyük de¤iliz, ama hareket kabiliyetimiz çok yük-
sek. Co¤rafi yak›nl›¤›m›z bir avantaj, art› hareket kabiliyetimiz var. O, çabuk
karar verip, çabuk uygulayan mizac›m›zla ilgili bir fley. O yüzden Uzakdo¤u
baflka bir pazar, biz baflka bir pazar›z. Uzakdo¤u bize rakip olamaz. Hatta
ham bez üretim de bize faydas› bile oluyor” fleklinde aç›klad›. 

Denizli’ye gitti¤inde Cristian Dior gibi markalara mal yap›ld›¤›n› gözlemledi-
¤ini anlatan Aykut Hamzagil, flöyle devam ediyor; “Bize iyi fason yapt›ranlar
gelmeye bafllad›. Ben Denizli’ye gittim, gözlerime inanamad›m. Cristian Di-
or’undan tutun en üst düzey markalara çal›fl›yorlar. Durumumuz bu, biz fa-
son yap›yoruz. fiu anda Türkiye gerek ev tekstilinde, gerek konfeksiyonda,
gerekse tekstilde fason yap›yor. Yani Avrupal› bize desenlerini, renklerini,
modellerini getiriyor ve onu bize yapt›rt›yor. Yani burada biz birinci planda
makine park›n› yapt›k, insan gücünü yetifltirmeye çal›flt›k ve birfleyler yap-
maya bafllad›k. Dünyada da, ‘Türkiye’ denildi¤i zaman, ‘Evet, fason yapan bir
ülke’ diye bizim ülkemizi tan›yorlar, ama daha, ‘Bunu Türkler yapt›’ dedir-
tecek seviyeye maalesef gelemedik. Biz bunu daha yarat›c› bir hale sokup
markalar›m›z› oluflturmal›y›z. Bunun için de, önce Türkiye’yi marka yapma-
l›y›z. Ondan sonra, yöreleri marka yapmal›y›z, daha sonra da firmalar› ç›kar-
mal›y›z. Nas›l dünyada bir Paris varsa, bir Milano, bir Londra varsa, biz de
bunlar›n aras›na girip evvela Türkiye’yi, sonra da yöresel olarak ‹stanbul’u,
‹zmir’i ve neresi varsa onlar› birinci plana ç›karmam›z laz›m.”
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Ayn› süreçlerden ‹talya’n›n geçerek dünya markas›na yön veren bir ülke ol-
may› baflard›¤›n› vurgulayan Hamzagil, “1975’li senelerde Milano bir köy gi-
biydi. Milano’yu dolafl›rd›k, ma¤azalarda hiçbir fley bulamazd›k. Sonra Arma-
ni, Ferri ve Versace gibi dünya çap›nda modac›lar› yetifltirdiler. Bunlar›n
hepsi ayn› devrin insanlar›. 1975 senesinde bunlar› lanse ettiler ve ‹talyan
modas› ondan sonra oldu. Ama bir tekstil altyap›s›, bir tekstil sektörü vard›.
Gittikleri yolun do¤ru yol olmad›¤›n› gördüler, mutlaka bir moda olufltur-
mak gerekti¤ine inand›lar ve baflard›lar.” Benzer altyap›n›n daha iyisinin
Türkiye’de bulundu¤una iflaret eden Aykut Hamzagil, “Bizim buradaki en
büyük s›k›nt›m›z, büyük düflünememek. Büyük düflünmeyi beceren, ‘Ben
Avrupa ligini sallar›m’ diyen insan ön plana ç›kacakt›r. Bunlar›n say›s›n›n ço-
¤almas›n› diliyorum” diye konufltu.

Markalaflman›n Milad›: TURQUALITY 

‹fldünyas›n›n bu hakl› talebine kamu yönetimi de olumlu tepki veriyor. Dev-
let Bakan› Kürflad Tüzmen, 12 Ocak 2004 tarihini “Türk ürünlerinin dünya
çap›nda markalaflmas›n›n milad›” olarak ilan etti. Tüzmen, patenti kendine
ait olan, “Turquality” konseptiyle markalaflma gerçe¤ini Türkiye gündemine
tafl›rken, bu kervana kat›lacak giriflimci ve kurumlara da bir dizi teflvikler ön-
görüyor. Buna göre Türk ürünleri uluslararas› pazarlarda, “Turquality” dam-
gas›yla desteklenecek ve bu isim, Türk ürünlerinin kalitesini simgeleyecek. 

‘’Turquality’’ projesinin tan›t›m toplant›s›nda konuflan Tüzmen, Türk firma-
lar›n›n, marka oluflturarak, mevcut markalara yat›r›m yaparak veya di¤er
markalar› portföylerine katarak, çok daha yüksek katma de¤er elde etmeye
odaklanmalar› gerekti¤ini söyledi. 2010’da 100 milyar dolar, 2023’te ise 500
milyar dolar ihracat hedeflendi¤ini belirten Tüzmen, “Sar› Çin’i, turkuaz
rengi Turquality ile altedelim, yeflile çevirelim” diye konufltu. 

“Turquality”, Türk ürünlerinin dünya pazarlar›nda sahip oldu¤u imaj› iyilefl-
tirmek ve uluslararas› pazarlarda tutunabilmesini sa¤lamak amac›yla sadece
belli kriterlere uyan Türk markalar›na verilmesi öngörülen bir sembol. Uygu-
lamaya konan moda-marka tebli¤i ile de aranan kriterlere uyan bir flirketin,
markan›n; tebli¤den yararlanmak için y›lda 1 milyon 150 bin Dolar olmak

üzere dört y›lda toplam 4 milyon 600 bin Dolar, moda tasar›mc›s› markas›n›n
ise y›lda 1 milyon Dolar olmak üzere, dört y›lda toplam 4 milyon Dolar des-
tekten yararlanabilmesi imkan› getirildi.

a) ‘Turquality’den Kimler Faydalanacak? 

“Türk” ve “Kalite” konseptlerini bir araya getiren Turquality’den ihracatç›
birlikleri, üretici dernekleri, üretici birlikleri, Türkiye’de ticari veya s›nai fa-
aliyette bulunan flirketler, sektörel d›fl ticaret flirketleri, d›fl ticaret sermaye
flirketleri ve Türk moda tasar›mc›lar› faydalanacak. “Turquality-From Tur-
key” ibaresini kullananlar ve “Made in Turkey” veya benzer bir ibareyi kulla-
nanlar da destekten yararland›r›lacak. Bu kurumlar›n veya kiflilerin yurtd›fl›
pazarlarda ürünlerinin markalaflmas› amac›yla gerçeklefltirecekleri faaliyet-
ler için verilecek bu deste¤in kayna¤› ise, Destekleme ve Fiyat ‹stikrar Fonu
olacak.

Sektörleri ile ilgili olarak yapacaklar› tan›t›m ve reklam harcamalar› için ihra-
catç› birliklerine yüzde 80 oran›nda ve en fazla 350 bin dolar, üretici dernek-
leri ve birliklerine ise yüzde 50 oran›nda ve en fazla 100 bin dolar destek ve-
rilecek. fiirketler, Sektörel D›fl Ticaret fiirketleri ve D›fl Ticaret Sermaye fiir-
ketleri, marka tesciline iliflkin harcamalar için yüzde 50 oran›nda ve maksi-
mum 50 bin dolar, markalar› için yapacaklar› reklam, tan›t›m faaliyetleri için
yüzde 50 oran›nda ve maksimum 300 bin dolar, markalar› ile ilgili açt›klar›
yurtd›fl› birimlerinin kiralar› için yüzde 50 oran›nda ve maksimum 300 bin
dolar, yine markalar› ile ilgili olarak kiralad›klar› reyonlara ve açt›klar›/aça-
caklar› showroom’lara iliflkin kira bedeli olarak yüzde 50 oran›nda ve mak-
simum 200 bin dolar destekten faydalanacaklar.

Bu flirketler ayr›ca Türk Akreditasyon Kurumu (TÜRKAK) ve Avrupa Akredi-
tasyon Birli¤i üyesi kurulufllardan alacaklar› kalite belgeleri ile insan can ve
mal emniyeti gösterir iflaretlere iliflkin harcamalar için yüzde 50 oran›nda ve
maksimum 50 bin dolar destekten faydalanacaklar. 

Franchising sistemi ile yurtd›fl›nda aç›lacak ma¤azalar›n›n dekorasyon harca-
malar› için de yine ma¤aza bafl›na yüzde 50 oran›nda ve maksimum 50 bin
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dolar destek alabilecekler. Yine Turquality komitesi taraf›ndan, ürün etiket-
lerinde, ambalajlar›nda veya do¤rudan ürünlerinin üzerinde “Turquality-
From Turkey” ibaresini kullanmalar›na izin verilen flirketler ile Türk moda
tasar›mc›lar›n›n destek oranlar› ise yüzde 10 oran›nda art›r›lacak. 

Ayn› flekilde “Made in Turkey” veya benzeri bir ibareyi kullanmas›na izin ve-
rilenlerin destek oranlar›n›n ise yüzde 5 oran›nda art›r›lmas› öngörülüyor.
Bu arada teflviklerin süresinin 4 y›l oldu¤unu, her firmadan 1 marka için ge-
çerli oldu¤unu ve Turquality’den faydalanmak için mutlaka kurulmufl bir flir-
ketin bulunmas› ve markan›n uluslararas› tescilinin olmas› gerekti¤ini hat›r-
latmakta fayda var.

Türk Moda Tasar›mc›lar›na Sa¤lanan Destekler

Türk moda tasar›mc›lar›, Turquality projesiyle markalar›n› tan›tabilmek için
çeflitli alanlarda destek alacaklar. Bu projeyle Türkiye’nin moda-marka yo-
lunda ataca¤› ad›mlar›n daha da güçlenmesi hedefleniyor. Komitenin bugü-
ne kadar Turquality logosunun kullan›lmas›na izin verdi¤i isimler aras›nda
Londra’da düzenlenen Turkish Fashion Show’a kat›lan Dice Kayek ve Hüse-
yin Ça¤layan da bulunuyor.

“Turquality” kapsam›nda moda tasar›mc›lar›na sa¤lanacak destekler flöyle
say›l›yor.

• Destek kapsam›na al›nan markalar› ile ilgili olarak yapacaklar› reklam, ta-
n›t›m ve pazarlama faaliyetleri için 300 bin dolara kadar,

• ‹lgili ülkelerde destek kapsam›na al›nan markalar› ile ilgili olarak açm›fl ol-
duklar› ve/veya açacaklar› yurtd›fl› birimlere iliflkin kira harcamalar› için
300 bin dolara kadar,

• ‹lgili ülkelerde destek kapsam›na al›nan markalar ile ilgili olarak kiralad›k-
lar› veya kiralayacaklar› reyonlara iliflkin kira veya komisyon giderleri için
200 bin dolara kadar,

• ‹lgili ülkelerde destek kapsam›na al›nan markalar› ile ilgili olarak açm›fl ol-
duklar› veya açacaklar› showroom’lara iliflkin kira veya komisyon giderle-
ri için 200 bin dolara kadar,

• ‹lgili ihracatç› birli¤i yönetim kurulu taraf›ndan uygun görülmesi halinde,
tan›t›m, reklam ve pazarlama faaliyetlerine iliflkin harcamalar› için prefi-
nansman niteli¤inde 300 bin dolara kadar destek alabilecekler.

”Turquality” Yabanc› Tüketiciye Ne Sa¤layacak?

Turquality asl›nda uzun y›llard›r Türkiye’nin oluflturmaya çal›flt›¤› Türkiye
markas›n›n ürünlere bir yans›mas› olacak. Turquality’nin turkuaz logosunu
tafl›maya hak kazanm›fl firmalar için ürün kalitesi aç›s›ndan bir standart yara-
t›lm›fl olacak. Alaca¤› ürün üzerinde Turquality logosu gören yabanc› tüke-
tici, ürünü sat›n ald›ktan sonra hizmet alaca¤› konusunda emin olabilecek. 

Yabanc› bir tüketici, benzer özellikleri bulunan ürünler içinde en iyi nitelik-
lere sahip ürünün Turquality logosu tafl›yan ürün oldu¤unu bilecek. Böyle-
ce logo vas›tas›yla tüketicide bir güven hissi uyand›r›lacak ve bu güven Tür-
kiye markas›n›n gelifltirilmesi için kullan›lacak.

b) Turquality Nas›l Tan›t›lacak?

Turquality projesinin yurtd›fl›nda do¤ru bir konseptle tan›t›labilmesi için,
bir stratejik dan›flmanl›k flirketiyle çal›fl›lacak. Bir web sitesi haz›rlanarak ‹n-
ternet üzerinden tüm dünyan›n Turquality’yi tan›mas› sa¤lanacak ve uygula-
man›n bafllat›laca¤› ülkelerde gazete, dergi ve televizyon arac›l›¤›yla tan›t›m
çal›flmalar›na a¤›rl›k verilecek. Yurtiçinde ise ihracatç› birlikleri ve üye firma-
lara yönelik çal›flmalar yap›lacak. “Turquality” ibaresini tafl›man›n prestij ve
markalaflma aç›s›ndan çok önemli oldu¤unu vurgulamak için bilgilendirme
toplant›lar› düzenlenecek. Turquality konusunun güncelli¤ini sürekli koru-
mas› için AR-GE çal›flmalar› da gerçeklefltirilecek. Konseptin imaj›na katk›da
bulunmak için sanat ve kültür etkinlikleri ile sektörlerin bulufltu¤u aktivite-
ler düzenlenecek. Özellikle 2005’te kotalar›n kalkmas›yla oluflacak zorlu re-
kabet ortam›nda, Türkiye’nin, yüksek kalitede ürünleri ve hizmetleriyle
farkl›laflmas›, markalaflmas› ve uluslararas› pazarlarda üst düzey bir Türk
ürünü imaj›n› oluflturmas› gerekiyor. Bu elbette pahal› ve zor bir süreç ve flu
an için Turquality bu yolda at›lm›fl en önemli ad›mlardan bir tanesi. (Kay-
nak: Hedef Dergisi, Say›:122, 2004)
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EK:
2003/3 say›l› “Türk Ürünlerinin Yurtd›fl›nda

Markalaflmas› ve Türk Mal› ‹maj›n›n 
Yerlefltirilmesine Yönelik Faaliyetlerin

Desteklenmesi Hakk›nda Tebli¤”e iliflkin 
uygulama usul ve esaslar›



B‹R‹NC‹ BÖLÜM

AMAÇ, KAPSAM VE TANIMLAR

Amaç

Madde 1 – Bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n amac›, 2003/3 say›l› “Türk
Ürünlerinin Yurtd›fl›nda Markalaflmas› ve Türk Mal› ‹maj›n›n Yerlefltirilmesi-
ne Yönelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakk›nda Tebli¤”de belirtilen kriter-
ler çerçevesinde, ‹hracatç› Birlikleri, Üretici Dernekleri, Üretici Birlikleri,
Türkiye’de ticari ve/veya s›nai faaliyette bulunan flirketler ile Türk moda ta-
sar›mc›lar›n›n yurtd›fl› pazarlarda ürünlerinin markalaflmas› amac›yla gerçek-
lefltirecekleri faaliyetlere iliflkin giderleri ile Turquality ma¤azalar›n›n kurul-
mas› ve iflletilmesiyle ilgili harcamalar›n uluslararas› kurallara göre Destekle-
me ve Fiyat ‹stikrar Fonu’ndan karfl›lanmas›d›r.

Kapsam

Madde 2 - Bu Uygulama Usul ve Esaslar› kapsam›ndaki desteklerden, ‹hra-
catç› Birlikleri, Üretici Dernekleri, Üretici Birlikleri, Türkiye’de ticari ve/ve-
ya s›nai faaliyette bulunan flirketler, Türk moda tasar›mc›lar› ile Turquality
ma¤aza iflleticisi ve/veya iflleticileri yararland›r›labilir.

Tan›mlar

Madde 3 - Bu Uygulama Usul ve Esaslar›nda geçen;

Müsteflarl›k : D›fl Ticaret Müsteflarl›¤›n› (DTM),

Birlik : D›fl Ticaret Müsteflarl›¤›n›n ba¤l› kuruluflu olan ‹hracatç› Birlikleri-
ni,

Üretici Derne¤i : Ayn› imalat dal›nda faaliyette bulunan üretici flirketlerin
kurdu¤u dernekleri,

Üretici Birli¤i : Ayn› imalat dal›nda faaliyette bulunan üretici flirketlerin
kurdu¤u birlikleri,

Kurulufl : ‹hracatç› Birlikleri, Üretici Dernekleri ve Üretici Birliklerini, 

D›fl Ticaret Sermaye fiirketi (DTSfi) : D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› taraf›ndan
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“D›fl Ticaret Sermaye fiirketi” statüsü verilmifl flirketleri,

Sektörel D›fl Ticaret fiirketi (SDfi) : D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› taraf›ndan
“Sektörel D›fl Ticaret fiirketi” statüsü verilmifl flirketleri,

fiirket : Türk Ticaret Kanunu hükümleri çerçevesinde ticari ve/veya s›nai
faaliyette bulunan flirketler, D›fl Ticaret Sermaye fiirketleri (DTSfi) ile Sektö-
rel D›fl Ticaret fiirketlerini (SDfi),

Turquality-From Turkey ‹baresi : 25/03/2000 tarihli ve 24000 say›l› Res-
mi Gazete’de yay›mlanan (‹hracat 2000/7) say›l› “Türk Ürünlerinin Yurtd›-
fl›nda Markalaflmas›, Tan›t›m ve Tutundurmas› ile Türk Mal› ‹maj›n›n Yerlefl-
tirilmesine Yönelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakk›ndaki 2000/3 Say›l›
Tebli¤ Kapsam›nda ‘Turquality-From Turkey’ ‹baresinin Kulland›r›lmas›na
Dair Tebli¤”de belirtilen logoyu,

Turquality Ma¤azas› : “Türk Mal›” imaj›n›n yerlefltirilmesi amac›yla aç›la-
cak ma¤azalar›,

Turquality Ma¤aza ‹flleticisi ve/veya ‹flleticileri : Turquality ma¤azala-
r›n›n aç›lmas› ve iflletilmesi konusunda Turquality Komitesi taraf›ndan yetki-
lendirilecek kurulufl ve/veya flirketleri,

Marka: 556 say›l› Markalar›n Korunmas› Hakk›nda Kanun Hükmünde Ka-
rarname uyar›nca, bir teflebbüsün mal ve hizmetlerini bir baflka teflebbüsün
mal veya hizmetlerinden ay›rt etmeyi sa¤lamas› kofluluyla, kifli adlar› dahil,
özellikle sözcükler, flekiller, harfler, say›lar, mallar›n biçimi veya ambalajlar›
gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen, bask›
yoluyla yay›nlanabilen ve ço¤alt›labilen her türlü iflaretleri,

ifade eder.

‹K‹NC‹ BÖLÜM

DESTEKLENECEK FAAL‹YETLER VE DESTEK 
KAPSAMINA ALINMA

A) B‹RL‹KLER‹N DESTEKLENMES‹:

Madde 4– 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci maddesinin (a) bendinde say›lan
destek unsurlar›ndan yararlanmak isteyen Birlikler, tan›t›m, reklam ve
pazarlama faaliyetine iliflkin harcamay› yapmadan önce istenen
proje öneri formunu doldurarak do¤rudan Müsteflarl›¤a (‹hracat Genel Mü-
dürlü¤ü) müracaat ederler.

Müsteflarl›k, söz konusu proje ile ilgili olarak yapaca¤› inceleme neticesin-
de, ilgili Birli¤e destek kapsam›na al›n›p al›nmad›¤› hususunu bildirir.

Destek kapsam›na al›nan Birlikler taraf›ndan, ifltigal sahas›na giren ürünleri-
nin yurtd›fl› pazarlarda markalaflmas› amac›yla destek kapsam›na al›nd›-
¤› tarihten sonra gerçeklefltirilecek;

• Görsel ve yaz›l› tan›t›m (Avrupa’ya yönelik yay›n yapan Türk televizyonla-
r›, gazeteleri, vb. bas›n yay›n organlar›nda verilecek reklamlara iliflkin har-
camalar destek kapsam›nda de¤erlendirilmez.) 

• Show, defile, 
• Ülke imaj kampanyas›, 
• Pazar araflt›rmas›, 
• Sponsorluk, 
• Kokteyl
• Seminer, konferans, vb
• WEB sayfas›na iliflkin tasar›mlar,
• Reklam Panolar›,
• Yabanc› dilde haz›rlanm›fl kataloglar, 
• Marka-promosyon ajans› ve stratejik dan›flmanl›k giderleri, 
vb. tan›t›m, reklam ve pazarlama faaliyetlerine iliflkin harcamalar, yüzde 80
oran›nda ve y›ll›k en fazla 350.000 ABD Dolar›’na kadar desteklenir.

Destek kapsam›na al›nan Birliklerin, yurtd›fl›nda gerçeklefltirilen fuar-
lara kat›lmalar› ve/veya Müsteflarl›k taraf›ndan söz konusu fuarlar›
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düzenlemek üzere “Organizatör” olarak yetkilendirilmeleri halin-
de, fuardan önce ve/veya fuar esnas›nda gerçeklefltirecekleri defile, kokteyl,
show, multivizyon gösterisi, reklam panolar›, dergi, gazete, TV, radyo ilanla-
r› gibi tüm reklam, tan›t›m ve pazarlama faaliyetlerine iliflkin harcamalar›
destek kapsam›ndad›r. Ancak, 23.03.2001 tarih ve 24351 say›l› Resmi Gaze-
te’de yay›mlanarak yürürlü¤e giren 2001/4 say›l› “Yurt D›fl›nda Milli ve-
ya Bireysel Düzeyde Gerçeklefltirilen Fuar Kat›l›mlar›n›n Destek-
lenmesine iliflkin Tebli¤” uyar›nca destekten yararland›r›lan bir fa-
aliyetin mükerrer olarak 2003/3 say›l› Tebli¤ çerçevesinde destek-
lenmesi mümkün bulunmamaktad›r.

Madde 5- Birliklerin 4’üncü maddede say›lan faaliyetlerinin desteklenebil-
mesi için Müsteflarl›k taraf›ndan söz konusu Birliklerin, bu madde-
de belirtilen esaslar çerçevesinde destek kapsam›na al›nmas› ge-
rekmektedir. Ayr›ca, destek kapsam›na al›nan Birliklerin sadece destek
kapsam›na al›nd›klar› tarihten sonra yapaca¤› faaliyetler desteklenecek
olup, bu tarihten önce gerçeklefltirilen faaliyetlere iliflkin harcama-
lar için herhangi bir destek ödemesi yap›lmayacakt›r.

Madde 6- Destek kapsam›na al›nan Birlikler taraf›ndan, tan›t›m, reklam
ve pazarlama faaliyeti gerçeklefltirilmeden önce, bu faaliyetlerin yap›-
laca¤› bölgede ve/veya ülkede bulunan Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine yaz›l›
olarak bilgi verilmesi gerekmektedir.

Madde 7- Birliklerin 4’üncü maddede belirtilen faaliyetlerine iliflkin gider-
lerinin desteklenebilmesi için harcamaya iliflkin sözleflme, fatura ve ödeme
belgelerinin harcaman›n yap›ld›¤› bölgede/ülkede faaliyet gösteren
Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine, harcaman›n yap›ld›¤› ülkede Tica-
ret Müflavirli¤i/Atafleli¤i bulunmuyor ise harcaman›n yap›ld›¤› böl-
gede faaliyet gösteren Ticaret/Sanayi Odas›, vergi dairesi, noter vb.
resmi bir mercii taraf›ndan tasdiklenmifl örneklerinin, bu ülkeler-
deki Türk Konsolosluklar›na onaylat›lmas›* ve fatura tarihinden

itibaren en geç 6 (alt›) ay içerisinde belirtilen di¤er bilgi ve belgeler
ile birlikte Müsteflarl›¤a (‹hracat Genel Müdürlü¤ü) ibraz edilmesi gerek-
mektedir. 6 (alt›) ayl›k sürenin hesaplanmas›nda, usulüne uygun olarak ya-
p›lan baflvurunun, Müsteflarl›k evrak kay›tlar›na girdi¤i tarih esas al›n›r. Mü-
flavirlik veya Konsolosluk tasdi¤i bulunmayan belgelerle birlikte
Müsteflarl›¤a yap›lan baflvuru, 6 (alt›) ayl›k süreyi kesmez ve bu sü-
renin geçirilmesi halinde Birlikler söz konusu ödeme belgeleriyle
ilgili destek ödemesinden yararland›r›lmaz. 

Müsteflarl›k kendisine ibraz edilen belgeler üzerinde yapaca¤› inceleme ne-
ticesinde, hesaplayaca¤› hakedifl miktar›n›, ödenmek üzere T. Cumhuriyet
Merkez Bankas›na, bilgi edinilmek üzere ilgili Birli¤e bildirir.

Madde 8- Birlikler, destek kapsam›na al›nd›¤› tarihten itibaren en fazla dört
y›l süreyle destek ödemesinden yararland›r›labilir. Ancak, Birli¤in destek
kapsam›na al›nd›¤› tarihten sonraki her y›l›n bitiminden itibaren en geç
iki ay içerisinde (örne¤in Birlik 1.10.2003 tarihinde destek kapsam›na
al›nd› ise en geç 30.11.2004, 30.11.2005, 30.11.2006 ve 30.11.2007 tarihlerin-
de) haz›rlayaca¤› istenilen faaliyet raporunu Müsteflarl›¤a intikal ettirmesi
gerekmektedir. Söz konusu raporu süresi içerisinde intikal ettirme-
yen Birli¤in destek oranlar›nda indirime gidilebilir veya destek
kapsam›ndan ç›kar›labilir.

Destek kapsam›na al›nan Birlik taraf›ndan ibraz edilen faaliyet raporlar›nda
yap›lacak inceleme neticesinde, an›lan Birli¤in projesinde belirtilen faaliyet-
lerin en az yüzde 50’sini gerçeklefltiremedi¤inin tespit edilmesi ha-
linde destek oranlar›nda indirime gidilebilir veya destek kapsa-
m›ndan ç›kar›labilir.

Destek kapsam›na al›nan Birlikler taraf›ndan bu Uygulama Usul ve Esaslar›-
n›n 4’üncü maddesi çerçevesinde Müsteflarl›¤a ibraz edilen projelerin re-
vize edilmek istenmesi halinde bu talebin, faaliyetin gerçeklefltiril-
mesinden önce Müsteflarl›¤a bildirilmesi gerekmektedir. Bunun
d›fl›nda yap›lacak revize talepleri dikkate al›nmaz.
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lat›lmas›  gerekmemektedir.



Madde 9- 2000/3 say›l› “Türk Ürünlerinin Yurtd›fl›nda Markalaflmas›, Tan›-
t›m ve Tutundurmas› ile Türk Mal› ‹maj›n›n Yerlefltirilmesine Yönelik Faali-
yetlerin Desteklenmesi Hakk›nda Tebli¤” uyar›nca destek kapsam›na al›n-
m›fl olan Birliklerin 2003/3 say›l› Tebli¤ hükümleri çerçevesinde de destek
kapsam›na al›nmalar› halinde, destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten sonra,
2000/3 say›l› Tebli¤’in 4’üncü maddesinin (h) bendinde düzenlenen destek
ödemesinden yararland›r›lmazlar.

B) ÜRET‹C‹ DERNEKLER‹ VE ÜRET‹C‹ B‹RL‹KLER‹N‹N 
DESTEKLENMES‹: 

Madde 10– 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci maddesinin (b) bendinde say›lan
destek unsurlar›ndan yararlanmak isteyen Üretici Derne¤i ve Üretici Birlik-
leri, tan›t›m, reklam ve pazarlama faaliyetine iliflkin harcamay› yap-
madan önce belirtilen proje öneri formunu doldurarak Müsteflarl›¤a (‹h-
racat Genel Müdürlü¤ü) müracaat ederler.

Müsteflarl›k, söz konusu proje ile ilgili olarak yapaca¤› inceleme neticesin-
de, ilgili Üretici Derne¤i ve Üretici Birli¤ine destek kapsam›na al›n›p al›nma-
d›¤› hususunu bildirir.

Madde 11- Destek kapsam›na al›nan Üretici Derne¤i, Üretici Birli¤i taraf›n-
dan, ifltigal sahas›na giren ürünlerinin yurtd›fl› pazarlarda markalaflmas› ama-
c›yla destek kapsam›na al›nd›¤› tarihten sonra gerçeklefltirilecek

• Görsel ve yaz›l› tan›t›m (Avrupa’ya yönelik yay›n yapan Türk televizyonla-
r›, gazeteleri, vb. bas›n yay›n organlar›nda verilecek reklamlara iliflkin har-
camalar destek kapsam›nda de¤erlendirilmez.) 

• Show, defile, 

• Ülke imaj kampanyas›, 

• Pazar araflt›rmas›, 

• Sponsorluk, 

• Kokteyl

• Seminer, konferans, vb

• WEB sayfas›na iliflkin tasar›mlar,

• Reklam Panolar›,

• Yabanc› dilde haz›rlanm›fl kataloglar, 

• Marka-promosyon ajans› ve stratejik dan›flmanl›k giderleri, 

vb. tan›t›m, reklam ve pazarlama faaliyetlerine iliflkin harcamalar, yüzde 50
oran›nda ve y›ll›k en fazla 100.000 ABD Dolar›’na kadar desteklenir. 

Destek kapsam›na al›nan Üretici Birlikleri/Üretici Derneklerinin, yurtd›fl›n-
da düzenlenen fuarlara kat›lmalar› halinde, fuardan önce ve/veya fuar esna-
s›nda gerçeklefltirecekleri defile, kokteyl, show, multivizyon gösterisi, rek-
lam panolar›, dergi, gazete, TV, radyo ilanlar› gibi tüm reklam, tan›t›m ve pa-
zarlama faaliyetlerine iliflkin harcamalar› destek kapsam›nda de¤erlendirile-
bilir. 

Madde 12- Üretici Birli¤i ve Üretici Derneklerinin 11’inci maddede say›lan
faaliyetlerinin desteklenebilmesi için Müsteflarl›k taraf›ndan söz konusu
Üretici Birli¤i ve Üretici Derne¤inin, 10’uncu maddede belirtilen esaslar
çerçevesinde, destek kapsam›na al›nmas› gerekmektedir. Destek
kapsam›na al›nan Üretici Birlikleri ve Üretici Derneklerinin sadece destek
kapsam›na al›nd›klar› tarihten sonra yapaca¤› faaliyetler desteklenecek olup,
bu tarihten önce gerçeklefltirilen faaliyetlere iliflkin harcamalar için
hiçbir destek ödemesi yap›lmayacakt›r.

Madde 13- Destek kapsam›na al›nan Üretici Derne¤i, Üretici Birli¤i taraf›n-
dan, tan›t›m, reklam ve pazarlama faaliyeti gerçeklefltirilmeden ön-
ce, bu faaliyetlerin yap›laca¤› bölgede ve/veya ülkede bulunan Ticaret Mü-
flavirli¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak bilgi verilmesi gerekmektedir. 

Madde 14- Üretici Derne¤i ve Üretici Birli¤inin yukar›da belirtilen faaliyet-
lerine iliflkin giderlerinin desteklenebilmesi için harcamaya iliflkin sözleflme,
fatura ve ödeme belgelerinin harcaman›n yap›ld›¤› bölgede/ülkede fa-
aliyet gösteren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine, harcaman›n yap›ld›-
¤› ülkede Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i bulunmuyor ise harcaman›n
yap›ld›¤› bölgede faaliyet gösteren Ticaret/Sanayi Odas›, vergi da-
iresi, noter vb. resmi bir mercii taraf›ndan tasdiklenmifl örnekleri-
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nin, bu ülkelerdeki Türk Konsolosluklar›na onaylat›lmas›* ve fatu-
ra tarihinden itibaren en geç 6 (alt›) ay içerisinde belirtilen di¤er bil-
gi ve belgeler ile birlikte Müsteflarl›¤a (‹hracat Genel Müdürlü¤ü) ibraz edil-
mesi gerekmektedir. 6 (alt›) ayl›k sürenin hesaplanmas›nda, usulüne uygun
olarak yap›lan baflvurunun, Müsteflarl›k evrak kay›tlar›na girdi¤i tarih esas
al›n›r. Müflavirlik veya Konsolosluk tasdi¤i bulunmayan belgelerle
birlikte Müsteflarl›¤a yap›lan baflvuru, 6 (alt›) ayl›k süreyi kesmez
ve bu sürenin geçirilmesi halinde, Üretici Derne¤i ve Üretici Birli-
¤i söz konusu ödeme belgeleriyle ilgili destek ödemesinden yarar-
land›r›lmaz. Müsteflarl›k kendisine ibraz edilen belgeler üzerinde yapaca-
¤› inceleme neticesinde, hesaplayaca¤› hakedifl miktar›n›, ödenmek üzere
T. Cumhuriyet Merkez Bankas›na, bilgi edinilmek üzere ilgili Üretici Derne-
¤i ve Üretici Birli¤ine bildirir.

Madde 15- Destek kapsam›na al›nan Üretici Derne¤i ve Üretici Birli¤inin
bir y›l içerisinde yararlanabilece¤i toplam destek tutar› 100.000 ABD Dola-
r›’d›r. Ancak, Üretici Derne¤i ve Üretici Birli¤ine 2000/3 say›l› Tebli¤’in 4’ün-
cü maddesinin (h) bendi çerçevesinde ödenen toplam tutar, birinci y›ldan
bafllamak üzere, her sene yüzde 25 oran›nda mahsup edilir. (Örne¤in X
Derne¤i, 2000/3 say›l› Tebli¤ çerçevesinde toplam 125.000 ABD Dolar› des-
tek ödemesinden yararlanm›fl ise bu Derne¤in 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci
maddesinin (b) bendi çerçevesinde kullanabilece¤i maksimum destek mik-
tar›, birinci y›l 69.000 ABD Dolar›, ikinci y›l 69.000 ABD Dolar›, üçüncü y›l
69.000 ABD Dolar› ve dördüncü y›l 68.000 ABD Dolar›’d›r.)

Madde 16- Üretici Derne¤i ve Üretici Birli¤i, destek kapsam›na al›nd›¤› tarihten
itibaren en fazla dört y›l süre ile destek ödemesinden yararland›r›labilir. Ancak,
Üretici Derne¤i ve Üretici Birli¤inin destek kapsam›na al›nd›¤› tarihten sonraki her
y›l›n bitiminden itibaren en geç iki ay içerisinde (Örne¤in Üretici Derne¤i
ve Üretici Birli¤i 1.10.2003 tarihinde destek kapsam›na al›nd› ise en geç
30.11.2004, 30.11.2005, 30.11.2006 ve 30.11.2007 tarihlerinde) haz›rlayaca¤› iste-

nen faaliyet raporunu Müsteflarl›¤a intikal ettirmesi gerekmektedir. Söz konusu
raporu süresi içerisinde intikal ettirmeyen Üretici Birli¤i/Üretici Derne-
¤inin destek oranlar›nda indirime gidilebilir veya destek kapsam›ndan
ç›kar›labilir.

Üretici Derne¤i ve Üretici Birli¤i taraf›ndan ibraz edilen faaliyet raporlar›nda yap›-
lacak inceleme neticesinde, söz konusu Üretici Derne¤i ve Üretici Birli¤inin proje-
sinde belirtilen faaliyetlerin en az yüzde 50’sini gerçeklefltiremedi¤inin tes-
pit edilmesi halinde destek oranlar›nda indirime gidilebilir veya destek
kapsam›ndan ç›kar›labilir.

Destek kapsam›na al›nan Üretici Derne¤i ve Üretici Birli¤i taraf›ndan bu Uygulama
Usul ve Esaslar›n›n 10’uncu maddesi çerçevesinde Müsteflarl›¤a ibraz edilen pro-
jelerin revize edilmek istenmesi halinde bu talebin y›ll›k faaliyet raporu
ile intikal ettirilmesi gerekmektedir. Bunun d›fl›nda yap›lacak revize ta-
lepleri dikkate al›nmaz.

C) fi‹RKETLER‹N DESTEKLENMES‹:

Genel Hükümler:

Madde 17- Türk Patent Enstitüsü taraf›ndan tescil edilmifl markas›
ile ilgili olarak 2003/3 say›l› Tebli¤in 5’inci maddesinin (c) bendinde say›-
lan destek unsurlar›ndan yararlanmak isteyen flirketler, söz konusu bent-
te say›lan faaliyetlere iliflkin harcamay› yapmadan önce istenen
proje öneri formunu doldurarak do¤rudan Müsteflarl›¤a müracaat ederler.

Müsteflarl›¤a ibraz edilen projelerde, 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci maddesi-
nin (c) bendinin ikinci alt bendinde say›lan tan›t›m, reklam ve pazarla-
ma faaliyetlerinden baz›lar›n›n mutlaka, üç, dört, befl ve yedinci alt
bentlerinde say›lan faaliyetlerden ise en az birinin gerçeklefltirilece¤ine ilifl-
kin taahhütte bulunulmas› gerekmektedir. Söz konusu (c) bendinde say›lan
faaliyetlerden sadece birini gerçeklefltirmek isteyen (Örne¤in sadece tan›-
t›m, reklam, pazarlama faaliyeti) flirketlerin mezkur Tebli¤ çerçevesinde
destek kapsam›na al›nmas› mümkün bulunmamaktad›r.
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rekmemektedir.



Madde 18- 2003/3 say›l› Tebli¤ çerçevesinde sadece bir markan›n des-
teklenmesi nedeniyle, flirketlerin proje öneri formunda uluslararas› marka
olma potansiyeline sahip oldu¤unu düflündükleri Türkiye’de tescilli sadece
bir marka ile ilgili olarak destek talebinde bulunmas› gerekmektedir.

Ayr›ca, flirketin 2003/3 say›l› Tebli¤ çerçevesinde destek kapsam›na al›nabil-
mesi için Türk Patent Enstitüsü taraf›ndan kendi adlar›na yurtiçin-
de tescil edilmifl markan›n, flirket taraf›ndan bu Uygulama Usul ve Esas-
lar›n›n 17’nci maddesi uyar›nca ibraz edilecek projede belirtilecek
hedef pazarlar›n en az yar›s›nda tescil edilmifl veya tescili için mü-
racaatta bulunulmufl ve ask›ya ç›kar›ld›¤›na iliflkin karar›n firmaya
tebli¤ edilmifl olmas› gerekmektedir. (Örne¤in flirket projesinde 8
hedef pazar belirtti ise 4’ünde, 9 hedef pazar belirtti ise 5’inde tes-
cil müracaat›nda bulunulmufl ve markan›n ask›ya ç›kar›lm›fl olma-
s› flart› aranacakt›r.)

Madde 19- Müsteflarl›k, destek talebinde bulunan flirketler taraf›ndan ken-
disine ibraz edilen proje ile ilgili olarak yapaca¤› inceleme neticesinde, ilgi-
li flirketlere destek kapsam›na al›n›p al›nmad›¤› hususunu bildirir. 

Madde 20- fiirketlerin 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci maddesinin (c) bendin-
de say›lan faaliyetlerinin desteklenebilmesi için Müsteflarl›k taraf›ndan söz
konusu flirketlerin, bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 17, 18, 19’uncu
maddelerinde belirtilen esaslar çerçevesinde destek kapsam›na
al›nmas› gerekmektedir. Ayr›ca, destek kapsam›na al›nan flirketlerin sa-
dece destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten sonra yapaca¤› harcamalar des-
teklenecek olup, bu tarihten önce gerçeklefltirilen harcamalar için
hiçbir destek ödemesi yap›lmayacakt›r.

Madde 21- Destek kapsam›na al›nan flirketin 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci
maddesinin (c) bendinde say›lan faaliyetlerine iliflkin giderlerinin destek
ödemesinden yararland›r›labilmesi için, afla¤›da belirtilen iki istisnai
durum hariç olmak üzere, sözleflme, fatura vb belgelerin flirket
ad›na düzenlenmifl ve ödemenin ise bankac›l›k sistemi ile (Banka-
c›l›k sisteminin henüz yerleflmedi¤i ülkelerde ödemenin ne flekil-

de yap›laca¤› Müsteflarl›k taraf›ndan ayr›ca belirlenir.) bu flirket ta-
raf›ndan yap›lm›fl olmas› gerekmektedir.

Ancak,

1. Destek kapsam›na al›nan bir flirketin Holding ya da fiirketler Toplu-
lu¤u bünyesinde faaliyet gösteriyor olmas› halinde, 2003/3 say›l›
Tebli¤’in 5’inci maddesinin (c) bendinin ikinci alt bendinde belirtilen faali-
yetler, destek kapsam›na al›nan flirket ad›na söz konusu Holding ya da fiir-
ketler Toplulu¤una dahil baflka bir firma taraf›ndan, gerçeklefltirilebilir. An›-
lan faaliyetlerle ilgili sözleflme, fatura vb belgeler, faaliyeti gerçeklefltiren fir-
ma ad›na düzenlenebilir ve ödeme bankac›l›k sistemi ile (Bankac›l›k
sisteminin henüz yerleflmedi¤i ülkelerde ödemenin ne flekilde ya-
p›laca¤› Müsteflarl›k taraf›ndan ayr›ca belirlenir.) bu firma taraf›ndan
yap›labilir.

Bu durumda, destek kapsam›na al›nan flirket taraf›ndan söz konusu firma
ad›na al›nan yönetim kurulu karar›na istinaden noterden düzenlenmifl veka-
letnamenin ibraz edilmesi gerekmekte olup, destek ödemesi her halukarda
destek kapsam›na al›nan flirkete yap›l›r.

2. Destek kapsam›na al›nan bir flirketin bu Uygulama Usul ve Esaslar›-
n›n 36’nc› maddesi çerçevesinde organik ba¤›n› tevsik etti¤i bir
yurtd›fl› flirketi var ise, 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci maddesinin (c) ben-
dinin ikinci alt bendinde belirtilen faaliyetler, destek kapsam›na al›nan flir-
ket ad›na söz konusu yurtd›fl› flirket taraf›ndan, gerçeklefltirilebilir Sözlefl-
me, fatura vb belgeler söz konusu yurtd›fl› flirketi ad›na düzenlenebilir, öde-
me bankac›l›k sistemi ile (Bankac›l›k sisteminin henüz yerleflmedi-
¤i ülkelerde ödemenin ne flekilde yap›laca¤› Müsteflarl›k taraf›n-
dan ayr›ca belirlenir.) bu flirket taraf›ndan yap›labilir. Ancak, destek kap-
sam›na al›nan flirket destek ödemesinden yurtd›fl› flirkete ortakl›k pay›
oran›nda yararland›r›l›r.

Madde 22- fiirket, destek kapsam›na al›nd›¤› tarihten itibaren en fazla
dört y›l süreyle destek ödemesinden yararland›r›labilir. Ancak, flirketin
destek kapsam›na al›nd›¤› tarihten sonraki her y›l›n bitiminden itibaren
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en geç iki ay içerisinde (Örne¤in flirket 1.10.2003 tarihinde destek kap-
sam›na al›nd› ise en geç 30.11.2004, 30.11.2005, 30.11.2006 ve 30.11.2007 ta-
rihlerinde) haz›rlayaca¤› faaliyet raporunu Müsteflarl›¤a intikal ettirmesi ge-
rekmektedir. Söz konusu raporu süresi içerisinde intikal ettirmeyen
flirketin destek oranlar›nda indirime gidilebilir veya destek kapsa-
m›ndan ç›kar›labilir.

Destek kapsam›na al›nan flirket taraf›ndan ibraz edilen faaliyet raporlar›nda
yap›lacak inceleme neticesinde, söz konusu flirketin projesinde belirtilen fa-
aliyetlerin en az % 50’sini gerçeklefltiremedi¤inin tespit edilmesi halinde
destek oranlar›nda indirime gidilebilir veya destek kapsam›ndan
ç›kar›labilir.

Destek kapsam›na al›nan flirketler taraf›ndan bu Uygulama Usul ve Esaslar›-
n›n 17’nci maddesi çerçevesinde Müsteflarl›¤a ibraz edilen projelerin re-
vize edilmek istenmesi halinde, bu talebin faaliyet raporu ile inti-
kal ettirilmesi gerekmektedir. Bunun d›fl›nda yap›lacak revize ta-
lepleri dikkate al›nmaz.

Madde 23- fiirketlerin 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci maddesinin (c) bendin-
de belirtilen faaliyetlerine iliflkin giderlerinin desteklenebilmesi için her fa-
aliyet türü için belirlenmifl olan belgelerin harcaman›n yap›ld›¤› bölge-
de/ülkede faaliyet gösteren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine, harca-
man›n yap›ld›¤› ülkede Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i bulunmuyor
ise harcaman›n yap›ld›¤› bölgede faaliyet gösteren Ticaret/Sanayi
Odas›, vergi dairesi, noter vb. resmi bir mercii taraf›ndan tasdik-
lenmifl örneklerinin, bu ülkelerdeki Türk Konsolosluklar›na onay-
lat›lmas›* ve fatura (kira ödemelerinde banka dekontu, çek, vb.)
tarihinden itibaren en geç 6 ay (24’üncü madde için bu süre 18 ay-
d›r) içerisinde belirtilen di¤er bilgi ve belgeler ile birlikte flirketin üyesi bu-
lundu¤u ‹hracatç› Birlikleri Genel Sekreterli¤ine ibraz edilmesi gerekmekte-
dir. 6 (24’üncü madde için bu süre 18 ayd›r) ayl›k sürenin hesaplanmas›n-

da, usulüne uygun olarak yap›lan baflvurunun, ‹hracatç› Birlikleri Genel Sek-
reterli¤i evrak kay›tlar›na girdi¤i tarih esas al›n›r. Müflavirlik veya Konso-
losluk tasdi¤i bulunmayan belgelerle birlikte ‹hracatç› Birlikleri
Genel Sekreterli¤ine yap›lan baflvuru, 6 (24’üncü madde için bu
süre 18 ayd›r) ayl›k süreyi kesmez ve bu sürenin geçirilmesi halin-
de, flirket söz konusu ödeme belgeleriyle ilgili destek ödemesin-
den yararland›r›lmaz. 

‹hracatç› Birlikleri Genel Sekreterli¤i kendisine ibraz edilen belgeler üzerin-
de yapaca¤› ön inceleme neticesinde, hesaplayaca¤› hakedifl miktar› ile des-
tek baflvuru dosyas›n› Müsteflarl›¤a (‹hracat Genel Müdürlü¤ü) intikal etti-
rir.

Müsteflarl›k, söz konusu dosya ile ilgili olarak yapaca¤› son inceleme netice-
sinde flirkete ödenmesini uygun gördü¤ü hakedifl miktar›n›, ödenmek üze-
re T. Cumhuriyet Merkez Bankas›na, bilgi edinilmek üzere ilgili ‹hracatç›
Birli¤i Genel Sekreterli¤ine intikal ettirir. ‹hracatç› Birli¤i Genel Sekreterli¤i
ise destek ödemesinin yap›laca¤› flirkete ödeme miktar›n› bildirir.

DESTEKLENECEK FAAL‹YETLER:

1) Marka Tescili Harcamalar›n›n Desteklenmesi:

Madde 24- fiirketlerin destek kapsam›na al›nan markas›n›n;

• Yurtd›fl›nda tescil ettirilmesine iliflkin bütün zorunlu giderleri (marka-pa-
tent bürosu hizmet, dan›flmanl›k giderleri, markan›n o ülkede baflka bir
flirket ad›na tescil ettirilip ettirilmedi¤ine iliflkin olarak yap›lacak araflt›r-
ma, inceleme giderleri, vb.) ile

• Yurtd›fl›nda tescil ettirilmifl markalar›n›n korunmas›na iliflkin tüm harca-
malar› (telefon, faks, avukatl›k ücretleri, vb) 

yüzde 50 oran›nda ve y›ll›k en fazla 50.000 ABD Dolar›’na kadar desteklenir.

fiirketlerin an›lan faaliyetlere iliflkin destek ödemesinden yararland›r›labil-
mesi için 
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* Yurtd›fl›nda yap›lacak faaliyetlere iliflkin harcaman›n yurtiçinde yap›lm›fl olmas› halin-
de söz konusu belgelerin Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i ya da Türk Konsoloslu¤una onay-
lat›lmas›  gerekmemektedir.



Müsteflarl›k taraf›ndan destek kapsam›na al›nd›¤› tarihten sonra ya-
p›lmas› zorunludur.

Madde 25- Destek kapsam›na al›nan flirketin, marka tescili ve korunmas› için
bir y›l içerisinde yararlanabilece¤i toplam destek tutar› 50.000 ABD Dolar›’d›r.
Ancak, flirkete 2000/3 say›l› Tebli¤’in 4’üncü maddesinin (a) bendi çerçeve-
sinde ödenen toplam tutar, birinci y›ldan bafllamak üzere, her sene yüzde 25
oran›nda mahsup edilir. (Örne¤in X flirketi, 2000/3 say›l› Tebli¤’in 4’üncü
maddesinin (a) bendi çerçevesinde 16.000 ABD Dolar› destek ödemesinden
yararlanm›fl ise bu flirketin 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci maddesinin (c) bendi-
nin birinci alt bendi çerçevesinde kullanabilece¤i maksimum destek miktar›,
birinci y›l 46.000 ABD Dolar›, ikinci y›l 46.000 ABD Dolar›, üçüncü y›l 46.000
ABD Dolar› ve dördüncü y›l 46.000 ABD Dolar›’d›r.)

Madde 26- fiirketlerin marka tescili belgesinin al›m› ile sonuçlanmayan fa-
aliyetlerinin desteklenmesi mümkün bulunmamaktad›r. 

2) Tan›t›m, Reklam ve Pazarlama Faaliyetlerinin Desteklenmesi:

Madde 27- fiirketlerin, projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri ül-
kelerde destek kapsam›na al›nan markas› ile ilgili olarak destek kapsam›-
na al›nd›¤› tarihten sonra gerçeklefltirece¤i;

• Görsel ve yaz›l› tan›t›m (Avrupa’ya yönelik yay›n yapan Türk televizyonla-
r›, gazeteleri, vb. bas›n yay›n organlar›nda verilecek reklamlara iliflkin harca-
malar destek kapsam›nda de¤erlendirilmez.)

• Show, defile, 

• Ülke imaj kampanyas›, 

• Showroomdaki ürün tan›t›m›, 

• Pazar araflt›rmas›, 

• Sponsorluk, 

• Kokteyl

• Seminer, konferans, vb

• WEB sayfas›na iliflkin tasar›mlar,

• Reklam Panolar›,

• Yabanc› dilde haz›rlanm›fl firma kataloglar›, 

• Marka-promosyon ajans› ve stratejik dan›flmanl›k giderleri, 

vb. harcamalar› yüzde 50 oran›nda ve y›ll›k en fazla 300.000 ABD Dolar›’na
kadar desteklenir. 

Destek kapsam›na al›nan flirketlerin yurtd›fl›nda düzenlenen fuarlara kat›lma-
lar› halinde, fuardan önce ve/veya fuar esnas›nda destek kapsam›na al›-
nan markalar› ile ilgili olarak gerçeklefltirecekleri defile, kokteyl, show,
multivizyon gösterisi, reklam panolar›, dergi, gazete, TV, radyo ilanlar› gibi
reklam ve tan›t›m faaliyetlerine iliflkin harcamalar›n›n da destekten yararlan-
mas› mümkün bulunmaktad›r.

Madde 28- Destek kapsam›na al›nan flirketler taraf›ndan, tan›t›m, reklam
ve pazarlama faaliyeti gerçeklefltirilmeden önce, bu faaliyetlerin yap›-
laca¤› bölgede ve/veya ülkede bulunan Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine yaz›l›
olarak bilgi verilmesi gerekmektedir. 

Madde 29- fiirketlerin yurtiçinden temin ettikleri reklam ve tan›t›m malze-
melerinin desteklenebilmesi için bunlar›n yurtd›fl›na gönderildi¤inin
gümrük beyannameleri, kurye, kargo faturalar› vb. belgeler ile tevsik edil-
mesi gerekmektedir. 

fiirketin destek kapsam›na al›nan markal› ürünleri ile yurtd›fl›ndaki bir spor
tak›m›na ya da faaliyete sponsor olmas› halinde, bu ürünlerin yurtd›fl›na
gönderildi¤inin gümrük beyannameleri, kurye, kargo faturalar› vb. belge-
ler ile tevsik edilmesi gerekmekte olup, destek ödemesinin hesaplanmas›n-
da an›lan ürünlerin fatura bedeli dikkate al›n›r.

Madde 30- Destek kapsam›na al›nan flirketin tan›t›m, reklam ve pazarlama
faaliyetleri için bir y›l içerisinde yararlanabilece¤i toplam destek tutar›
300.000 ABD Dolar›’d›r. Ancak, fiirkete 2000/3 say›l› Tebli¤’in 4’üncü mad-
desinin (c ve i) bentleri çerçevesinde ödenen toplam tutar, birinci y›ldan
bafllamak üzere, her sene yüzde 25 oran›nda mahsup edilir. (Örne¤in X flir-
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keti, 2000/3 say›l› Tebli¤’in çerçevesinde 200.000 ABD Dolar› destek ödeme-
sinden yararlanm›fl ise bu flirketin 2003/3 say›l› Tebli¤ çerçevesinde kullana-
bilece¤i maksimum destek miktar›, birinci y›l 250.000 ABD Dolar›, ikinci y›l
250.000 ABD Dolar›, üçüncü y›l 250.000 ABD Dolar› ve dördüncü y›l 250.000
ABD Dolar›’d›r.)

3) Yurtd›fl› Birimlere ‹liflkin Kira Giderlerinin Desteklenmesi:

Madde 31- Destek kapsam›na al›nan flirketlerin projelerinde hedef pa-
zarlar olarak belirtecekleri ülkelerde destek kapsam›na al›nan
markalar› ile ilgili olarak açm›fl olduklar› ve/veya açacaklar› yurtd›-
fl› birimlere (flirket, ofis, depo, ma¤aza, flube, büro, yedek parça ve tamir hiz-
meti veren servisler) iliflkin;

• Kira, 

• Hukuki dan›flmanl›k ve hizmet al›m,

• Emlakçi komisyon, 

giderleri yüzde 50 oran›nda ve y›ll›k en fazla 300.000 ABD Dolar›’na kadar des-
teklenir.

Madde 32- fiirketler taraf›ndan, destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten
önce açm›fl olduklar› ve/veya destek kapsam›na al›nd›klar› tarih-
ten sonra açacaklar› yurtd›fl› birimlere iliflkin olarak bu birimin aç›l-
d›¤› ve/veya aç›laca¤› bölgede ve/veya ülkede bulunan Ticaret Müflavirli-
¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak bilgi verilmesi ve bu ifllemin yeni aç›lacak bi-
rimler için birim aç›lmadan önce yap›lmas› gerekmektedir.

Madde 33- fiirkete sa¤lanacak kira, hukuki dan›flmanl›k ve hizmet al›m› ile
emlakçi komisyon deste¤inin bafllang›ç tarihi, flirketin bu Uygulama Usul ve
Esaslar›n›n Karar›n 17, 18, 19’uncu maddeleri çerçevesinde Müsteflarl›k ta-
raf›ndan destek kapsam›na al›nd›¤› tarihtir. (Örne¤in bir flirket 1.11.2003 ta-
rihinde destek kapsam›na al›nm›fl ise bu flirketin destek süresi en geç
31.10.2007’de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007’de aç›lacak bir yurtd›fl›
birim en fazla 31.10.2007 tarihine kadar bu destekten yararland›r›labilecek-
tir.)

Madde 34- fiirketlerin destek kapsam›na al›nan markas› ile ilgili, projesinde
hedef pazarlar olarak belirtece¤i ülkelerde olmas› kayd›yla yurtd›fl›nda açm›fl
olu¤u ve/veya açaca¤› yurtd›fl› birimleriyle ilgili olarak herhangi bir say›, flehir,
ülke s›n›rlamas› bulunmamaktad›r. Ancak, flirkete açm›fl oldu¤u ve/veya aça-
ca¤› tüm yurtd›fl› birimleri için sa¤lanacak toplam destek miktar› y›ll›k 300.000
ABD Dolar›n› geçemez. (Yani, flirket, tek bir yurtd›fl› birimi için de y›ll›k en faz-
la 300.000 ABD Dolar› 15 yurtd›fl› birimi için de y›ll›k en fazla 300.000 ABD Do-
lar› destekten yararland›r›labilir.)

Madde 35- Bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 31’inci maddesinde belirtilen
hukuki dan›flmanl›k ve hizmet al›m ile emlakçi komisyon deste¤i sadece
yurtd›fl› birimin kiralanmas› esnas›nda ve kiralamaya iliflkin olarak yap›lacak
harcamalar ile ilgilidir ve flirketin açaca¤› bütün yurtd›fl› birimleri için
bu kapsamda sa¤lanacak destek miktar› toplam› y›ll›k 30.000 ABD
Dolar›’n› geçemez.

Madde 36- Destek kapsam›na al›nan flirketlerin, yurt d›fl›nda açm›fl olduk-
lar› ve/veya açacaklar› yurt d›fl› birimlerinin bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n
31’inci maddesinde belirtilen destekten yararland›r›labilmesi için Türki-
ye’deki ana flirket ile yurtd›fl›nda aç›lan birim/birimleri aras›nda organik
ba¤›n bulundu¤unun tevsik edilmesi gerekmektedir.

Bu kapsamda;

a) Destek kapsam›na al›nan flirketin tüzel kiflilik olarak ya da tüm ortak-
lar›n›n yurt d›fl›nda aç›lan birime en az yüzde 51 oran›nda ortak oldu¤u-
na dair belge veya

b) Destek kapsam›na al›nan flirket hissesinin (SDTfi ve DTSfi’ler hariç) en az
yüzde 51’ine sahip ortak ya da ortaklar›n›n flirketi temsilen yurtd›-
fl›nda birim açmaya yetkili k›l›nd›¤›na dair ilgili Karar Organlar›nca al›nacak
karar ile söz konusu ortak ya da ortaklar›n yurt d›fl›nda aç›lan birime
en az yüzde 51 oran›nda ortak oldu¤una dair belgenin, ibraz› ve herha-
lukarda yurtd›fl› birimin Türkiye’deki ana flirketin kurulufl tarihinden sonra
aç›lmas› gerekmektedir. 

Aç›lm›fl olan yurtd›fl› birim/birimler için daha önce flirket hissesinin (SDTfi
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ve DTSfi’ler hariç) en az yüzde 51’ine sahip ortak ya da ortaklardan
bir ya da birkaç›n›n flirketi temsilen yurtd›fl›nda birim açmaya yetkili k›-
l›nd›¤›na dair ilgili Karar Organlar›nca herhangi bir karar al›nmam›fl ise bu
Uygulama Usul ve Esaslar›n›n yay›nland›¤› tarihten sonra söz konusu or-
tak/ortaklar›n yetkili k›l›nd›¤›na dair al›nacak kararlar da geçerli olacakt›r.

Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i ya da Konsoloslukça, yurtd›fl›nda aç›lan birim
ile Türkiye’de faaliyet gösteren firma aras›ndaki organik ba¤›n tevsiki için ib-
raz edilecek belgelerden, yaln›zca yurtd›fl› birimin kurulufluna dair ana söz-
leflme/sicil kayd›na iliflkin belgenin, onaylanmas› yeterli görülmektedir.

Madde 37- Destek kapsam›na al›nan flirketin yerli ve/veya yabanc› ortak/ or-
taklarla yurtd›fl›nda açm›fl oldu¤u ve/veya açaca¤› birim/birimlere iliflkin kira,
hukuki dan›flmanl›k ve hizmet al›m› ile emlakçi komisyon deste¤inden yarar-
land›r›labilmesi için yurtd›fl›ndaki birime ortakl›k pay›n›n en az yüzde 51
olmas› gerekmektedir. Ancak, söz konusu flirket sadece ortakl›k pay›
oran›nda bu destekten yararland›r›labilir. (Örne¤in bir flirket, yurtd›-
fl›nda açm›fl oldu¤u bir birimin % 70 orta¤› ve bu birimin y›ll›k kira gideri
700.000 ABD Dolar› ise bu flirketin y›ll›k yararlanabilece¤i kira deste¤i
210.000 ABD Dolar›’d›r. Çünkü, 700.000/2=350.000 $.Y›ll›k maksimum des-
tek miktar›n›n 300.000 $ olmas› nedeniyle, 300.000*70/100=210.000 $)

Madde 38- Destek kapsam›na al›nan flirketin yurtd›fl›nda açm›fl oldu¤u
ve/veya açaca¤› tüm yurtd›fl› birimleri için yararlanabilece¤i kira, hukuki da-
n›flmanl›k ve hizmet al›m ile emlakçi komisyon deste¤i, y›ll›k en fazla
300.000 ABD Dolar›’d›r. Ancak, fiirkete 2000/3 say›l› Tebli¤’in 4’üncü mad-
desinin (b) bendi çerçevesinde ödenen toplam tutar, 300.000 ABD Dola-
r›’ndan birinci y›ldan bafllamak üzere, her sene yüzde 25 oran›nda mahsup
edilir. (Örne¤in X flirketi, 2000/3 say›l› Tebli¤ çerçevesinde 120.000 ABD Do-
lar› destek ödemesinden yararlanm›fl ise bu flirketin 2003/3 say›l› Tebli¤ çer-
çevesinde kullanabilece¤i maksimum destek miktar›, birinci y›l 270.000
ABD Dolar›, ikinci y›l 270.000 ABD Dolar›, üçüncü y›l 270.000 ABD Dolar› ve
dördüncü y›l 270.000 ABD Dolar›’d›r.)

4) Reyonlar›n Desteklenmesi:

Madde 39- Destek kapsam›na al›nan flirketlerin projelerinde hedef pazar-
lar olarak belirtecekleri ülkelerde faaliyet gösteren ve farkl› markalar›n ken-
dilerine ait reyonlarda sat›ld›¤› büyük ma¤azalarda, sadece destek kapsam›-
na al›nan markal› ürünlerinin sat›lmas› amac›yla kiralad›klar› ve/veya kirala-
yacaklar› reyonlara iliflkin kira ve/veya komisyon harcamalar›, yüzde 50 ora-
n›nda ve y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dolar› desteklenir.

Madde 40- fiirketler taraf›ndan, destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten
önce kiralad›klar› ve/veya destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten
sonra kiralayacaklar› reyonlara iliflkin olarak bu reyonlar›n kira-
land›¤› ve/veya kiralanaca¤› bölgede ve/veya ülkede faaliyet gösteren Tica-
ret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak bilgi verilmesi ve bu ifllemin
yeni kiralanacak reyonlar için reyon kiralanmadan önce yap›lmas›
gerekmektedir.

Madde 41- Destek kapsam›na al›nan flirkete sa¤lanacak reyonlara iliflkin ki-
ra ve/veya komisyon deste¤inin bafllang›ç tarihi, flirketin bu Uygulama Usul
ve Esaslar›n›n 17, 18, 19’uncu maddeleri çerçevesinde Müsteflarl›k taraf›n-
dan destek kapsam›na al›nd›¤› tarihtir. (Örne¤in bir flirket 1.11.2003 tarihin-
de destek kapsam›na al›nm›fl ise bu flirketin destek süresi en geç
31.10.2007’de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 tarihinde kiralanacak
bir reyonu için de en fazla 31.10.2007 tarihine kadar bu destekten yararlan-
d›r›labilecektir.)

Madde 42- fiirketlerin destek kapsam›na al›nan markas› ile ilgili ve proje-
sinde hedef pazarlar olarak belirtece¤i ülkelerde olmas› kayd›yla yurtd›fl›n-
da kiralad›¤› ve/veya kiralayaca¤› reyonlarla ilgili olarak herhangi bir say›, fle-
hir, ülke s›n›rlamas› bulunmamaktad›r. Ancak, flirketin kiralad›¤› ve/veya
kiralayaca¤› tüm reyonlar için yararlanabilece¤i toplam destek
miktar› y›ll›k 200.000 ABD Dolar›n› geçemez. (Yani, flirket, tek bir re-
yon için de y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dolar› 15 adet reyon için de y›ll›k en
fazla 200.000 ABD Dolar› destekten yararland›r›labilir.)
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5) Showroomlar›n Desteklenmesi:

Madde 43- Destek kapsam›na al›nan flirketlerin projelerinde hedef pazarlar
olarak belirtecekleri ülkelerde destek kapsam›na al›nan markal› ürünlerinin
sat›fl› amac›yla açm›fl olduklar› ve/veya açacaklar› showroomlar ve/veya farkl›
markalar›n sat›ld›¤› showroomlarda yeralan ürünlerine iliflkin ödeyecekleri ki-
ra ve/veya komisyon harcamalar›, yüzde 50 oran›nda ve y›ll›k en fazla 200.000
ABD Dolar› desteklenir.

Madde 44- fiirketler taraf›ndan, destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten
önce kiralad›klar› ve/veya destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten
sonra kiralayacaklar› showroomlara iliflkin olarak bu showroomla-
r›n kiraland›¤› ve/veya kiralanaca¤› bölgede ve/veya ülkede faaliyet göste-
ren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak bilgi verilmesi ve bu ifl-
lemin yeni kiralanacak showroomlar için showroom kiralanmadan
önce yap›lmas› gerekmektedir.

Madde 45- Destek kapsam›na al›nan flirkete sa¤lanacak showroomlara ilifl-
kin kira ve/veya komisyon deste¤inin bafllang›ç tarihi, flirketin bu Uygulama
Usul ve Esaslar›n›n 17, 18, 19’uncu maddeleri çerçevesinde Müsteflarl›k ta-
raf›ndan destek kapsam›na al›nd›¤› tarihtir. (Örne¤in bir flirket 1.11.2003 ta-
rihinde destek kapsam›na al›nm›fl ise bu flirketin destek süresi en geç
31.10.2007’de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 tarihinde kiralanacak
bir showroom için de en fazla 31.10.2007 tarihine kadar bu destekten yarar-
land›r›labilecektir.)

Madde 46- fiirketlerin destek kapsam›na al›nan markas› ile ilgili ve proje-
sinde hedef pazarlar olarak belirtece¤i ülkelerde olmas› kayd›yla yurtd›fl›n-
da kiralad›¤› ve/veya kiralayaca¤› showroomla ilgili olarak herhangi bir say›,
flehir, ülke s›n›rlamas› bulunmamaktad›r. Ancak, flirketin kiralad›¤› ve/ve-
ya kiralayaca¤› tüm showroomlar için yararlanabilece¤i toplam
destek miktar› y›ll›k 200.000 ABD Dolar›n› geçemez. (Yani, flirket,
tek bir showroom için de y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dolar› 15 adet showro-
om için de y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dolar› destekten yararland›r›labilir.)

6) Kalite Belgeleri ile ‹nsan Can, Mal Emniyeti ve Güvenli¤ini Gös-
terir ‹flaretlere iliflkin Harcamalar›n Desteklenmesi:

Madde 47- Destek kapsam›na al›nan flirketlerin ürünleri ile ilgili olarak
Türk Akreditasyon Kurumu (TÜRKAK) ile Avrupa Akreditasyon Birli¤i (EA)
üyesi veya bu Birli¤in Karfl›l›kl› Tan›ma Anlaflmas› (MLA) yapt›¤› akreditas-
yon kurulufllar›n›n akredite etti¤i belgelendirme kurulufllar›ndan alaca¤› ka-
lite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve güvenli¤ini gösterir iflaretlere ilifl-
kin harcamalar›, yüzde 50 oran›nda ve y›ll›k en fazla 50.000 ABD Dolar› des-
teklenir. (50.000 ABD Dolar›, flirketin alaca¤› kalite belgeleri ile in-
san can, mal emniyeti ve güvenli¤ini gösterir iflaretlere iliflkin har-
camalar› için ödenecek y›ll›k toplam destek miktar›d›r. Yani flirket
bir adet kalite belgesi/iflaret için de 50.000 ABD Dolar›, 10 adet ka-
lite belgesi/iflaret için de toplam 50.000 ABD Dolar› destekten ya-
rarlanabilir.)

Madde 48- fiirketlerin destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten sonra
Türk Akreditasyon Kurumu (TÜRKAK) ile Avrupa Akreditasyon Birli¤i (EA)
üyesi veya bu Birli¤in Karfl›l›kl› Tan›ma Anlaflmas› (MLA) yapt›¤› akreditas-
yon kurulufllar›n›n akredite etti¤i belgelendirme kurulufllar›ndan alaca¤› ka-
lite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve güvenli¤ini gösterir iflaretlere ilifl-
kin,

• Test,

• Müracaat ve doküman inceleme,

• Belgelendirme tetkik,

• Y›ll›k belge kullan›m, yenileme ücreti,

• Denetmenin yol ve konaklama giderleri 

vb. tüm zorunlu harcamalar destek kapsam›ndad›r.

Madde 49- Destek kapsam›na al›nan flirketlere kalite belgeleri ile insan can,
mal emniyeti ve güvenli¤ini gösterir iflaretlere iliflkin giderleri için sa¤lana-
cak destek tutar› y›ll›k en fazla 50.000 ABD Dolar›’d›r. Ancak, flirkete 2000/3
say›l› Tebli¤’in 4’üncü maddesinin (d) bendi çerçevesinde ödenen toplam
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tutar, 50.000 ABD Dolar›’ndan birinci y›ldan bafllamak üzere, her sene yüz-
de 25 oran›nda mahsup edilir. (Örne¤in X flirketi, 2000/3 say›l› Tebli¤ çerçe-
vesinde 20.000 ABD Dolar› destek ödemesinden yararlanm›fl ise bu flirketin
2003/3 say›l› Tebli¤ çerçevesinde kullanabilece¤i maksimum destek miktar›,
birinci y›l 45.000 ABD Dolar›, ikinci y›l 45.000 ABD Dolar›, üçüncü y›l 45.000
ABD Dolar› ve dördüncü y›l 45.000 ABD Dolar›’d›r.)

7) Franchising Deste¤i:

Madde 50- Destek kapsam›na al›nan flirketlerin destek kapsam›na al›nan
markalar› ile ilgili olarak ve destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten son-
ra franchise vermeleri halinde, franchising sistemi ile yurt d›fl›nda aç›lacak
ma¤azalara iliflkin dekorasyon harcamalar›, ma¤aza bafl›na yüzde 50 oran›n-
da ve en fazla 50.000 ABD Dolar› desteklenir.

Madde 51- fiirketlerin bu destekten yararlanabilmeleri için franchising sis-
temi ile yurtd›fl›nda aç›lacak tüm ma¤azalar›n ayn› konseptte olmas› ve
ma¤azan›n fiilen faaliyete geçmesi gerekmektedir. 

Madde 52- fiirketler taraf›ndan, destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten
sonra franchising sistemi ile yurt d›fl›nda aç›lacak ve faaliyete geçi-
rilecek ma¤azalara iliflkin olarak ma¤aza aç›lmadan önce bu ma¤a-
zan›n aç›laca¤› bölgede ve/veya ülkede görev yapan Ticaret Müflavirli-
¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak bilgi verilmesi zaruridir. 

Franchising sistemi ile yurt d›fl›nda aç›lan ma¤azalarda franchising anlafl-
mas›na konu markal› ürünlerin d›fl›nda herhangi bir ürün sat›la-
maz.

D) TÜRK MODA TASARIMCILARININ DESTEKLENMES‹:

Genel Hükümler:

Madde 53- Türk Moda Tasar›mc›lar›n›n 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci mad-
desinin (d) bendinde düzenlenen destek unsurlar›ndan yararlanabilmesi
için afla¤›da belirtilen flartlar› haiz olmas› gerekmektedir.

i) T.C. vatandafl› olmas›,

ii) Yurtd›fl›nda en az iki y›l süreyle showroom ve/veya irtibat ofisinin olmas›,

iii) Paris, Londra, New York ve Milano’da düzenlenen moda haftalar›ndan
birinin resmi program›na kabul edilmifl olmas›, 

iv) Yurtd›fl›nda profesyonel bir firmadan PR hizmeti al›yor olmas›,

v) Markas›n›n 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu
Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 54’üncü maddesi çerçevesinde ibraz edi-
lecek projede belirtilen hedef pazarlar›n en az yar›s›nda tescil edilmifl
veya tescili için müracaatta bulunulmufl ve ask›ya ç›kar›ld›¤›na iliflkin ka-
rar›n Türk Moda tasar›mc›s›na tebli¤ edilmifl olmas› gerekmektedir. (Ör-
ne¤in projesinde 8 hedef pazar belirtti ise 4’ünde, 9 hedef pazar belirt-
ti ise 5’inde tescil müracaat›nda bulunulmufl ve markan›n ask›ya ç›kar›l-
m›fl olmas›)

vi) Markas›n›n Türkiye’de tescil edilmifl olmas›,

vii) Destek kapsam›na al›nacak moda tasar›mc›s›n›n son üç y›lda gerçeklefl-
tirdi¤i markalaflma, tan›t›m faaliyetleri ile ilgili olarak hakk›nda yerli ve
yabanc› bas›nda haberler ç›km›fl olmas›,

viii) Destek talebinde bulunan moda tasar›mc›lar› taraf›ndan y›ll›k d›fl sat›m
hedefleri ile bu hedeflere hangi marjlar dahilinde ulafl›labilece¤inin be-
lirtilmesi ve bu konuda taahhütname verilmesi.

Madde 54- 2003/3 say›l› Tebli¤”in 5’inci maddesinin (d) bendinde say›lan
destek unsurlar›ndan yararlanmak isteyen ve yukar›da belirtilen kriter-
leri haiz Türk moda tasar›mc›lar›, söz konusu bentte say›lan faali-
yetlere iliflkin harcamay› yapmadan önce (Ek-11)’de yer alan proje
öneri formunu doldurarak do¤rudan Müsteflarl›¤a müracaat ederler.

Madde 55- 2003/3 say›l› Tebli¤ çerçevesinde sadece bir markan›n des-
teklenmesi nedeniyle, Türk moda tasar›mc›lar›n›n proje öneri formunda
tek bir marka ile ilgili olarak destek talebinde bulunmas› gerekmektedir.

Madde 56- Müsteflarl›k, destek talebinde bulunan Türk moda tasar›mc›s›
taraf›ndan kendisine ibraz edilen proje ile ilgili olarak yapaca¤› inceleme ne-
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ticesinde, ilgili tasar›mc›ya destek kapsam›na al›n›p al›nmad›¤› hususunu bil-
dirir. 

Madde 57- Türk moda tasar›mc›lar›n›n 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci madde-
sinin (d) bendinde say›lan faaliyetlerinin desteklenebilmesi için Müsteflarl›k
taraf›ndan söz konusu tasar›mc›lar›n, 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci mad-
desinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 54, 55, 56’nc›
maddelerinde belirtilen esaslar çerçevesinde, destek kapsam›na
al›nmas› gerekmektedir. Ayr›ca, destek kapsam›na al›nan tasar›mc›lar›n
sadece destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten sonra yapaca¤› harcamalar des-
teklenecek olup, bu tarihten önce gerçeklefltirilen harcamalar için
hiçbir destek ödemesi yap›lmayacakt›r.

Madde 58- Türk moda tasar›mc›lar›, destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten
itibaren en fazla dört y›l süre ile destek ödemesinden yararland›r›labilir-
ler. Ancak, Türk moda tasar›mc›lar›n›n destek kapsam›na al›nd›klar› tarihten
sonraki her y›l›n bitiminden itibaren en geç iki ay içerisinde ( Örne-
¤in tasar›mc› 1.10.2003 tarihinde destek kapsam›na al›nd› ise en geç
30.11.2004, 30.11.2005, 30.11.2006 ve 30.11.2007 tarihlerinde) haz›rlayacak-
lar› faaliyet raporunu Müsteflarl›¤a intikal ettirmeleri gerekmektedir. Söz
konusu raporu süresi içerisinde intikal ettirmeyen Türk moda ta-
sar›mc›s›n›n destek oranlar›nda indirime gidilebilir veya destek
kapsam›ndan ç›kar›labilir.

Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›s› taraf›ndan ibraz edilen fa-
aliyet raporlar›nda yap›lacak inceleme neticesinde, söz konusu tasar›mc›n›n
projesinde belirtilen faaliyetlerin en az yüzde 50’sini gerçeklefltiremedi¤inin
tespit edilmesi halinde destek oranlar›nda indirime gidilebilir veya
destek kapsam›ndan ç›kar›labilir.

Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar› taraf›ndan 2003/3 say›-
l› Tebli¤’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve
Esaslar›n›n 54’üncü maddesi çerçevesinde Müsteflarl›¤a ibraz edilen pro-
jelerin revize edilmek istenmesi halinde bu talebin faaliyet raporu
ile intikal ettirilmesi gerekmektedir. Bunun d›fl›nda yap›lacak re-
vize talepleri dikkate al›nmaz.

Madde 59- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar›n›n 2003/3 sa-
y›l› Tebli¤’in (d) bendinde say›lan faaliyetlerine iliflkin giderlerinin destek
ödemesinden yararland›r›labilmesi için; 

1) Türk moda tasar›mc›s›n›n en az yüzde 51 oran›nda ortak oldu¤u Türki-
ye’de yerleflik flirketinin, bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 60’›nc› maddesi
çerçevesinde organik ba¤›n› tevsik etti¤i bir yurtd›fl› flirketi var ise söz-
leflme, faturan›n yurtd›fl› flirketi ad›na düzenlenmifl ve ödemenin
bankac›l›k sistemi ile (Bankac›l›k sisteminin henüz yerleflmedi¤i
ülkelerde ödemenin ne flekilde yap›laca¤› Müsteflarl›k taraf›ndan
ayr›ca belirlenir.) yurtd›fl› flirketi taraf›ndan yap›lm›fl olmas› veya

2) Türk moda tasar›mc›s›n›n en az yüzde 51 oran›nda ortak oldu¤u Türki-
ye’de faaliyet gösteren flirketi ad›na düzenlenmifl ve ödemenin
bankac›l›k sistemi ile (Bankac›l›k sisteminin henüz yerleflmedi¤i
ülkelerde ödemenin ne flekilde yap›laca¤› Müsteflarl›k taraf›ndan
ayr›ca belirlenir.) bu flirketi taraf›ndan yap›lm›fl olmas›,

gerekmektedir.

Yukar›da belirtilen iki durumda da destek ödemesi, Türk moda tasar›mc›s›-
n›n Türkiye’de yerleflik flirketine yap›l›r. 

Ancak, destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›s› taraf›ndan gerçek-
lefltirilen sadece defile harcamalar›na iliflkin fatura ve sözleflmenin
söz konusu Türk moda tasar›mc›s›n›n en az yüzde 51 oran›nda ortak oldu-
¤u yurtd›fl› flirketi ad›na düzenlenmesi ve ödemenin bankac›l›k sistemi
ile (Bankac›l›k sisteminin henüz yerleflmedi¤i ülkelerde ödemenin
ne flekilde yap›laca¤› Müsteflarl›k taraf›ndan ayr›ca belirlenir.) bu
flirketi taraf›ndan yap›lmas› mümkün bulunmaktad›r. Bu durumda destek
ödemesi Türk moda tasar›mc›s›na da yap›labilir.

Madde 60- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›s›n›n en az yüz-
de 51 oran›nda ortak oldu¤u Türkiye’de yerleflik flirketi ile yurtd›fl› flirketi
aras›nda organik ba¤›n bulundu¤unun tevsik edilmesi ve bu kapsam-
da,
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a) Türkiye’de yerleflik flirketinin tüzel kiflilik olarak ya da tüm ortaklar›-
n›n yurt d›fl›nda aç›lan birime en az yüzde 51 oran›nda ortak oldu¤u-
na dair belgenin veya

b) Türkiye’de yerleflik flirket hissesinin en az yüzde 51’ine sahip ortak ya
da ortaklardan bir ya da birkaç›n›n flirketi temsilen yurtd›fl›ndaki
flirkete ortak olmaya yetkili k›l›nd›¤›na dair ilgili Karar Organlar›nca al›na-
cak karar ile söz konusu ortak ya da ortaklar›n yurt d›fl›nda aç›lan
flirkete en az yüzde 51 oran›nda ortak oldu¤una dair belgenin,

ibraz› gerekmektedir. 

Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i ya da Konsoloslukça, yurtd›fl›nda aç›lan flirket
ile tasar›mc›n›n Türkiye’de faaliyet gösteren flirketi aras›ndaki organik ba¤›n
tevsiki için ibraz edilecek belgelerden, yaln›zca yurtd›fl› flirketin kurulufluna
dair ana sözleflme/sicil kayd›na iliflkin belgenin, onaylanmas› yeterli görül-
mektedir.

Türk moda tasar›mc›lar›n›n faaliyetlerini esasen yurtd›fl›nda gerçeklefltirme-
leri nedeniyle, yurtd›fl› flirketin yurtiçi flirketten sonra aç›lmas› flart› aranma-
yacakt›r.

Aç›lm›fl olan yurtd›fl› flirketler için daha önce, flirket hissesinin en az yüzde
51’ine sahip ortak ya da ortaklardan bir ya da birkaç›n›n flirketi
temsilen yurtd›fl›ndaki flirkete ortak olmaya yetkili k›l›nd›¤›na dair ilgili Ka-
rar Organlar›nca herhangi bir karar al›nmam›fl ise bu Uygulama Usul ve Esas-
lar›n›n yay›nland›¤› tarihten sonra söz konusu ortak/ortaklar›n yetkili k›l›n-
d›¤›na dair al›nacak kararlar da geçerli olacakt›r.

Madde 61- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar›n›n 2003/3 sa-
y›l› Tebli¤’in 5’inci maddesinin (d) bendinin bir, iki, üç ve dördüncü alt
bentlerinde belirtilen faaliyetlerine iliflkin giderlerinin desteklenebilmesi
için her faaliyet türü için belirlenmifl olan belgelerin harcaman›n yap›ld›-
¤› bölgede faaliyet gösteren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine, harca-
man›n yap›ld›¤› ülkede Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i bulunmuyor
ise harcaman›n yap›ld›¤› bölgede faaliyet gösteren Ticaret/Sanayi
Odas›, vergi dairesi, noter vb. resmi bir mercii taraf›ndan tasdik-

lenmifl örneklerinin, bu ülkelerdeki Türk Konsolosluklar›na onay-
lat›lmas›* ve fatura (kira ödemelerinde banka dekontu, çek, vb.)
tarihinden itibaren en geç 6 ay içerisinde belirtilen di¤er bilgi ve bel-
geler ile birlikte ilgili olduklar› ‹hracatç› Birlikleri Genel Sekreterli¤ine ibraz
edilmesi gerekmektedir. 6 ayl›k sürenin hesaplanmas›nda, usulüne uygun
olarak yap›lan baflvurunun, ilgili ‹hracatç› Birlikleri Genel Sekreterli¤i evrak
kay›tlar›na girdi¤i tarih esas al›n›r. Müflavirlik veya Konsolosluk tasdi¤i
bulunmayan belgelerle birlikte ilgili ‹hracatç› Birlikleri Genel Sek-
reterli¤ine yap›lan baflvuru, 6 (alt›) ayl›k süreyi kesmez ve bu sü-
renin geçirilmesi halinde, tasar›mc› söz konusu ödeme belgeleriy-
le ilgili destek ödemesinden yararland›r›lmaz.

‹lgili ‹hracatç› Birlikleri Genel Sekreterli¤i kendisine ibraz edilen belgeler
üzerinde yapaca¤› ön inceleme neticesinde, hesaplayaca¤› hakedifl miktar›
ile destek baflvuru dosyas›n› Müsteflarl›¤a (‹hracat Genel Müdürlü¤ü) intikal
ettirir.

Müsteflarl›k, söz konusu dosya ile ilgili olarak yapaca¤› son inceleme netice-
sinde tasar›mc›ya ödenmesini uygun gördü¤ü hakedifl miktar›n›, ödenmek
üzere T. Cumhuriyet Merkez Bankas›na, bilgi edinilmek üzere ilgili ‹hracat-
ç› Birlikleri Genel Sekreterli¤ine intikal ettirir. Söz konusu Genel Sekreter-
lik ise destek ödemesinin yap›laca¤› tasar›mc›ya ödeme miktar›n› bildirir.

DESTEKLENECEK FAAL‹YETLER:

1) Tan›t›m, Reklam ve Pazarlama Faaliyetlerinin Desteklenmesi:

Madde 62- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar› taraf›ndan pro-
jelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri ülkelerde destek kapsam›na al›-
nan markalar› ile ilgili olarak destek kapsam›na al›nd›¤› tarihten sonra
gerçeklefltirilecek;
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* Yurtd›fl›nda yap›lacak faaliyetlere iliflkin harcaman›n yurtiçinde yap›lm›fl olmas› halin-
de söz konusu belgelerin Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i ya da Türk Konsoloslu¤una onay-
lat›lmas›  gerekmemektedir.



• Show, defile, 

• Görsel ve yaz›l› tan›t›m (Avrupa’ya yönelik yay›n yapan Türk televizyonla-
r›, gazeteleri, vb. bas›n yay›n organlar›nda verilecek reklamlara iliflkin har-
camalar destek kapsam›nda de¤erlendirilmez.)

• Ülke imaj kampanyas›, 

• Showroomdaki ürün tan›t›m›, 

• Kokteyl,

• Pazar araflt›rmas›,

• Seminer, konferans, vb

• WEB sayfas›na iliflkin tasar›mlar,

• Reklam panolar›,

• Yabanc› dilde haz›rlanm›fl kataloglar, 

• Marka-promosyon ajans› ve stratejik dan›flmanl›k giderleri 

vb. harcamalar yüzde 50 oran›nda ve y›ll›k en fazla 300.000 ABD Dolar›’na
kadar desteklenir.

Madde 63- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›s› taraf›ndan, ta-
n›t›m, reklam ve pazarlama faaliyeti gerçeklefltirilmeden önce, bu
faaliyetlerin yap›laca¤› bölgede ve/veya ülkede bulunan Ticaret Müflavirli-
¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak bilgi verilmesi gerekmektedir.

Madde 64- Türk moda tasar›mc›lar›n›n yurtiçinden temin ettikleri reklam
ve tan›t›m malzemelerinin desteklenebilmesi için bunlar›n yurtd›fl›na gön-
derildi¤inin gümrük beyannameleri, kurye, kargo faturalar› vb. belgeler ile
tevsik edilmesi gerekmektedir. 

2) Yurtd›fl› Birimlere ‹liflkin Kira Giderlerinin Desteklenmesi:

Madde 65- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar›n›n projele-
rinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri ülkelerde destek kapsam›na al›nan
markalar› ile ilgili olarak açm›fl olduklar› ve/veya açacaklar› yurtd›fl› birimle-
re iliflkin;

• Kira,

• Hukuki dan›flmanl›k ve hizmet al›m›,

• Emlakçi komisyon, 

giderleri yüzde 50 oran›nda ve y›ll›k en fazla 300.000 ABD Dolar›’na kadar
desteklenir.

Madde 66- Türk moda tasar›mc›lar› taraf›ndan, destek kapsam›na al›n-
d›klar› tarihten önce açm›fl olduklar› ve/veya destek kapsam›na
al›nd›klar› tarihten sonra açacaklar› yurtd›fl› birimlere iliflkin ola-
rak bu birimin aç›ld›¤› ve/veya aç›laca¤› bölgede ve/veya ülkede faaliyet gös-
teren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak bilgi verilmesi ve bu iflle-
min yeni aç›lacak birimler için birim aç›lmadan önce yap›lmas› za-
ruridir. 

Madde 67- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar›n›n yurt d›fl›n-
da açm›fl olduklar› ve/veya açacaklar› yurt d›fl› birimlerinin bu Uygulama
Usul ve Esaslar›n›n 65’inci maddesinde belirtilen destekten yararland›r›labil-
mesi için Türk moda tasar›mc›s›n›n en az yüzde 51 orta¤› oldu¤u Türkiye’de
yerleflik flirketi ile yurtd›fl›nda aç›lan ve/veya aç›lacak birim/birimleri aras›n-
da bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 60’›nc› maddesi çerçevesinde organik
ba¤›n bulundu¤unun tevsik edilmesi gerekmektedir. 

Madde 68- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›s›na sa¤lanacak ki-
ra, hukuki dan›flmanl›k ve hizmet al›m› ile emlakçi komisyon deste¤inin bafl-
lang›ç tarihi, tasar›mc›n›n 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci maddesinin (a)
bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 54, 55, 56’nc› maddele-
ri çerçevesinde Müsteflarl›k taraf›ndan destek kapsam›na al›nd›¤› tarih-
tir. (Örne¤in bir tasar›mc› 1.11.2003 tarihinde destek kapsam›na al›nm›fl ise
bu tasar›mc›n›n destek süresi en geç 31.10.2007’de sona erecektir. Bu neden-
le, 1.06.2007’de aç›lacak bir yurtd›fl› birimi için de en fazla 31.10.2007 tarihi-
ne kadar bu destekten yararland›r›labilecektir.)

Madde 69- Türk moda tasar›mc›lar›n›n destek kapsam›na al›nan markas› ile
ilgili ve projesinde hedef pazarlar olarak belirtece¤i ülkelerde olmas› kayd›y-
la yurtd›fl›nda aç›lm›fl ve/veya aç›lacak yurtd›fl› birimlerle ilgili olarak herhan-
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gi bir say›, flehir, ülke s›n›rlamas› bulunmamaktad›r. Ancak, Türk moda tasa-
r›mc›lar›n›n açm›fl oldu¤u ve/veya açaca¤› tüm yurtd›fl› birimleri için
sa¤lanacak toplam destek miktar› y›ll›k 300.000 ABD Dolar›n› ge-
çemez. (Yani, tasar›mc›, tek bir yurtd›fl› birimi için de y›ll›k en fazla 300.000
ABD Dolar› 15 yurtd›fl› birimi için de y›ll›k en fazla 300.000 ABD Dolar› des-
tekten yararland›r›labilir.)

Madde 70- Bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 65’inci maddesinde belirtilen
hukuki dan›flmanl›k ve hizmet al›m ile emlakçi komisyon deste¤i sadece
yurtd›fl› birimin kiralanmas› esnas›nda ve kiralamaya iliflkin olarak yap›lacak
harcamalar ile ilgilidir ve Türk moda tasar›mc›s›n›n açaca¤› bütün yurtd›fl›
birimleri için sa¤lanacak hizmet al›m ile emlakçi komisyon deste-
¤i y›ll›k toplam 30.000 ABD Dolar›’n› geçemez.

3) Reyonlar›n Desteklenmesi:

Madde 71- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar›n›n projele-
rinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri ülkelerde faaliyet gösteren ve fark-
l› markalar›n kendilerine ait reyonlarda sat›ld›¤› büyük ma¤azalarda, sadece
destek kapsam›na al›nan markal› ürünlerinin sat›lmas› amac›yla kiralad›klar›
ve/veya kiralayacaklar› reyonlara iliflkin kira ve/veya komisyon harcamalar›,
yüzde 50 oran›nda ve y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dolar› destekle-
nir.

Madde 72- Türk moda tasar›mc›lar› taraf›ndan, destek kapsam›na al›n-
d›klar› tarihten önce kiralad›klar› ve/veya destek kapsam›na al›n-
d›klar› tarihten sonra kiralayacaklar› reyonlara iliflkin olarak bu
reyonlar›n kiraland›¤› ve/veya kiralanaca¤› bölgede ve/veya ülkede faali-
yet gösteren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak bilgi verilmesi
ve bu ifllemin yeni kiralanacak reyonlar için reyon kiralanmadan
önce yap›lmas› zaruridir.

Madde 73- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar›na sa¤lanacak
reyonlara iliflkin kira ve/veya komisyon deste¤inin bafllang›ç tarihi, tasar›m-
c›n›n 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu Uy-

gulama Usul ve Esaslar›n›n 54, 55, 56’nc› maddeleri çerçevesinde
Müsteflarl›k taraf›ndan destek kapsam›na al›nd›¤› tarihtir. (Örne¤in bir
tasar›mc› 1.11.2003 tarihinde destek kapsam›na al›nm›fl ise bu tasar›mc›n›n
destek süresi en geç 31.10.2007’de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 ta-
rihinde kiralanacak bir reyonu için de en fazla 31.10.2007 tarihine kadar bu
destekten yararland›r›labilecektir.)

Madde 74- Türk moda tasar›mc›lar›n›n destek kapsam›na al›nan markas› ile
ilgili ve projesinde hedef pazarlar olarak belirtece¤i ülkelerde olmas› kayd›y-
la yurtd›fl›nda kiralanm›fl ve/veya kiralanacak reyonlarla ilgili olarak herhan-
gi bir say›, flehir, ülke s›n›rlamas› bulunmamaktad›r. Ancak, tasar›mc›n›n ki-
ralad›¤› ve/veya kiralayaca¤› tüm reyonlar için yararlanabilece¤i toplam
destek miktar› y›ll›k 200.000 ABD Dolar›n› geçemez. (Yani, tasar›m-
c›, tek bir reyon için de y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dolar› 15 adet reyon için
de y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dolar› destekten yararland›r›labilir.)

4) Showroomlar›n Desteklenmesi:

Madde 75- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar›n›n projele-
rinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri ülkelerde destek kapsam›na al›nan
markal› ürünlerinin sat›fl› amac›yla açm›fl olduklar› ve/veya açacaklar› show-
roomlar ve/veya farkl› markalar›n sat›ld›¤› showroomlarda yeralan ürünleri-
ne iliflkin ödeyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalar›, yüzde 50 ora-
n›nda ve y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dolar› desteklenir.

Madde 76- Türk moda tasar›mc›lar› taraf›ndan, destek kapsam›na al›n-
d›klar› tarihten önce kiralad›klar› ve/veya destek kapsam›na al›n-
d›klar› tarihten sonra kiralayacaklar› showroomlara iliflkin ola-
rak bu showroomlar›n kiraland›¤› ve/veya kiralanaca¤› bölgede ve/ve-
ya ülkede faaliyet gösteren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak
bilgi verilmesi ve bu ifllemin yeni kiralanacak showroomlar için
showroom kiralanmadan önce yap›lmas› zaruridir.

Madde 77- Destek kapsam›na al›nan Türk moda tasar›mc›lar›na sa¤lanacak
showroomlara iliflkin kira ve/veya komisyon deste¤inin bafllang›ç tarihi, tasa-
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r›mc›n›n 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu
Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 54, 55, 56’nc› maddeleri çerçevesinde
Müsteflarl›k taraf›ndan destek kapsam›na al›nd›¤› tarihtir. (Örne¤in bir
tasar›mc› 1.11.2003 tarihinde destek kapsam›na al›nm›fl ise bu tasar›mc›n›n
destek süresi en geç 31.10.2007’de sona erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 ta-
rihinde kiralanacak bir showroom için de en fazla 31.10.2007 tarihine kadar
bu destekten yararland›r›labilecektir.)

Madde 78- Türk moda tasar›mc›lar›n›n destek kapsam›na al›nan markas› ile
ilgili ve projesinde hedef pazarlar olarak belirtece¤i ülkelerde olmas› kayd›y-
la yurtd›fl›nda kiralanm›fl ve/veya kiralanacak showroomlarla ilgili olarak
herhangi bir say›, flehir, ülke s›n›rlamas› bulunmamaktad›r. Ancak, tasar›m-
c›n›n kiralad›¤› ve/veya kiralayaca¤› tüm showroomlar için yararlanabile-
ce¤i toplam destek miktar› y›ll›k 200.000 ABD Dolar›n› geçemez.
(Yani, tasar›mc›, tek bir showroom için de y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dola-
r› 15 adet showroom için de y›ll›k en fazla 200.000 ABD Dolar› destekten ya-
rarland›r›labilir.)

5) Prefinansman Deste¤i

Madde 79- ‹lgili ‹hracatç› Birli¤i Yönetim Kurulu taraf›ndan uygun görül-
mesi halinde, Türk moda tasar›mc›lar›na, 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci mad-
desinin (d) bendinin birinci alt bendinde say›lan faaliyetlerine iliflkin harca-
malar› için y›ll›k en fazla 300.000 ABD Dolar›na kadar prefinansman
deste¤i sa¤lanabilir.

Madde 80- Türk moda tasar›mc›lar›n›n prefinansman deste¤inden yarar-
land›r›labilmesi için 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci maddesinin (a) ben-
di veya bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 54, 55, 56’nc› maddeleri
çerçevesinde Müsteflarl›k taraf›ndan destek kapsam›na al›nm›fl olmas› ge-
rekmektedir.

Madde 81- Destek kapsam›na al›nan ve prefinansman deste¤inden yarar-
lanmak isteyen Türk moda tasar›mc›s›, Müsteflarl›ktan destek kapsam›na
al›nd›¤›na dair temin edece¤i onay yaz›s› ile birlikte ilgili ‹hracatç› Birli¤i Ge-
nel Sekreterli¤ine müracaat eder. 

‹lgili ‹hracatç› Birli¤i Genel Sekreterli¤i kendisine intikal eden destek talep-
leri üzerinde yapaca¤› inceleme neticesinde uygun gördü¤ü talepleri ve des-
te¤in hangi Birlik kanal›yla sa¤lanaca¤› hususlar›n› Müsteflarl›¤a bildirir.

Madde 82- Türk moda tasar›mc›s›n›n prefinansman deste¤inden nas›l ya-
rarlanaca¤› hususu, tasar›mc› ile Birlik aras›nda düzenlenecek sözleflme ile
belirlenir. 

Madde 83- Müsteflarl›k bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 61’inci maddesin-
de belirtilen esaslar çerçevesinde tespit edece¤i hakedifl miktar›n›n prefi-
nansman deste¤i kadarl›k bölümünü, bu deste¤i sa¤layan Birli¤e, bakiye
miktar› ise Türk Moda Tasar›mc›s›na ve/veya Türkiye’de yerleflik flirketine
ödenmek üzere T. Cumhuriyet Merkez Bankas›na, bilgi edinilmek üzere ise
ilgili Birli¤e bildirir.

E) TURQUALITY MA⁄AZASI DESTE⁄‹

Madde 84- Turquality Komitesince Turquality ma¤azas› aç›lmas› ve iflletil-
mesi konusunda yetkilendirilen kurulufl ve/veya flirketler taraf›ndan aç›lacak
Turquality ma¤azalar›na iliflkin;

• Kira, 

• Hukuki dan›flmanl›k ve hizmet al›m›,

• Emlakçi komisyon, 

• Dekorasyon,

• Reklam, tan›t›m ve pazarlama, 

faaliyetlerine iliflkin giderler, ma¤aza bafl›na yüzde 50 oran›nda ve y›ll›k en
fazla 500.000 ABD Dolar›’na kadar desteklenir.

Madde 85- 84’üncü maddede say›lan destek unsurlar›ndan yararlanmak iste-
yen kurulufl ve/veya flirketler taraf›ndan ma¤aza aç›lmadan önce istenen
proje öneri formunun doldurularak do¤rudan Müsteflarl›¤a müracaat edilme-
si gerekmektedir.
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Madde 86- Müsteflarl›k, destek talebinde bulunan kurulufl ve/veya flirketler
taraf›ndan kendisine ibraz edilen proje ile ilgili olarak yapaca¤› ön inceleme
neticesinde, de¤erlendirmeye de¤er bulduklar›n› “Turquality Komitesi”ne
intikal ettirir. Turquality Komitesi taraf›ndan yap›lan inceleme neticesinde
al›nacak karar, ilgili kurulufl ve/veya flirketlere bildirilir. 

Madde 87- Turquality Komitesi taraf›ndan yetkilendirilmifl flirket ve/veya
kurulufllar›n açacaklar› her ma¤aza için belirtilen proje öneri formunun
doldurularak do¤rudan Müsteflarl›¤a müracaat edilmesi ve ma¤azan›n Tur-
quality Komitesi taraf›ndan destek kapsam›na al›nmas› gerekmektedir.

Madde 88- Kurulufl ve/veya flirketlerin 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci madde-
sinin (e) bendinde say›lan destek unsurlar›ndan yararland›r›labilmesi için
Turquality Komitesi taraf›ndan yetkilendirilmifl ve ma¤azan›n des-
tek kapsam›na al›nm›fl olmas› gerekmektedir. Ayr›ca, sadece flirket
ve/veya kurulufllar›n yetkilendirildikleri ve ma¤azan›n destek kap-
sam›na al›nd›¤› tarihten sonra gerçeklefltirece¤i faaliyetlere iliflkin har-
camalar desteklenecek olup, bu tarihten önce yap›lan faaliyet ve harcamalar
hiçbir flekilde destek ödemesinden yararland›r›lmayacakt›r.

Madde 89- Yetkilendirilmifl flirket ve/veya kurulufllar›n 2003/3 say›l› Teb-
li¤’in 5’inci maddesinin (e) bendinde say›lan faaliyetlerine iliflkin giderleri-
nin destek ödemesinden yararland›r›labilmesi için faturan›n flirket ve/ve-
ya kurulufl ad›na kesilmifl ve ödemenin bu flirket ve/veya kurulufl
taraf›ndan yap›lm›fl olmas› gerekmektedir.

Madde 90- Yetkilendirilmifl flirket ve/veya kurulufllar, ma¤azan›n destek
kapsam›na al›nd›¤› tarihten itibaren en fazla dört y›l süreyle destek öde-
mesinden yararland›r›labilir. Ancak, flirket ve/veya kurulufllar›n ma¤azan›n
destek kapsam›na al›nd›¤› tarihten sonraki her y›l›n bitiminden itibaren
en geç iki ay içerisinde (Örne¤in flirket ve/veya kurulufl 1.10.2003 tari-
hinde destek kapsam›na al›nd› ise en geç 30.11.2004, 30.11.2005,
30.11.2006 ve 30.11.2007 tarihlerinde) haz›rlayaca¤› (Ek-16)’da yer alan fa-
aliyet raporunu Müsteflarl›¤a intikal ettirmesi gerekmektedir. Söz konusu
raporu süresi içerisinde intikal ettirmeyen flirket ve/veya kurulufl-

lar›n destek oranlar›nda indirime gidilebilir ya da destek kapsa-
m›ndan ç›kar›labilir.

Yetkilendirilmifl flirket ve/veya kurulufl taraf›ndan ibraz edilen faaliyet rapor-
lar›nda yap›lacak inceleme neticesinde, söz konusu flirketin ve/veya kurulu-
flun projesinde belirtilen faaliyetlerin en az yüzde 50’sini gerçeklefltiremedi-
¤inin tespit edilmesi halinde destek oranlar›nda indirime gidilebilir
veya destek kapsam›ndan ç›kar›labilir.

Yetkilendirilmifl flirket ve/veya kurulufl taraf›ndan bu Uygulama Usul ve
Esaslar›n›n 85’inci maddesi çerçevesinde Müsteflarl›¤a ibraz edilen proje-
lerin revize edilmek istenmesi halinde bu talebin faaliyet raporu
ile intikal ettirilmesi gerekmektedir. Bunun d›fl›nda yap›lacak re-
vize talepleri dikkate al›nmaz.

Madde 91- Yetkilendirilmifl flirket ve/veya kurulufllar›n 2003/3 say›l› Teb-
li¤’in 5’inci maddesinin (e) bendinde belirtilen faaliyetlerine iliflkin giderle-
rinin desteklenebilmesi için istenen belgelerin harcaman›n yap›ld›¤›
bölgede/ülkede faaliyet gösteren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤ine,
harcaman›n yap›ld›¤› ülkede Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i bulun-
muyor ise harcaman›n yap›ld›¤› bölgede faaliyet gösteren Tica-
ret/Sanayi Odas›, vergi dairesi, noter vb. resmi bir mercii taraf›n-
dan tasdiklenmifl örneklerinin, bu ülkelerdeki Türk Konsolosluk-
lar›na onaylat›lmas›* ve fatura (kira ödemelerinde banka dekontu,
çek, vb.) tarihinden itibaren en geç 6 ay içerisinde belirtilen di¤er bil-
gi ve belgeler ile birlikte Müsteflarl›¤a (‹hracata genel Müdürlü¤ü) ibraz edil-
mesi gerekmektedir. 6 ayl›k sürenin hesaplanmas›nda, usulüne uygun ola-
rak yap›lan baflvurunun, Müsteflarl›k evrak kay›tlar›na girdi¤i tarih esas al›-
n›r. Müflavirlik veya Konsolosluk tasdi¤i bulunmayan belgelerle bir-
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* Yurtd›fl›nda yap›lacak faaliyetlere iliflkin harcaman›n yurtiçinde yap›lm›fl olmas› halin-
de söz konusu belgelerin Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i ya da Türk Konsoloslu¤una onay-
lat›lmas›  gerekmemektedir.

Müsteflarl›k (ihracat Genel Müdürlü¤ü) kendisine ibraz edilen belgeler üzerinde yapa-
ca¤› inceleme neticesinde, hesaplayaca¤› hakedifl miktar›n›, ödenmek üzere T. Cumhu-
riyet Merkez Bankas›na, bilgi edinilmek üzere ilgili kurulufl ve/veya flirkete bildirir.



likte Müsteflarl›¤a yap›lan baflvuru, 6 ayl›k süreyi kesmez ve bu sü-
renin geçirilmesi halinde, flirket ve/veya kurulufl söz konusu öde-
me belgeleriyle ilgili destek ödemesinden yararland›r›lmaz. 

Madde 92- Yetkilendirilmifl flirketler ve/veya kurulufllarca, Turquality Ko-
mitesi taraf›ndan destek kapsam›na al›nan ma¤aza aç›lmadan önce
bu ma¤azan›n aç›laca¤› bölgede ve/veya ülkede faaliyet gösteren Ticaret
Müflavirli¤i/Atafleli¤ine yaz›l› olarak bilgi verilmesi gerekmektedir.

Madde 93- fiirkete ve/veya kurulufla sa¤lanacak kira, hukuki dan›flmanl›k
ve hizmet al›m› ile emlakçi komisyon deste¤inin bafllang›ç tarihi, ma¤azan›n
bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 85 ve 86’nc› maddeleri çerçevesinde Tur-
quality Komitesi taraf›ndan destek kapsam›na al›nd›¤› tarihtir. (Örne-
¤in bir ma¤aza 1.11.2003 tarihinde destek kapsam›na al›nm›fl ise bu ma¤a-
zan›n destek süresi en geç 31.10.2007’de sona erecektir.)

Madde 94- Bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 84’üncü maddesinde belirti-
len hukuki dan›flmanl›k ve hizmet al›m ile emlakçi komisyon deste¤i sade-
ce ma¤azan›n kiralanmas› esnas›nda ve kiralamaya iliflkin harcamalar ile ilgi-
lidir ve ma¤aza bafl›na 50.000 ABD Dolar›’n› geçemez.

Turquality- From Turkey ‹baresinin Kullan›m›

1) fiirketler ve Türk Moda Tasar›mc›lar› Taraf›ndan Kullan›lmas›:

Madde 95– Turquality Komitesi taraf›ndan, flirketler ile Türk moda tasa-
r›mc›lar›n›n 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu Uy-
gulama Usul ve Esaslar›n›n 17, 18, 19, 54, 55, 56’nc› maddeleri çerçevesinde
destek kapsam›na al›nan projeleri konusu markalar›n›n tan›t›m, reklam
ve pazarlanmas› amac›yla gerçeklefltirecekleri faaliyetlerde ve des-
tek kapsam›na al›nan markal› ürünlerinin etiketlerinde, ambalaj-
lar›nda ve/veya do¤rudan ürünlerinin üzerinde “Turquality-From Tur-
key” ibaresini kullanmalar›na izin verilmesi halinde, 2003/3 say›l› Tebli¤’in
5’inci maddesinde (d bendinin beflinci alt bendi hariç) belirtilen destek
oranlar› 10 puan art›r›lmak suretiyle (Yüzde 60) uygulan›r.

Madde 96– 95’inci maddede say›lan destekten yararlanmak isteyen flirket-
ler ile Türk moda tasar›mc›lar›, “Turquality-From Turkey” ibaresinin
kullan›lmas›na iliflkin taleplerini, 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci
maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 17 ve
54’üncü maddeleri çerçevesinde Müsteflarl›¤a ibraz edecekleri pro-
je öneri formunda belirtirler.

Madde 97- Müsteflarl›k, kendisine intikal eden talepler ile ilgili olarak yapa-
ca¤› ön inceleme neticesinde, de¤erlendirmeye de¤er bulduklar›n› “Turqu-
ality Komitesi”ne intikal ettirir. Turquality Komitesi taraf›ndan yap›lan ince-
leme neticesinde al›nacak karar, ilgili flirket ya da Türk moda tasar›mc›s›na
bildirilir. 

Madde 98- “Turquality-From Turkey” ibaresini kullanmalar›na izin verilen
flirket ve tasar›mc›lar sadece destek kapsam›na al›nan markalar›n›n
tan›t›m, reklam ve pazarlanmas› amac›yla gerçeklefltirecekleri fa-
aliyetlerde ve destek kapsam›na al›nan markal› ürünlerinin eti-
ketlerinde, ambalajlar›nda ve/veya do¤rudan ürünlerinin üzerin-
de söz konusu ibareyi kullan›rlar.

Madde 99- “Turquality-From Turkey” ibaresini kullanmalar›na izin verilen
flirket ve tasar›mc›lar›n destek süresi, 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci maddesi-
nin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 17, 18, 19, 54, 55, 56’nc›
maddeleri çerçevesinde destek kapsam›na al›nd›klar› tarihte bafllar
ve dördüncü y›l›n sonunda sona erer. (Örne¤in bir tasar›mc› ya da flir-
ket 1.11.2003 tarihinde destek kapsam›na al›nm›fl ise bu tasar›mc› ya da flir-
ketin destek süresi en geç 31.10.2007’de sona erecektir. Bu nedenle,
1.06.2007 tarihinde “Turquality-From Turkey” ibaresini kullanma iznini alan
flirket ya da tasar›mc› da en fazla 31.10.2007 tarihine kadar “Turquality-From
Turkey” deste¤inden yararland›r›labilecektir.)

Madde 100- “Turquality-From Turkey” ibaresini kullanmalar›na izin verilen
flirket ve tasar›mc›lar›n destek kapsam›na al›nan markalar›n›n tan›-
t›m, reklam ve pazarlanmas› amac›yla gerçeklefltirecekleri faaliyet-
lerde ve destek kapsam›na al›nan markal› ürünlerinin etiketlerin-
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Madde 103– 102’nci maddede belirtilen destekten yararlanmak isteyen
flirketler ile Türk moda tasar›mc›lar›, “made in Turkey” veya benzer bir
ibarenin kullan›lmas›na iliflkin taleplerini, 2003/3 say›l› Tebli¤’in
8’inci maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n
17 ve 54’üncü maddeleri çerçevesinde Müsteflarl›¤a ibraz edecek-
leri proje öneri formunda (EK-7,11) belirtirler.

Madde 104- Müsteflarl›k, kendisine intikal eden talepler ile ilgili olarak ya-
paca¤› inceleme neticesinde, talebin uygun görülüp görülmedi¤i hususunu
ilgili flirket ya da tasar›mc›ya bildirilir. 

Madde 105- “Made in Turkey” veya benzer bir ibarenin kullan›m› deste¤in-
den yararlanmalar›na izin verilen flirket ve tasar›mc›lar›n destek süresi,
2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama Usul
ve Esaslar›n›n 17, 18, 19, 54, 55, 56’nc› maddeleri çerçevesinde destek kap-
sam›na al›nd›klar› tarihte bafllar ve dördüncü y›l›n sonunda sona erer. (Ör-
ne¤in bir tasar›mc› ya da flirket 1.11.2003 tarihinde destek kapsam›na al›n-
m›fl ise bu tasar›mc› ya da flirketin destek süresi en geç 31.10.2007’de sona
erecektir. Bu nedenle, 1.06.2007 tarihinde “Made in Turkey” veya benzer bir
ibarenin kullan›m› deste¤i kapsam›na al›nan flirket ya da tasar›mc› da en faz-
la 31.10.2007 tarihine kadar bu destekten yararland›r›labilecektir.)

Madde 106- “Made in Turkey” veya benzer bir ibareyi kullanmalar›na izin
verilen flirket ve tasar›mc›lar›n destek kapsam›na al›nan markalar›n›n
tan›t›m, reklam ve pazarlanmas› amac›yla gerçeklefltirecekleri fa-
aliyetlerde ve destek kapsam›na al›nan markal› ürünlerinin etiket-
lerinde, ambalajlar›nda ve/veya do¤rudan ürünlerinin üzerinde söz
konusu ibareyi kullan›p kullanmad›klar› hususu, gerekli görülen hallerde
yurtd›fl›nda faaliyet gösteren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i ya da Müsteflarl›k-
tan görevlendirilecek yetkili/yetkililer taraf›ndan Müsteflarl›¤›n uygun gör-
dü¤ü tarihlerde yerinde yap›lacak inceleme neticesinde tespit edilir. Ayr›ca,
“Made in Turkey” veya benzer bir ibareyi kullanmalar›na izin verilen flirket
ve tasar›mc›lar taraf›ndan bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 22 ve 58’inci
maddeleri çerçevesinde ibraz edilecek faaliyet raporuna belirtilen belgelerin
ilave edilmesi gerekmektedir.
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de, ambalajlar›nda ve/veya do¤rudan ürünlerinin üzerinde söz ko-
nusu ibareyi kullan›p kullanmad›klar› hususu, gerekli görülen durumlarda
yurtd›fl›nda faaliyet gösteren Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i ya da Müsteflarl›k-
tan görevlendirilecek yetkili/yetkililer taraf›ndan Müsteflarl›¤›n uygun gör-
dü¤ü tarihlerde yerinde yap›lacak inceleme neticesinde tespit edilir. Ayr›ca,
“Turquality-From Turkey” ibaresini kullanmalar›na izin verilen flirket ve ta-
sar›mc›lar taraf›ndan bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 22 ve 58’inci madde-
leri çerçevesinde ibraz edilecek faaliyet raporuna belirtilen belgelerin ilave
edilmesi gerekmektedir.

2) Turquality-From Turkey” ‹baresinin Destek Unsurundan Yarar-
land›r›lmadan Kulland›r›lmas›:

Madde 101- “Turquality-From Turkey” ibaresinin, Müsteflarl›k taraf›ndan
fuar düzenleme konusunda yetkilendirilen, A ve B s›n›f› belgeye sahip orga-
nizatörlerce yurtd›fl›nda gerçeklefltirilen “Sektörel Türk ‹hraç Ürünleri Fu-
ar›” veya sektörel nitelikteki uluslararas› fuarlarda kullan›lmas›na iliflkin ta-
lepler, 2003/3 say›l› Tebli¤’in 4’üncü maddesi çerçevesinde do¤rudan Müs-
teflarl›¤a yap›l›r. Müsteflarl›k taraf›ndan yap›lacak ön inceleme neticesinde
uygun görülen talepler, “Turquality Komitesi”nin onay›na sunulur. 

An›lan Komite taraf›ndan al›nan karar, ilgiliye tebli¤ edilir. “Turquality-From
Turkey” ibaresinin kullan›lmas›na izin verilen fuarlar› organize eden flirket-
ler bu ibareyi kullanmaktan dolay› herhangi bir destek ödemesinden yarar-
land›r›lmazlar. 

Made in Turkey veya Benzer Bir ‹barenin Kullan›m›

Madde 102 – Müsteflarl›k taraf›ndan, flirketler ile Türk moda tasar›mc›lar›-
n›n 2003/3 say›l› Tebli¤’in 8’inci maddesinin (a) bendi veya bu Uygulama
Usul ve Esaslar›n›n 17, 18, 19, 54, 55, 56’nc› maddeleri çerçevesinde destek
kapsam›na al›nan projeleri konusu markal› ürünlerinin etiketleri, ambalajla-
r› ve/veya do¤rudan ürünlerinin üzerine “Made in Turkey” veya benzer bir
ibareyi koymalar›na izin verilmesi halinde, 2003/3 say›l› Tebli¤’in 5’inci mad-
desinde (d bendinin beflinci alt bendi hariç) belirtilen destek oranlar› 5
puan art›r›lmak suretiyle (Yüzde 55) uygulan›r.
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Madde 110– 31/07/1997 tarihli ve 23066 say›l› Resmi Gazete’de yay›mlanan
97/9 say›l› “‹hracata Yönelik Devlet Yard›mlar› Kapsam›nda ‘Yurtd›fl›nda
Ofis-Ma¤aza Açma, ‹flletme ve Marka Tan›t›m Faaliyetlerinin Desteklenmesi’
Hakk›nda Tebli¤” ile 15/11/1998 tarihli ve 23524 say›l› Resmi Gazete’de ya-
y›mlanan 98/14 say›l› “‹hracata Yönelik Devlet Yard›mlar› Kapsam›nda ‘Yurt-
d›fl›nda Ofis-Ma¤aza Açma, ‹flletme ve Marka Tan›t›m Faaliyetlerinin Destek-
lenmesi’ Hakk›nda Tebli¤de De¤ifliklik Yap›lmas›na Dair Tebli¤” hükümle-
rinden yararlanmakta olan flirket ve Sektörel D›fl Ticaret fiirketlerinin (SDfi),
bu Uygulama Usul ve Esaslar› çerçevesinde de destek kapsam›na al›nmas›
halinde, 97/9 ve 98/14 say›l› Tebli¤ hükümlerinden yararland›r›lmazlar. 

Madde 111– 31/07/1997 tarihli ve 23066 say›l› Resmi Gazete’de yay›mla-
nan 97/5 say›l› “‹hracata Yönelik Devlet Yard›mlar› Kapsam›nda ‘Çevre Mali-
yetlerinin Desteklenmesi’ Hakk›nda Tebli¤” ile 14/11/1998 tarihli ve 23523
say›l› Resmi Gazete’de yay›mlanan 98/13 say›l› “‹hracata Yönelik Devlet Yar-
d›mlar› Kapsam›nda ‘Çevre Maliyetlerinin Desteklenmesi’ Hakk›nda Tebli¤-
de De¤ifliklik Yap›lmas›na Dair Tebli¤” hükümleri çerçevesinde destekten
yararlanan Küçük ve Orta Büyüklükteki ‹flletmeler (KOB‹), ayn› kalite belge-
si ve insan can, mal emniyeti ve güvenli¤ini gösterir iflaretler için bu Uygu-
lama Usul ve Esaslar›n›n 47’nci maddesinde belirtilen destekten yararland›-
r›lmazlar.

Madde 112– 31/07/1997 tarihli ve 23066 say›l› Resmi Gazete’de yay›mla-
nan 97/6 say›l› “‹hracata Yönelik Devlet Yard›mlar› Kapsam›nda ‘Pazar
Araflt›rmas› Deste¤i’ Hakk›nda Tebli¤” ile 14/11/1998 tarihli ve 23523 say›-
l› Resmi Gazete’de yay›mlanan 98/12 say›l› “‹hracata Yönelik Devlet Yar-
d›mlar› Kapsam›nda ‘Pazar Araflt›rmas› Deste¤i’ Hakk›nda Tebli¤de De¤i-
fliklik Yap›lmas›na Dair Tebli¤” hükümleri çerçevesinde destekten yararla-
nan Üretici Dernekleri, Sektörel D›fl Ticaret fiirketleri (SDTfi) ve Küçük ve
Orta Büyüklükteki ‹flletmeler (KOB‹), ayn› pazar araflt›rmas› projesi ve/ve-
ya yurtd›fl› faaliyeti için bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›n 11, 27, 84’üncü
maddelerinde belirtilen pazar araflt›rmas› deste¤inden yararland›r›lmazlar.

Madde 113– Bu Uygulama Usul ve Esaslar› çerçevesinde destek kapsam›-
na al›nacak kurulufl, flirket ile Türk moda tasar›mc›lar›n› ihracat stratejisinde
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Madde 107– Ödemeye iliflkin, ibraz edilen belgelerdeki giderlerin (KDV
dahil) Türk Liras› cinsinden olanlar› Türk Liras›, döviz cinsinden olanlar› ise
fatura (kira ödemelerinde banka dekontu, çek, vb.) tarihindeki Türkiye
Cumhuriyet Merkez Bankas› çapraz kurlar› ve döviz al›fl kurlar› esas al›narak,
ABD Dolar› karfl›l›¤› Türk Liras› olarak Destekleme ve Fiyat ‹stikrar Fo-
nu’ndan ödenir. 

Madde 108- Bu Uygulama Usul ve Esaslar› kapsam›ndaki destek ödeme-
lerinden yararlanan ve/veya söz konusu destek ödemelerinden yararlan-
mak üzere müracaatta bulunan kurulufl, flirket, Türk moda tasar›mc›s› ile
Turquality ma¤aza iflleticisi ve/veya iflleticileri taraf›ndan sahte ve/veya ya-
n›lt›c› bilgi ve belge ibraz edildi¤inin tespiti halinde, haklar›nda kanuni ifl-
lem yap›l›r. Bu kapsamda tahkikat, soruflturma ve/veya dava konusu edil-
mifl olanlar›n destek talepleri, konuyla ilgili denetim raporu ve/veya yarg›
karar› al›n›ncaya kadar bekletilebilir. Dava sonucunda suçu sabit görülen-
lerin, Bakanlar Kurulunun 27/12/1994 tarihli ve 94/6401 say›l› “‹hracata Yö-
nelik Devlet Yard›mlar› Karar›” kapsam›nda yer alan tüm devlet yard›mla-
r›na iliflkin talepleri süresiz olarak reddedilebilir. Müsteflarl›k, suç unsuru-
nun tam olarak oluflmamas›ndan kaynaklanan beraat kararlar› kapsam›n-
daki sahtecilik eylemlerini gerçeklefltirenler hakk›nda da benzer mahiyet-
te ifllemler tesis etmeye yetkilidir. 

Bu Uygulama Usul ve Esaslar› kapsam›nda haks›z olarak al›nd›¤› ve/veya
amac› d›fl›nda kullan›ld›¤› tespit edilen destek ödemeleri, ilgililerden 6183
say›l› Kanun hükümleri çerçevesinde geri al›n›r.

Madde 109– Müsteflarl›k ad›na tescil ettirilmek suretiyle koruma alt›na
al›nm›fl bulunan “Turquality-From Turkey” ibaresini, Müsteflarl›k ve/veya
Turquality Komitesinden izin almadan kullananlar hakk›nda, “Markalar›n
Korunmas› Hakk›nda 556 Say›l› Kanun Hükmünde Kararname” hükümleri
çerçevesinde ifllem yap›l›r. 
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belirtilen ilke, hedef ve politikalar çerçevesinde tespit etmeye ve uygulama-
da ortaya ç›kacak ihtilaflar› inceleyip sonuçland›rmaya Müsteflarl›k ‹hracat
Genel Müdürlü¤ü yetkilidir. 

Madde 114- 29/01/2000 tarihli ve 23948 say›l› Resmi Gazete’de yay›mlanan
2000/3 say›l› “Türk Ürünlerinin Yurtd›fl›nda Markalaflmas›, Tan›t›m ve Tu-
tundurmas› ile Türk Mal› ‹maj›n›n Yerlefltirilmesine Yönelik Faaliyetlerin
Desteklenmesi Hakk›nda Tebli¤” ile 9/08/2001 tarihli ve 24488 say›l› Resmi
Gazete’de yay›mlanan 2001/6 say›l› “Türk Ürünlerinin Yurtd›fl›nda Markalafl-
mas›, Tan›t›m ve Tutundurmas› ile Türk Mal› ‹maj›n›n Yerlefltirilmesine Yö-
nelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakk›nda Tebli¤de De¤ifliklik Yap›lmas›-
na Dair Tebli¤” uyar›nca destek kapsam›na al›nm›fl ‹hracatç› Birli¤i, Üretici
Derne¤i, Üretici Birli¤i, flirket ve Sektörel D›fl Ticaret fiirketi (SDTfi) taleple-
ri, an›lan Tebli¤ hükümleri çerçevesinde incelenip sonuçland›r›l›r. 

Madde 115 – Bu Uygulama Usul ve Esaslar›nda gerekli düzenleme ve de-
¤iflikliklerin yap›lmas› hususunda Müsteflarl›k yetkilidir.

Madde 116- Bu Uygulama Usul ve Esaslar›n›, Müsteflarl›k yürütür.
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